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PREE

Z NAVOPRILI ...

TLDR:

Prirocnik beri kot u¢benik. Najdi svoj tempo. Ni potreb-
no brati po vrsti. Uzivaj.

BOM STROKOVNJAK KO
PREBEREM?

Zelo verjetno ... Ce si bil/a Ze pred tem. Drugace verjet-
no ne. Knjiga se tematik ne loteva celostno, ker za to ni
prostora. Dotika se tistih poglavij, ki so, s strani mladin-
skih organizacij, velikokrat prezrta. Skusali smo nabrati
nekaj znanja na kup, ki bo s ¢im manj vloZenega truda
prineslo ¢im vecje ucinke. Prakticno mali ¢udez na 100
straneh! ... -ish. Kje se potem skriva zajec? PrirocCnik
ima veliko namigov, kako boostati komuniciranje or-
ganizacije in nekaj znanja za razumevanje ozadja. To
je to. Nima poglobljenih znanj o tem kako nekaj deluje
in zakaj, ker za to obstaja velik nabor Ctiva, katerega
nekaj morda sameva celo na vasi polici. Upamo pa, da
bo kljub svoji preprostosti, dobro sluzil tistim, ki bodo z
njim zdrzali dlje od uvodnega besedila ;)

BLA, BLA, BLA

KAKO NAJ BEREM?

~ Prelistaj in najdi poglavje, ki ti je najbolj zanimivo.
Poglej ¢e v njem najdes nekaj, kar lahko hitro vneses
v svoje delo in se ¢udi rezultatom (dobrim ali slabim).
Knjiga ni stokovno ctivo. Pisali smo jo mladinski de-
lavci za mladinske delavce in upamo, da smo zbrali
na kup nekaj dobrih tock, ki ti bodo prisle prav. Jezik
bo zaradi tega bolj domac in tu pa tam bos nasel kak

\ izraz, ki ne bo ravno v knjizni slovenscini. Morda bo
“kje omenjena kaka instagramabilna lokacija ali pin s
pinteresta. Predstavljaj si, da sva ravno na pijaci in se
pogovarjava o tem kako bi izboljSala reach na Face-
booku. Preprosto, brez kompliciranj, sprosceno ...

V priroCniku se tu pa tam znajde tudi kaka povezava
v QR ali kaki drugi obliki. Te povezave so hamenjene
sirjenju znanja, za tiste, ki jih o temi zanima izvedeti
vecC. Ker pa je hitri tempo sveta tezko dohajati, smo
vkljucili tudi besedne zveze, katere lahko raziskujete
ter poglabljate svoje znanje in ostanete na tekocem
-> googlable phrases / uporabne fraze.
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" KOMUNICIRAJ, NE
SAMO GOVORT!

KOMU
GOVORIMOY

NABPRUS(MO
OROPJE

Ni VSE ZLATO
KAR 5E 5VETI(

KAKO PELUJE:
CLOVEK

23
o
73

Zakaj je pomembo, da komuniciramo in
ne samo govorimo? Kje se tu skrivajo
nase vrednote? Kako pritegnemo?

Ali je vseeno koga nagovarjamo? Kako
lahko delimo poslusalce? Kdo so ti
milenijci in zakaj jih je dobro razumeti?

Kako se lotiti komunikacijskega nacrta?
Ali adreme grizejo? Kdo Se odpira e-
maile in gleda facebook?

Cgp, pdf, cmyk ... Ali: kako zveneti kul!
Kaj vse je lahko instagramabilno? Ali so
tortnemu diagramu Stete ure?

Kako ljudje Se vedno ne dojamejo nase
spletne strani? Ali nam lahko nestete ure
za igrami pomagajo v zivljenju?
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 KOMUNIKACIJE

VREPNOTE

ZACNi Z
ZAKAJ

POSLANSTVO

KONKURENCA

%m TEKST

.
2.

AT NS T N (Y

kaksna je razlika med govorjenjem in ko-
municiranjem? Ce si zamislimo 70go, smo
si jo vsi predstavljali na enak nacin?

Kaj naj je pomembno in kaj nem je Se
bolj pomembno? Sta nam dve stvari lahko
enako pomembni? Jutranji tek in spanje?

Ljudje ne kupujejo kaj jim prodajamo, am-
pak zakaj to po¢nemo - in kar po¢nemo,
samo dokazuje tisto kar verjamemo.

Kaj je tisto kar nas zene? Zakaj ne vrzemo
proverbialne puske v koruzo ko se zdi
nemogoce? Kaj imamo od tega?

Bistvo organizacije, ki nas lo¢i od konk-
-urence. Kdo pa je nasa konkurenca? Kdo
vse se bori za pozornost mladih na spletu?

Pisanje za skeniranje ne branje in raz-
-misljanje. PiSemo tako, da pritegnemo in
usmerjamo mlade, namesto odvracamo.
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- TEORIJA
KOMUNIKACIJE

Beseda se uporablja Ze prakti¢no povsod. V cv napises,
da si komunikativna oseba, ze ce znas klepetati. Ko-
municiranje pa ni le klepetanje. Je vsaka interpre-
tacija podatkov, ki jo lahko pridobimo. Ce se znajde-
mo pri nekomu doma lahko iz opreme sklepamo kako
premozen je, kaj mu je vsec in kaj mu v zZivljenju ve-
liko pomeni. Tudi ¢e ga ni takrat v sobi z nami, nam je
ravnokar veliko “povedal”. Ce te ta trenutek prosim,
da si predstavljas zogo, verjemi, da si jo skoraj vsak
bralec tega prirocnika predstavlja malo drugace. Eni
so videli tenis Zogico, drugi nogometno belo s ¢rnimi
delcki, tretji tisto napihljivo za na morje. Enostavno si
ne moremo vzeti toliko virov, kot npr. Casa, da bi vse
komunicirali natan¢no kot to pocnejo racunalniki. Zato
posplosujemo in se naslanjamo na to, da ima prejem-

nik podoben kod (kodiranje informacij) kot ga imamo

sami. Skoraj vsi smo ze doziveli, da smo poiskusali
prenesti sporocilo preko sms-a a je bilo napac¢no ra-
zumljeno. Nekdo lahko enak stavek interpretira kot
nekaj ljubkega, nevtralnega ali sarkasticnega. Nasa
naloga kot komunikator ni, da govorimo. nasa naloga
je, da poskusamo razumeti kod prejemnika sporocila

in mu sporocilo poslati na nacin, da bo razumel tisto,
3

kar bi sami morda opisali z drugac¢nimi besedami.
Predpostavimo, za primer, da nekdo vidi vse barve le
v mordem in rdecem spektru. Ne pozna zelene in ji
sam pravi - temno rdeca. Vidimo da ta oseba v rokah
drzi zeleno Zogo. Ce jo Zelimo dobiti v roke, bomo
vprasali “mi lahko prosim vrzes zeleno zogo?” In se
drzali svoje interpretacije a pustili osebo zmedeno,
ali bomo vprasali po rdeci Zogi in dobili Zogo? Vsak
je odrascal z nekim kodom in ni enostavno razumeti
kakSne kode posamezniki uporabljamo. Morda res
ni enostavno, je pa povs-
em nujno, ¢e ne Zelimo biti
Se naprej nerazumljeni.




VREPNOTE

Delovanje in izrazanje kulture
v organizacijah sloni v veliki
meri na njenih vrednotah, Kki
v osnovi izhajajo iz vrednot
njenih ¢lanov.

Vaja, ki jo lahko naredite sami
ali v organizaciji je, da vzamete
seznam vrednot (tu je skrajSan
seznam 100 vrednot) in izlocite
polovico vrenot, ki za vas niso
na prvem mestu. Nato seznam
zozate za polovico, potem na
10 vrednot in na koncu 3-5
vrednot, ki jih razporedite tudi
v hierarhi¢no strukturo. S tem
lahko preverite ali so vred-
note organizacije v skladu z
vrednotami clanov. Dobljen
zozan seznam pa lahko upo-
rabljate kot pomoc pri hitrih
in tezkih odlocitvah, da vidite
na katero stran naj bi se na-
slonila tehtnica. Vrednote upo-
rabljamo tudi pri nagovarjan-
ju in iskanju ciljne publike.

Ambicioznost
Blizina
Bogastvo
Brezskrbnost
Celotnost
Cast
Darovanje
Deliti z drugimi
Dinamicnost
Dolgoroc¢nost
Dom
Dostojanstvo
Druzenje
Edinstvenost
Potovanje
Poznanstva
Pragmati¢nost
Pravica
Preprostost
Prilagodljivost
Pripadanje
Proaktivnost
Profesionalnost
Pustolovstvo

UPORABNE FRAZE: COMMUNICATION THEORY, CORE VALUES LIST, PRIROCNIK
ZA MENEDZERJE, VALUES IN NGO, NGO COMMUNICATION

Eksperimentiranje
Empaticnost
Energija
Fascinantnost
Fokus
Gostoljubnost
Hrabrost
Igrivost
Inteligenca
Inventivnost
Izkusnje
Izobrazba
Radovednost
Rast
Raziskovanje
Raznolikost
Refleksija
Samokontrola
Samostojnost
Skupnost
Solidarnost
Sprejemanje
Izrazanje
Kariera
Kreativnost

Kulinarika
Logika
Lojalnost
Marljivost
Mladostnost
Modrost
Mojstrstvo
Navdusenje
Spremeniti svet
Sproscenost
Svoboda
Sport

Timsko delo
Tradicionalnost
Trajnost
Tveganje
Ucenje
Unikatnost
Upanje
Urejenost
Uspeh
Ustvarjalnost
Uzivanje
Varcnost
Varnost

Nenavadnost
Nesebic¢nost
NeZnost
Obilje
Odgovornost
Odkritost
Odprtost
Partnerstvo
Podjetnost
Podpiranje
Popularnost
Popustljivost
Vdanost
Vera

Vescine
Vodenje
Vplivnost
Vzgajanje
Zanesljivost
Zanos
Zaupanje
Zdravije
Znanost
Zrelost
Zivahnost



ZACNI Z ZAKAD

Vecina nas zacne pogovor z neznancem s preprosti-
mi vprasanji, kot so Kaj si po poklicu? ali pa Od kod
prihajas? Redko se pogovarjamo o nasih sanjah in po-
slanstvu, medtem, ko profesionalni komunikatorji po-
govor zacnejo ravno obratno.

Simon Sinek razlozi teorijo o vplivanju in prepri¢evanju
na preprostem diagramu, kjer poveze WHY z pathos-
om, nasimi limbi¢nimi mozgani, ki nadzorujejo Custva,
odlocanje, obnasanje in ta del nagovori najprej. Nato se
osredotoCi na HOW, ki se Se vedno nahaja v limbicnem
delu mozganov, ampak ze razlaga, kako se kaZe ta nasa
vizija in poslanstvo, tu lahko govorimo o izrazu nase
osebnosti, karakterja, ethos-a. Zadnji del, ki ga nago-
varja pa se nahaja v neocortex-u, novejsemu delu nasih
mozganov, ki nadzoruje logi¢no razmisljanje in besedno
izrazanje, povezujemo ga z logos-om, osredotoci se na
WHAT.

Pomembno je, da, jasno komuniciramo vrednote in
prepricanja nasih uporabnikov. Ljudje se odzivamo,
zato da s tem pokazemo v kaj sami verjamemo, zato
najprej nagovarjamo motivacijo in kaj nas zene, s tem
se nasi uporabniki hitreje poistovetijo.

Ljudje ne kupujejo KAJ jim prodajamo, ampak ZAKAJ
to po¢nemo - in KAJ po¢nemo, samo dokazuje kar ver-
jamemo.
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WHY - ZAKAJ]

Govorimo o svojem poslanstvu, kaj je nas visji namen,
katera prepriCanja so v ozadju nasega delovanja, kaj
nas motivira in Zene naprej

—

HOW - KAKO

Tukaj se osredotocimo na naso interpretacijo poslan-
stva in na kaksen nacin poskusamo to doseci, govori-
mo o procesu, korakih.

WHAT - KAJ

Sele na zadnjem mestu se pogovarjamo o posledicah
nasega ZAKAJ, tukaj so na vrsti analiticne vsebine,
podatki, dokazi

1|72
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POSLANSTVO

Zakaj se dotikamo tematike po-
slanstva v priro¢niku o digiral-
nem? Kot bo bolj predstavljeno
v poglavju o milenijcih, je za to
generacijo zelo pomembno, da
vedo zakaj neko stvar pocnejo.
Pridruzili pa se bodo organizaci-
jam, ki odraZzajo njihove vred-
note in jim znajo jasno sporoditi,
kako bodo lahko svoje poslanstvo
izrazali skozi njih. Dobro zastav-
ljeno poslanstvo zato izhaja iz
vrednot clanov organizacije in
odgovarja na tri vprasanja. S
¢im se ukvarjamo? Za koga to
pocnemo? Kako to dosegamo?
O samem poslanstvu in kako or-
ganizacija pride do njega je vec
in strokovneje napisano v drugih
Ctivih. Specificno, o delovanju
mladinskih  organizacij, veliko
in podrobno piSe v priro¢niku za
menedzZerje v mladinskih organi-
zacijah.

Ker smo v dobi prenasi¢enosti z infor-
macijami je jasno komuniciranje vred-
not in poslanstva lahko v digitalnem
svetu velika prednost. Ta vrsta komu-
nikacje lahko poteka na simbolni ravni.
Ni potrebno oz. niti ni ucinkovito, Ce
poslanstvo in vrednote komuniciramo
direktno. Ce bi napisali na FB stran, da
smo odprti do vseh ni tako ucinkovito,
kot Ce objavimo video, kjer se to jasno
izraza. Tudi Ce v vsak e-mail napiSemo,
da nam je razvoj posameznika zelo
pomemben, ne bo zadelo tako mocno,
kot Ce je prva stvar, ki jo bralci vidijo
seznam izobrazevanj, slike zadovoljnih
uporabnikov in pricevanja (ang. testi-
monials) posameznikov. Jasno definira-
no in ziveto poslanstvo v organizaciji
ni ve¢ le nekaj besed na spodnji st-

19;
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rani spletne strani. Poslanstvo se Zivi
in izraza skozi kulturo organizacije in
delezniki to hitro vidijo. Digitalni do-
morodci so v svetu prenasicenosti z in-
formacijami odrascali in so, veliko bolje
kot starejSe generacije, razvili BS (ang.
bullshit) filter. Mord se niti ne zavedamo
a ta generacija bo zelo hitro zaznala,
kdaj smo objavili neko sliko, samo zato
ker smo morali ali zato ker je pac¢ tema
popularna in si Zelimo véeckov. “Cestitke
_(vstavi ime Sportnika)_ ob zmagil!”,
“poteguj se za brezplacno _(vstavi vin-
jeto ali kaj podobnega)_ " zvenijo zna-
no? Jasno izrazanje nasih pravih vrednot
in poslanstva nam bo pripeljalo k or-
ganizaciji pravo ciljno publiko in gorece
privrzence. Slabo izraZzanje bo dalo
vsem vedeti, da ne vemo kaj delamo.

]

UPORABNE FRAZE: POSLANSTVO, MISSION, HOW TO COMMUNICATE MISSION



KONKURENCA

KLJUCNA FRAZA, KI SPOROCA BISTVO ZNAMKE

Slogan je skupek nekaj kljucnih in skrbno izbranih besed,
ki poosebljajo organizacijo. Pomembno je, da je skladen z
nasim poslanstvom in vrednotami in pa seveda, da si ga je
lahko zapomniti. Dober slogan odlikujejo predvsem 3 stvari:

Kratek, hitro si ga zapomnimo in ‘gre v uho’, kot dobra
pesem, ki je nemoremo spravit iz glave

Zbuja pozitivne obcutke in spodbuja k akciji, torej slogan
nas nagovori tako, da zelimo sodelovati in se vkljuciti
Diferencira nas od konkurence, poudarja zakaj smo
drugacni, kaj je prednost nase znamke, zakaj smo uni-
katni

KDO PA JE MOJA KONKURENCA?

Poznamo direktno konkurenco - nudijo enake storitve
ali izdelke, in pa indirektno - organizacije, ki opravl-
jajo podobno funkcijo in so alternativa nasi ali pa nago-
varjajo isto ciljno publiko..

Primer: mladinska organizacija ima za konkurenco, po-
leg ostalih organizacij za mlade tudi; playstation, you-
tube, Zoganje v parku, druzenje s prijatelji,... gre za
aktivno prezivljanje prostega casa, ki ga lahko posa-
meznik nameni za udejstvovanje znotraj neke organi-
zacije ali pa s prijatelji na pijadi.




ZAKAJ JE POMEMBNO POZNATI SVOJO KONKURENCO?

Da se lahko diferenciramo. Sele ko
poznamo konkurenco dovolj dobro,
lahko poudarimo kako in zakaj smo
drugacni in boljsI.

Razumeti moramo kdo opravlja po-
dobno dejavnost in kako jih delajo - s
tem dobimo SirSo sliko o situaciji trga
in nasem poloZaju v njem. Ko spozna-
mo organizacije, ki delujejo ali nudijo
podobno storitev, lahko poudarimo ra-
zlike med nami, hkrati pa, spoznava-
mo organizacije, ki nagovarjajo enako
ciljno publiko kot mi, ampak nudijo
drugacne storitve. Z njimi lahko sode-
lujemo in tako lazje pridemo do boljsih
rezultatov.

Analiza konkurence nam omogoca
stratesko nacrtovanje marketinga in
pomaga izlusciti prednost, ki je nihce
drug nima in je znacilna samo za naso
organizacijo. To nam direktno pomaga
pri pisanju slogana.

Konkurenco lahko analiziramo na vec
nacinov; udelezba na konferencah,
analiza letnih porocil, analiza spletne
strani, analiza marketinsSke strategije,
analiza strokovnjakov, ki jih najemajo,
direkten intervju - vprasaj karkoli mas
zanima ...

Razumeti moramo uporabnikova
pricakovanja in na kakSen nacin bo
uporabil nas izdelek ali storitev, zato
da lahko izpostavimo tisto, kar sam
ceni kot prednost. S se lahko ustvari
tudi obcutek, da podobna storitev ne
bo nadomestila nase, ker smo poudarili
razliko med naso ponudbo in, indirek-
tno, konkurenco.

Slogan mora biti tudi dovolj znacilen za
naso organizacijo. Ce ga lahko uporabi
vsaka podobna organiuacija, ni dover
slogan, ker ne diferencira. Pekarna s
sloganom “dobri kruhki na vogalu”, se
po sloganu sodec, od sosednje pekarne
lo¢i samo po geografski lokaciji.

S CIM SI LAHKO POMAGAMO PRI
PISANJU SLOGANA?

e Uporabimo rime, se poigramo s
kakSno besedo, uporabimo kak
pregovor ...

e Besede s katerimi zelimo da upor-
abnik povezuje naso organizacijo.

e Nagovarjajmo custva.

e Kratko in preprosto, da gre v uho

e Analiza konkurence, za diferen-
ciacijo in sodelovanje. Zakaj bi
prisli k nam, ¢e smo isti kot os-
tali?

e Natancno in specificno poudariti

naso prednost.
] ’{@

o

UPORABNE FRAZE: product differ-
entiation, competitors, unique value
proposition, competition analysis
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P(SANJE TEKSTOV

V hitrem tempu zZivljenja nam vsem zmanjkuje casa. Najvec
spoStovanja svojemu uporabniku in bralcu izkazemo da njegov
cas, in s tem tudi svoj cas, spostujemo. Branje, ali pisanje dolgih
in teksta-polnih strani ne koristi nikomur in ¢e prevec dolgovezimo
izgubimo pozornost bralca.

Na spletu nas ne zanimajo besede dobrodoslice, vecino teksta
samo preletimo (ang. scan), beremo redko. Bralcu se priblizamo
ravno s tem, da mu informacije, ki jih iS¢e ponudimo tam kjer jih
iSce. Vljudnost in ustrezljivost ponudimo pri osebnem stiku ali med
pogovorom, pri tekstih in vsebini pa se drzimo bistva.

Citat iz vrha strani je avtor knjige Don’t make me think imenoval
za tretji zakon uporabniske izkusnje. Gre za pretiravanje, saj nas
je vecina navajena lepo besediciti in olepSevati, realno je v vs-
akem tekstu 50% besed, ki jih lahko odstranimo, brez da bi izgubili
karkoli pomembnega. Temu pravi happy talk.

9 i

S tem:

e zmanjSamo ‘Sum’ na strani,

e uporabna vsebina postane bolj ocitna,

e skrajSamo stran, kar uporabniku omogoca
da vedji del strani vidi na prvi pogled, brez
scrollanja.

Krug pravi da je Happy talk obsolete, naj se izo-
gibamo vljudnostim, nagovorom, razen tam kjer
je to na mestu. Primer; e posiljamo Cestitko
ali piSemo zgodbo je zazeljen, ko pa brskamo
po spletni strani in iSCemo odgovor na nase
vprasanje ni. To moramo imeti vedno v mislih pri
pisanju tekstov. Vedeti moramo s kaksnim na-
menom piSemo in s kaksnim namenom bo bralec
to prebral.

Navodila tudi spadajo med besedila, ki jih nihce
ne prebere, dokler ne naleti na vecjo oviro, ki
je ne uspe resiti v drugem poizkusu. Na nas je
da omogocimo preprosto uporabo nasih storitev,
branja nase vsebine in uporabe nasih spletnih
orodij, brez da bi za to potrebovali navodila - ce
jih potrebujete, je proces prevec zapleten. Izgle-
da vasa spletna stran Se kot s ¢asa MySpacea?
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" CTA - Call To Action

/ PKA - Poziv K Akciji )

Poziv k akciji je, to¢no to, navodilo uporabniku kaj naj nar-
edi naprej. Narejen je z namenom, da izzove takojsnji odziv,
zato vedno nagovarja Custva. Vizualno je takoj opazen, izs-
topa iz ozadja, na spletu ga ponavadi zaznamo kot gumb.

Pomembno je kam ga postavimo, katero barvo izberemo kot
tudi katere besede uporabimo.

Postavimo ga na vidno mesto. Kot uporabniki ga radi na-
jdemo takoj ko pridemo na stran, v blizini naslovne vrstice,
tako da nas spremlja ko se premikamo ali celo v obliki chat-
bota. Poskrbimo, da je nas CTA z razlogom postaviljen na
vidno mesto - razlog je lahka dostopnost (vec¢ o kompoziciji
si lahko preberete v poglaju Kompozicija). Tudi barvo izber-
emo kontekstu primerno (za vec info glej poglavje Barve)
saj z njo nagovarjamo zeljena Custva. Besede naj izrazajo
urgentnost (npr: danes, zdaj), akcijo (npr: daruj, prijavi se)
in, seveda, ohranite vse skupaj kratko in sladko :)

Zanimiva in navdihujoca vsebina je predpogoj za oblikovan-
je ucinkovitih CTA pozivov. Odzovemo se Sele takrat ko nas
je vsebina na strani ze pritegnila. Ne glede na to kako dober
CTA sestavimo, brez dobre vsebine, bralca tezko navdusimo,
da se vrne, prijavi in naredi tisto k cemur ga pozivamo.

Manj je vec, je najboljse pravilo. Uporabite samo en CTA
poziv, premisljeno izberite komponente, da se dopolnjujejo
z vsebino in dolocite cilj, ki ga poskusate doseci z gumbom.
Na druzbenih omrezjih uporabite en glavni CTA gumb, v ob-
javah pa lahko iste besede malo prilagodite ali uporabite
nekaj popolnoma drugacnega a primernega za tisto objavo.

A

Najbolj klasicen CTA je “Pustite svoje podatke” ali pa “Kupi i W "

zdaj”, poznamo pa tudi bolj diskretne, kot so “Poglej video”,

“Izberi barvo”.

DRZIMO SE SMERNIC: e Je na vidnem mestu e Izziva takojSenji odziv

e Vizualno izstopa (rdeca, oranzna, e Nagovarja osebno, vrednote e Manj je vec
rumena in zelena-Ce je skladna z e Vkljuéuje mocna ¢ustva e Na gumbu naj bodo najvec¢ 3 be-
vsebino) e Kot ukaz ali prosnja (aktivna oblika sede

e Dopolnjuje sporocilnost tvornika)

10
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ANAL{Z A
PUBLIK

SEGMENTACIVA 45

PERSONE

CUP(EZ)NA BiT~
JA: M{LENI{JCi

Kaj je analiza ciljne publike in katere ko-
rake vkljucuje? Kako nam lahko poma-
ga, da pritegnemo ljudi v organizacijo?

Kako prepoznati skupino Iljudi, ki jo
Zelimo pritegniti v organizacijo? Katere
lastnosti te skupine najbolj izstopajo?

Kako lahko oblikujemo izmisljeno osebo,
s pomocjo katere veliko lazje nagovarja-
mo zeleno skupino ljudi?

Kdo so ti opevani milenijci? Se morda
skriva kak med nami? A znamo z njimi
nami sploh delati? Smo podobni starsem?
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ANAL{ZA PUBLIK
Analiza ciljne publike je proces, ki nam pomaga, da
prepoznamo in bolje razumemo prioritetne in vplivhe
ciljne publike®®V), Ciljna publika so pravzaprav vsi ljud-
je, ki bi jih lahko zanimalo vklju¢evanje v in sodelo-
vanje z naso organizacijo®®®?, V marketingu velja: ce
govorimo vsem, ne govorimo nobenemu. Vzamimo
za primer kino dvorano. Vecina filmov, ki se tam vrti,
je namenjena vsem starostnim in interesnim skupi-
nam. Ce bi kino dvorana komunicira in nagovarjala
vse hkrati, npr.:”Pridite si ogledati dober film, imeli
se boste Cudovito!”, ne bi pritegnila nikogar. V organi-
zacijah imamo problem, ker velikokrat no¢emo nikogar
izkljuciti in nagovarjamo s podobnimi besedili, ki pa
pritegnejo le redke. Kino dvorana pozna svoje ciljne
publike. Ve da nekoga privla¢i druzinska komedija,
druge znanstvena fantastika, tretje triler in vsakega
nagovarja na drugacen nacin. Ce nismo specifi¢ni si je
tezko predstavljati kaj tocno se bo dogajalo. Ljudje smo
lena bitja in se raje ne ukvarjamo vec s tem, kot da bi

se malo pozanimali. Zato je zelo pomembno, da vemo
komu komuniciramo, ker vsak razume malce po svoje.

-

Segmentiranja cilje publike se lahko lotimo na razlicne
nacine. Za zacetek predlagamo naslednje zaporedje.



PREPOZNAVAN-
JE POTENCIALNIH
CILJNIH PUBLIK

izberemo prednostne ciljne publike, ki jih zelimo doseci
potrebno je upostevati vizijo in druzbeni problem

koga se dotika

stevilo ljudi v ciljni publiki

kako pomembna je ta ciljna publika za naso organizacijo
kdo vse vpliva na to ciljno publiko

PREPOZNAVAN- -+ prepoznamo znanja, stalisca in prakse

JE LASTNOSTI ° kajcilina publika ve, misli, cuti in pocne i
na podlagi teh informacij se lahko oblikujejd sporocila in de-
PREDNOSTNIH javnosti, ki temeljijo na znanju, prepric¢anjih, stalis¢ih in veden-
CILJNIH PUBLIK jih ciljne publike y
L r
PREPOZNA- -+ kajoviraali spodbuja prednostno ciljno publiko r-t
e ovire: navade, strah, negativne izkusnje L
Lkl ole e ali lahko ciljna publika dostopa do nasih storitev in izdelkov e k
IN OLAJSAV , cenovna dostopnost Sy SO <
e sprejemanje v druzbi
e obstojece prakse v skupnosti
RAZMISLEK O + segmentacija ciljne publike je proces, pri katerem se prednost-
SEGMENTACIJI na ciljna publika razdeli na podskupine glede na vsaj eno po-

dobno lastnost
CILUNE PUBLIKE . potrebno se je vprasati, ali je segmentacija sploh potrebna

KDO VPLIVA NA VE- -+ prijatelji, druzina, uditelji, zdravniki, vodje, mediji
DENJE PREDNOSTNE ° kdo ima pozitiven in kdo negativen vpliv na prednostno ciljno

CILJNE PUBLIKE?  PuPliko

ORGANIZIRANJE IN- o kakéen je odnos vplivne ciljne publike do prioritetne ciljne pub-

Fobdabtele) o bl . :lgio mocno manjSa skupina (vplivna ciljna publika) vpliva na

NI CILJNI PUBLIKI prednostno ciljno publiko

e kako doseci to manjso skupino ljudi
RAZVIJAN - zgodba o izmisljenem posamezniku iz te ciljne publike
JE PERSONE slika, ime, starost, prihodek, vera, spol, kraj bivanja in drugi rel-
evantni podatki
CILUNE PUBLIKE . primarne ovire, s katerimi se sooca
[ ]

podrobnosti o trenutnem vedenju, motivaciji, Custvih, vrednotah
in staliscih




SEGMENTACIJA

Segmentacija ciljne publike je proces, v katerem se ve-
lika publika razdeli na manjse skupine ljudi oziroma seg-
mente, kiimajo podobne potrebe, vrednote aliznacilnosti
(2201, 2202). Omogoca prepoznavanje posameznikov,
ki so del te ciljne publike, in so najbolj pomembni, da se
jih doseze. S pomocjo segmentacije lahko ciljno publiko
povezemo s sporocili, mediji, izdelki in storitvami, ki so
specifi¢ni glede na potrebe in preference publike (2201).

15| b16ITALNI DOMORODCT
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Pregled vseh informacij o ciljni publiki, ki se upo-
rabijo za oblikovanje kriterijev, na osnovi katerih
se segmentira ciljna publika (velikost, demografi-
ja, psihografija, znanje in vedenje, druge potrebne
informacije) @201,

Ali je segmentacija ciljne publike sploh potreb-
na(2201),

Kriteriji segmentacije

Pogleda se primarno ciljno publiko in opredeli last-
nosti, zaradi katerih je skupina obcutno drugacna
od drugih ¢lanov ciljne publike. Te lastnosti so
lahko: socio-demografija, geografija, psihografija,
vedenje ¢lanov primarne ciljne publike®2°

Metode segmentiranja ciljne publike
Segmentacijska tabela
Segmentacijsko drevo20V)

Na katere segmente se bo ciljalo in kako pristopiti
do tega segmenta20V)

Kako velik bo ucinek na posamezen segment

Med segmenti morajo obstajati merljive razlike
Vsak segment mora biti dostopen

Vrednotenje predlaganih segmentov na osnovi
seznama kriterijev vrednotenja(?20V

Razvijanje person ciljne publike20



VPRASANJA V POMOC PRI PRI SEGMENTIRANJU CILJNIH PUBLIK?202 2203)

VEDENJE

Kako so ljudje
vkljuceni v / povezani
Z organizacijo?

Kako pogosto se
udelezujejo aktivnosti?
Kaksnih aktivnosti se
ponavadi udelezujejo?
Preko katerega kanala
najveckrat pridobijo
informacije?

Kako komunicirajo
med seboj?

Starost?
Spol?
Dohodek?
Izobrazba?

Etni¢nost? 8

Druzinske okolis¢ine? !
(zakonski stan,
velikost in dohodek
gospodinjstva ...)

e

DEMOGRAFIJA GEOGRAFlJA

S katere:

drzave, regije,
podrocja, vasi ali
mesta prihajajo?
gostota prebivalstva?
moznosti prevoza?
blizina razli¢nih
pomembnih tock
(Sola, kino, park, bar,
mladinski center ...)
kje zivijo?

(dozina bivanja, vrsta
bivalisca, blizu narave
ali sredi mesta ...)
kje delajo / se
izobrazujejo?

Kje se zadrzujejo v
prostem casu?

PSIHOGRAFIJA

Osebnosne lastnosti?
Custva?

Stalisca?

Zivljenjski stil?
(hobiji, rekreacija,
zabava, dopust in
druge dejavnosti izven
delovnega casa)
Prepricanja in vred-
note?

(verska, politicna, na-
cionalna, kulturna ...)
Naklonjenost tve-
ganju pri sprejemanju
odlocitev?

(v katerih pogledih so
bolj liberalni v katerih
pa bolj konservativni)
Kaksne medije sprem-
ljajo?

(koliko jim verjamejo,
kao vplivajo na njih?)

ofsITALNT DoMorobct | 16



PERSONE N

Persona ciljne publike omogoca SirSe in globlje razumevanje ciljne publike?1), Gre namrecC za oblikovanje tipicnih
¢lanov ciljne publike, ki vklju¢ujejo osnovne podrobnosti o publiki, njihove cilje in ovire23°2, Pri oblikovanju persone se
uporabi vse podatke, povezane s ciljno publiko, vendar se namesto Stevilnih demografij, skupnih vedenjskih lastnosti
in statistik oblikuje ena specificna oseba, ki predstavlja vse, kar se ve o vsaki glavni ciljni publiki®?3°®, Na osnovi teh
informacij se oblikuje izmisSljen karakter, ki predstavlja segment ciljne publike®3V in prikazuje kdo je ta oseba, kaj
vrednoti in kako jo najbolje nagovarjati®®*¥. Na ta nacin lahko organizacija bolje razume, kdo je njihova ciljna publika
in jo zato tudi lazje nagovarja®3o),

Y

L -
e -

NAGOVARJAMO POTREBE

Prodajni nagovor (kako lahko organizacija nagovori upo-
rabnika, da na ta nacin odgovarja na potrebe, Zelje in
cilje prav te persone)

Marketinsko sporocilo®303:2394) (kako bi opisali izdelek in/
ali storitev vase organizacije tocno dolo¢enemu uporab-
niku)

V tem koraku se lahko tudi vprasamo ali so nase storitve
primerne in ali nagovarajo potrebe nasih person. Novo
pridobljeno znanje lahko tako izkoristimo ne samo za
boljsSe komuniciranje temvec tudi za pregled delovanja
organizacije.

"7| DIGITALNI DOMORODCI



4 KORAKI OBLIKOVANJA PERSONE - NA OSNOVI CILJNE PUBLIKE

PREGLED PODATKOV

= osnovne informacije, ki vkljucujejo spol, starost, pri-
~ hodek gospodinjstva, zaposlitev, zakonski stan, ali ima
-otroke, etni¢nost, lokacijo bivanja in izobrazbo(2301: 2302,
2303, 2304) Interesi persone (npr. druzenje s prijatelji, druzbena

bolj podrobne informacije: cilji in sanje, izzivi, vred- ~ 0mreZja, sport, glasba, branje, umetnost, kulturni do-

note, strahovi, Zivljenjski stil in rutine3n godki (koncerti, razstave, predstave), potovanja, mla-
/ dinske izmenjave, prostovoljstvo, ...)

Kaksen uporabnik je (npr. reden uporabnik (npr. teden-
sko): redno sodeluje pri dejavnostih, ki jih izvaja organi-
zacija (se udelezuje delavnic, usposabljanj, dogodkov,
druzabnih vecerov, sodeluje pri izvajanju dejavnosti or-

PREPOZNAVANJE VZORCEV

7

PERSONA - VZORCEM DAMO IME

Ime, sluzba, zakonski stan, karierna zgodovina, dom

Cilji, zelje, motivacija®3°? (npr. osebni cilji (npr. potovan-
je okoli sveta), karierni cilji (npr. sluzba v nevladnem
sektorju kot vodja programa za mladinske izmenjave))
Kaj personi preprecuje uspeh; ovire3°2); pomis-
leki pri odzivanju na poziv organizacije(3°3
(npr. nezaupanje v svoje sposobnosti; poman-
jkanje financ; preobremenjenost s Studijskimi/
sluzbenimi obveznostmi; nimam dovolj casa,
da bi se posvetil/a vsem svojim dejavnostim;
bolezen/poskodba; katera organizacija mi res
lahko ponudi tiste izdelke in/ali storitve, ki jih
iS¢em; ali se bom dobro razumel/a z ljudmi v =

organizaciji (tako zaposlenimi kot tudi ostalimi l POSKENIRAJ ME

uporabniki/udelezenci))

ganizacije (npr. izvaja krajse delavnice za ostale Clane
organizacije)...); obcCasen uporabnik (npr. enkrat na
mesec): obcasno sodeluje pri dejavnostih organizaci-
je (npr. enkrat na mesec se udelezi vecera druzabnih
iger/jezikovnega tecCaja/potopisnega predavanja/de-
lavnice...)

Kako je persona postala vklju¢ena v organizacijo (npr.
za organizacijo je zvedela na internetu/na faksu/ v Soli
/od prijatelja/ preko ulicnega dela)

Kako trenutno organizacija komunicira s persono(?303
(npr. e-mail, telefon, Facebook, osebno)
Prepoznavanje trendov in vzorcev ciljne publike(2392)

18
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i IME:
STAROST:
IZOBRAZBA:

Q DOHODKI:
GOSPODINJSTVO:

PRIMER PERSONE: e

Maja (2)

23

3. letnik pedagogike in andragogike

300 - 400€ / mesec
Studentsko delo (ni povezano s smerjo Studija) +

Stipendija

Med tednom v Studentskem domu v LJ. Vsak drugi vikend %ﬂ

L]
1

o
hE

pri starsih na vasi.

HOBIJI:

KJE PRIDOBIVA
INFORMACIJE:

Rada in veliko bere, igra kitaro “za duso” in med prijatelji,
ko ji Cas dovoljuje rada kolesari ali gre na kak hrib, druzbo
ji, prej kot vecer v lokalu, predstavlja vecer s prijatelji ob
druzabnih igrah, rada eksperimetira s hrano in si obroke
najveckrat sama pripravi, rada se udelezuje zunanjih kon-
certov bolj komornih izvedb.

Za vecino dogodkov izve preko ozjega kroga prijateljic ali
na Facebooku. Twitter ima a ga ne uporablja redno. Na
instagramu sledi zanimivim idejam in resitvam bolj kot lju-
dem in njihovim dogodivsc¢inam.



1ZZIVI in CILII:

STRAHOVI:

VREDNOTE:

POMEMBNO JI JE DA:

Najti zaposlitev v nevladni organizaciji ali Soli
Spoznavati nove kulture

Stanovanje po koncu Studija

Izpopolniti svoje kompetence s podrocja dela z ljudmi

Financna in stanovanjska negotovost

Obticati v sluzbi, kjer ne bi morala izpolnjevati svojega
poslanstva - pomagati |judem, samo zaradi denarja
Da znanje iz Sole ne bo dovolj

Ne bo vecC veliko priloznosti za nadaljevanja
izobrazevanja in krepitev lastnih kompetenc

Ne bo vec priloznosti potovati, ko se ustali

Postenost .
Odgovornost do drugih L
Altruizem 4
Kreativnost . ’
Komunikativnost SR

Se lahko sprosti v naravi

Ne visi prevec ¢asa na druzbenih omrezjih

So vsi odgovorni za varovanje okolja v katerem zivimo
Resujemo konflikte nenasilno

Se ljudje zavedajo, da se lahko zanesejo nanjo

Je v druzbi, v kateri se lahko zabava tudi brez alkohola
Se lahko iz vsake nove izkusnje nekaj nauci

Ima dovolj Casa, da se lahko druzi z ljudmi, ki so ji
pomembni v Zivljenju a hkrati da najde tudi cas zase

KAJ LAHKO PONUDIMO
TAKI OSEBI?

e Organizacija ji lahko ponudi
priloznost za pridobivanje
kompetenc s podrocja dela
z ljudmi, kjer lahko S¢asoma
predlaga in razvija tudi svoje
vsebine.

e Ponudimo ji lahko razlicna
izobraZzevanja. Notranja ali
pa posredujemo zunanja in s
tem pridobimo njeno pozor-
nost.

e Omogocimo in fasilitiramo
spoznavanje novih ljudi s po-
dobnimi interesi ter ji tako
pomagamo Siriti  socialno
mrezo.

KAJ NAGOVARJAMO?
Ce smo se pravilno lotili razisk-
ovanja ciljnih publik in iz ene
izmed njih tvorili persono so ham
odgovori na dlani. Taki osebi ne
bomo ponudili “zanimiv nacin
prezivljanja prostega Casa” am-
pak “vecer s kitaro”, “kreativne
pristope k resevanju okolja” ipd.
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Milenijci so izredno radoved-
ni, vecopravilni ter predvsem
odkriti in direktni. Pri svojem
delu iscejo nekaj vec, predvs-
em prostor za razvijanje svo-
jih strasti, idej in osmisljenja
zivljenja. Prav zato, so idealni
nosilci sprememb in velik po-
tencial za razvoj nevladnih
organizacij v prihodnosti, saj
s sabo nosijo strast do dela.
Po drugi strani pa jih je prav
zaradi te strasti, veliko idej
in visoko prioritetnega smisla
zivljenja izredno lahko vkljuciti
v mladinsko delo, ¢e le znamo
igrati na pravo noto.

Milenijci so osebe, ki se oddalju-
jejo od pomembnosti financnih
prihodkov, saj jim je veliko bolj
pomemben smisel pri delu in
stvareh, ki jih poc¢nejo. Znani
so predvsem po svojem opti-
mizmu glede prihodnosti in, po
mnenju drugih generacij, ne-
realnih pricakovanjih. Mileni-
jci povezujejo dve generaciji.

4|

CUP(EZ)NA BITOA: MILEN{JCI

Celotno generacijo Y in prvi del gen-
eracije Z. Predstavniki te generacije
so rojeni med letom 1980 in 2001 in
bi jih bilo mogoce razdeliti v dve kat-
egoriji, prvi del - zgodni del so osebe,
ki so odrascale z racunalniki, mobilni-
mi telefoni in video igricami, med tem
ko je drugi del odrascal s tablicami,
pametnimi telefonu in aplikacijami®4b,
Milenijci so generacija, ki so rojeni v
Casu digitalne dobe - informacije so
jim neprestane na dosegu klika. To je
drasticno vplivalo na njihovo razume-
vanje in percepcijo sveta v katerem
Zivijo, Se posebej v primerjavi z drugi-
mi generacijami. So torej prva gener-
acija, ki zivi v (in za) digitalnim svetom
in posledicno temu z odprtimi rokami
sprejemajo spremembe, ki jih sami
dojemajo kot edino stalnico v Zivljenju
in delu. Tehnologija, ki zdruzuje ko-
munikacijo, zabavo, nakupovanje
in izobrazevanje ter hkrati omogoca

vecCopravilnost je mocno zaznamovala
Zivljenjski slog te generacije(®41i 34.2;34.3),
Izrednega pomena so jim vrednote,
kultura, etika in profesionalnost organi-
zacij v katerih delajo ali imajo kakrsen
koli drugi stik z njimi. Prav tako se
morejo pocutiti, kot pomemben clen v
organizaciji, saj v obrathnem primeru ne
bodo dolgo vztrajali na delovhem mestu.
Tej generaciji ni dovolj dostopnost in-
formacij ampak njihova pralticnost. Ne
bodo se ucili na pamet nekaj, kar se
lahko googla. Z vseh strani so bombardi-
rani z tako velikim Stevilom podarkov, da
vecina njih, ¢e niso za- nimivi, jih niti
ne zaznajo in se pri _
tem sploh ne sekira- E

jo, saj obstaja toliko @ = _.

drugih zanimivih [

moznosti, katerih

tako ali tako vecino

nikoli ne bodo im- g

eli casa izkusiti. @ -
POSKENIRy, s



OHRANJANJE RAVNVESJA
Milenijci iS¢ejo ravnovesje v
stevilnih aspektih njihove-
ga zivljenja. Predvsem jim je
pomembno ravnovesje med de-
lom in zasebnim Zivljenjem, im-
pulzivhim nakupovanjem in na-
kupovanjem po potrebi ter med
interakcijami v digitalnem in ana-
lognem svetu.

SAMO-REALIZACIJA

Milenijci imajo mocno Zzeljo po
obcutku osebnega zadovoljstva
0z. osebnih dosezkov. Raje upo-
rabljajo izdelke in storitve, ki jim
omogocajo samoaktualizacije.

VPLIV VRSTNIKOV

Sovrstniki so sestavni del njihove-
ga zivljenja in procesa odlocanja.
Poleg tesnih prijateljev, Milenijci
poslusajo tudi mnenje mnozZice v
postopku primarnega raziskovan-
ja teme. Mnenja in ocene drugih
(ang. reviews) pogosto iScejo na
spletu ter s tem pridobijo gotov-
ost in potrditev.

ZAGOTOVILO

V svetu sprememb potrebujejo
milenijci zagotovila pri spre-
jemanju odlocitev. V proces
odlocanja zato radi vpletejo pri-
jatelje, druzino in poznavalce.

. Y

ZIVLJENJSKI SLOG IN POTREBE:

DRUZABNA GENERACIJA
Milenijci so izredno druzabna
generacija. Nenehno poskusajo
biti povezani s svojim druzabnim
krogom preko razlicnih digitalnih
kanalov. Druzbena omrezja upo-
rabljajo za sledenje novicam, do-
godkom, klepet ter, zelo pomem-
bno, nacrtovanje druzabnih
dogodkov in druzenja.

POVEZANOST

Povezanosti ne dojemajo, kot
prejSnje generacije, samo s
stikom v zivo. Neprestana pov-
ezanost, ki jim jo omogoca splet,
jim je prav tako pomembna.

Milenijci na svet gledajo skozi drugacne oci kot prejSnje generacije, namrec, da zacutijo pripadnost organizaciji
ali cemur drugemu potrebujejo mocen dejavnik poslanstva, ki ga zacutijo. V primerjavi s prejSnjim generacijam
imajo bolj kriticen pogled na svet in vecjo potrebo po povezovanju ljudi v skupnosti. Naloga nevladnih organizacij
v prihodnosti vsekakor bo zagotoviti primeren prostor v katerem se lahko razvijajo, primerno podporo in vire. S
tem bodo Milenijci prav zagotovo lahko postali nova gonila sila, ki lahko prinese velik razvoj in spremembe v svetu.

N“‘*”-\,*
-~
-
~
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KOMUNIKACIJSKI
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Tako kot v dobri knjigi iz realizma, se tudi
v nasi organizaciji kak dan ni¢ ne zgodi.
To pa Se ne ne pomeni praznega zidu!

“Ej, Mojca! A se ti spomnis kakSen je
mail od unga, ki dela tam gor na unem
uradu, ko smo zadnjic rabli nek podpis?”

Se vedno ena izmed udinkovitejsih me-
tod za komuniciranje ena proti mnogo in
spodbujanje interakcij na drugih medijih.

Koliko Casa in denarja se splaca vlagati
v ta kanal? A lahko to po¢ne vsak? Kako
spraviti ¢loveka, da klikne tisti gumb.

Res jih je mnogo. Moramo biti na vseh
prisotni? Vsaj na treh? Kdo bi vedel! Tu
smo na hitro opisali stiri, za vsak slucaj.

2+
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Kanalov za komunikacijo je mnogo tudi v digitalnem okolju. Ni prave resitve koliko jih uporabljati. Pomembno je, da se
z njimi nekdo dejansko ukvarja in niso sami sebi namen. Ce je to en kanal in je zaradi tega toliko boljsi, pa naj bo. V

¢em se pa kanali razlikujejo med seboj?

FACEBOOK
. je Se vedno najbolj vsestransko
druzbeno omrezje. Uporabniki imajo
narejene strani, objavljajo slike ...

TWITTER
Uporablja se pri podajanju mnenj in
hitremu odzivanju na sprotno doga-
janje.
INSTAGRAM
Uporabniki ovjavljajo slike in videe,
predvsem razli¢nih dozivetij.

PINTEREST
Omrezje, kjer se gradijo razne pov-
ezane galerije.

SNAPCHAT
Mobilna aplikacija za deljenje foto-
grafij med prijatelji, brez hranjenja.

YOUTUBE
Platforma za nalaganje in gledanje
video posnetkov.
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PREDNOSTI

Omrezje z najverjetneje najvecjim
Stevilom vasih deleznikov. Ponuja
vecino stvari, ki jih ponujajo tekmeci.

Instantno sledenje razvoju dogodkov
in trenutno pomembnim temam. Di-
rekten dostop do kljuc¢nih javnih oseb-
nosti. Moznost direktnega odziva.

Enostavno pregledovanje in kukanje v
zivljenja tistih, ki jim sledimo, preko
slik in videov. MoZnost sestaviti story.

Dobro za nabiranje idej ter DIY (do it
yourself) in tutorialov. Kreativna in ak-
tivna populacija. Vec¢inoma mladi or-
dasli in zenske.

Uporabljajo mladi, privaten, kul, brez
nadzora starSev, ne shranjuje foto-
grafij avtomati¢no, zato ni take teze
na odgovornosti.

Lazje konzumiranje informacij skozi
video kot branje. Enostavno grajenje
kanala in urejanje video posnetkov.
Enostavno prehajanje med vsebinami.

SLABOSTI

“vsi” so na njem, tako da ni vec ek-
sluziven. Ni osredotocen na eno ali dve
funkciji. Nasic¢en z razlicnimi blagovni-
mi znamkami.

Velika koli¢cina vsebin, velikokrat
nerelevantnih. Zahteva stalno sprem-
ljanje. Omejeno Stevilo znakov pri ko-
municiranju.

Veliko reakcij a malo dejanske inter-
akcije med delezniki. Primeren zgolj
za komuniciranje vizualno zanimivih
stvari.

Zelo malo dejanske interakcije z upor-
abniki. Primeren bolj za ozje podrocje
tem.

Zelo omejena funckionalnost, padel na
zanimivosti, ko je Instagram deloma
kopiral nekatere funkcije, po vecini le
instant dogajanje.

Manj obojestranske interakcije z upo-
rabniki. Omejen predvsem na videe.



ZGODBA O USPEHU

Lahko je zgodba o udelezencu,
ki mu je uspel vedji izziv z vaso
pomocjo. Zgodba o uspesno izve-
denem projektu in zgodba osebe
za idejo. Zgodbe posameznikov, ki
se trudijo za delo organizacije.

FOTO BLOG

Blog, esej ali kolumna z veliko fo-
tografijami, ki na vsakem koraku
prikazuje rezultate dobrega dela.
Dobro dokumentiran dogodek, ki
nas popelje od zacetka do konca
in prikaze pozitivhe ucinke.

TOP 5

“... stvari, ki se jih lahko naucis
pri nas”. Uporabna orodja pri delu
z _(vstavi skupino s katero se
cilina publika pogosto srecuje)_.
Tutoriali: Kako pridemo iz _tega_
v _to_ v samo petih korakih?

CITATI in STATISTIKA

Je Einstein povedal nekaj s ¢imer
se absolutno strinjate in pomaga
pri poistovetenju s sporocilom, ki
ga zelite prenesti? Ste doloceni
skupini namenili ze 800 ur pros-
tovoljskih ur? 30% vec kot lani?

\\\\\

POSEBNI DNEVI

Dandanes obstaja dan Ze skoraj
Cisto vsega. na zacetku leta na-
beremo prave in smo pripravljeni.
Dan ... Zena? Boja proti AIDSu?
Cokolade? Prostovoljstva? Hisnih
ljubljenckov? Svetlobne nesnage?

RELEVANTNE NOVICE

Je ministrstvo sporocilo nekaj, kar
vpliva na stroko (ciljno publiko)?
Kaksno je njihovo mnenje? Kaj
mislijo, da bi bila boljsa resitev?
Se dogaja nekaj pomembnega in
je pomembno ciljni publiki?
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PRIPRAVIMO SI1 BAZO ~ -
RELEVANTNIH VSEBIN

Na podoben nacin se lahko lotimo postavl-
janja baze tudi na drugih medijih, a bomo

v tem primeru vzeli Facebook, ki je najbolj
razsirjeno druzbeno omrezje. Zakaj pride
prav baza? Za takrat, ko nimamo lastnih
vsebin, se ne dogaja ravno vekilo a bi vs-
eeno raje objavljali nekaj relevantnega
kot samo nekaj “da je”. Cel ¢as moramo
imeti v mislih ciljno publiko, katero na-
govarjamo in ne objavljamo vsega samo
zato, “ker bi lahko nekoga zanimalo”. Ce
razmisljamo o tem, koga bi lahko po-
tencialno zanimalo, smo takoj na celotn\
populaciji in je za posameznika ravno vs-\
aka deseta vsebina relevantna. Drzimo se ‘\
razmerja 70 / 20 / 10. 70% objav naj doda '«
vrednost kanalu in ciljni publiki, ne glede s
na to ali imamo mi direktno kaj od tega

ali ne. 20% objav so lahko deljeni statusi
drugih. 10% objav naj direktno promovira

in vabi na nase aktivnosti. Ce se razmerje

zacne rusiti, zaznajo delezniki kanal samo

kot promocijo in postane hitro zaznan

kot nerelevanten, ker jim direktno ne
pomaga in ne resuje njihovih problemov.




: Najprej si vzamemo nekaj casa
in pogledamo kako komunicirajo
organizacije, ki delujejo podobno
kot mi. Gledamo doma in medn-
arodno. Razlicne kanale. Pri tem
pa si zapisujemo vse kar se nam
zdi uporabno in nam pade v
oCi. Zacnejo bjavo vedno na isti
nacin? Spodbujajo pogovore na
zanimiv nacin?

Sedaj imamo nabor veliko do-
" brih praks in primerov, ki so nam
~ vsec. Da si ne delamo prevec skr-
bi, ali je nekaj vse¢ samo nam ali
Se komu, obis¢emo kako splet-
no stran, ki nudi profesionalne
ukrepe. Ena izmed takih je npr.
socialmediaexaminer.com. Nas-
vete s strani zdruzimo z nasimi
opazovanji in smo na konju.

. Vse primere, ki so nam vsec po-
¥ grozdimo v sklope s skupnim im-
enovalcem. Tako dobimo razlicne
tematike, kot npr. Humor, upo-
rabna orodja, spremembe Vv
sektorju, dobro je vedeti, kaj
poc¢nejo nasi partnerji, danes se
predstavi, infografike, nasveti za
delo z ...

Ko imamo narejene sklope, jih
razdelimo na dneve. Perioda,
tako kot ostali vzorci, so ljudem
vsec, saj jim predstavljajo pred-
vidljivost in s tem varnost. Tako
dobimo npr. ponedeljkovo orodje
za dober zacetek tedna, sredino
spoznavanje partnerjev, petkova
Sala s predstavitvijo sodelavca ...

go za naslednji korak. Naredimo
baze, kjer bomo imeli podatke
shranjene za nadaljno uporabo.
Lahko jih delamo npr. v google
spreadheets in naredimo tab za
vsak sklop, ki smo ga prej pre-
poznali. V bazi imamo zapisan
vsaj kratek opis in spletno pov-
ezavo do vsebine.

5 V tem koraku pripravimo podla-

v
.

3

Pripravljene imamo baze. Sedaj
% jih lahko za¢nemo polniti. Vzam-
emo si ¢as in najprej naberemo

kup strani, ki so lahko dober
vir nam relevantnih informacij.
Seznam si shranimo, ker lahko
pride Se kdaj prav. Po seznamu
iSemo relevantne vsebine, ki
niso casovno obcutljive in jih
vnasamo v bazo.

-
— e w0

oskrbovala za vsaj nekaj mese-
cev suse, Ce bo potreba. Ker pa
tudi sami ob brskanju naletimo
na veliko zanimivih vsebin, je do-
bro sebe in sodelavce nauciti, da
vsebine takoj vnesejo v bazo. En
tak nacin je, da naredimo goog-
le form, ki ga damo pod prilju-
bljene in je tako takoj pri roki
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APREMA

KAJ JE TO?

Adrema je seznam kontaktov.
Kratica izhaja iz naprave ad-
dressing machine, ki se upo-
rablja za tisk naslovov na ku-
verte ali druge postne posiljke
z nekega seznama. Adrema
se tako uporablja kot seznam
kontaktov ciljnih publik, s kat-
erimi zelimo komunicirati. Ali je
nujno imeti adremo? Ni nujno,
je pa prakti¢no. Ce si vzamemo
Cas in dolocimo ciljne publike s
katerimi najvec¢ komuniciramo,
npr. drustva, cetrtne skupnosti,
ki so se ze udelezili nasih pro-
gramov in Zelijo biti obvesceni,
Sole itd.,, ne bomo ob casu
obvescanja nikogar izpustili.
Adramo si lahko postavimo kar
v nek dokument kot je google
sheets. Postavimo jo enkrat in
potem jo samo Se vzdrzujemo,
da ostane relevantna.

29

KAKO PRIPRAVIMO ADREMO?

Ce nimamo urejenega dokumenta
z vsemi kontakti, ki jih lahko hrani-
mo (GDPR!), si ga najprej uredimo.
Pomembno je, da imamo enotno pred-
logo (enako strukturo adrem in vse v
zdruZljivem programu), da nam olajsa
delo v prihodnosti, ¢e bomo Zzeleli
adreme zdruzevati in razdruzevati.
En primer je lahko prej omenjeni
google sheets, ki nam omogoca, da
so nam vedno pri roki in v en doku-
ment zdruzimo pod razlicna okenca
(ang. tabs), razlicne adreme. Smiselno
je vnaprej premisliti, katere podatke
zbiramo. Najveckrat se zbirajo Ime,
Priimek, (sluzbena) tel. st., (sluzbeni)

Odvisno od

&
e

e-mail.
potreb pa
zbiramo tudi druge

podatke. Ce de-
lamo konferenco

ze peti¢, nam

je morda pomembno,
kdo se je je Ze udelezil. S pov-

ratniki lahko drugace komuniciramo
kot z novimi. Ce si vzamemo pol ure
¢asa v organizaciji in naredimo brain-
storming deleznikov s katerimi ko-

p
OS’(EIV[R ) ME

municiramo (taki so npr. sodelavci,
odlocevalci, influencerji, sorodne or-
ganizacije ...), se lahko nekdo adrem

loti sistematicno ter imamo v nekaj
dneh uporabno adremo ali ve¢ njih.



KONTAKTI

Najprej moramo poznati pravila
GDPR, da vemo katere podatke in v
kaksnih primerih jih lahko hranimo.
Kontaktov pridobljenih za en namen
ne smemo, brez dovoljenja, upora-
bljati nekje drugje.

Namen adreme je, da sporocilo
posljemo c¢imvec ljudem hkrati. Kot
pri vsakem komuniciranju, pa je
pomembno vedeti, da do irelevant-
nih novic ljudje niso ravnodusni - jih
odbijajo. Ce vidimo posiljatelja si ze
vhaprej predstavljamo, kaj bi lahko
bila vsebina sporoc¢ila. Ce bi nam
turisticna agencija posiljala samo po-
nudbe kraja, kjer si zelimo, bi vsakic
z veseljem odprli. Bolj kot mnozicen
e-mail, bi ga dojeli kot storitev, ker
nam pomagajo resevati problem. Ce
padobimo vsak teden od te iste agen-

cije Sirok seznam ponudb se bomo pri
tem morali potruditi najti pravo infor-
macijo za nas in za to nas enostavno
vecina nima casa. Spomnite se na
elektronske preusmerjevalnike klica.
Klicete, ker niste dobili zvezka prave
barve in klic se slisi priblizno tako:”Za
pohvale pritisnite St. 1. Za Narocila
pritisnite st. 2, Za vprasanja o ponud-
bi v katalogu pritisnite st. 3. [...] Za
prijavo na naso mailing listo pritisnite
St. 12. ... seveda tu nekje odnehate
in se sprijaznite s tem, da je rumena
tudi lepa barva. Tako nekako se hitro
sprijaznimo, ko prebirame preletimo
novice.

Kontakte je pameno zbirati tudi
med kanali. Na spletni strani do-

damo gumb:”Prijavi se na mesecno
obvescanje o dogajanju!”. V mailu

imamo gumb:“sledi nam na FB”. Ne
posSiljati na vse kanale enake nov-
ice. Ugotovite kdo kaj in kje bere in
posiljajte samo njim. Ljudje imamo
radi strukturo. Ko si nekaj zelimo,
se nam ne ljubi tega iskati povsod.
Hitro odnehamo in najdemo alterna-
tivo. Predstavljajte si sebe, ki iSCete
banane v trgovini. Prodajalec se je
odlocil, da bo dal banane in jabolka
med Sampone, ker “se morda kdo, ki
kupuje Sampon, odlo¢i za banano”.
Seveda ima prav. Kdo se bo tu pa tam
res odlocCil za skupni nakup, a spom-
nite se nase in na vas nakup. Koliko
Casa bi iskali banano, ¢e je ne bi nasli
med sadjem? Koliko ¢asa, preden bi
vzeli hrusko? Koliko ¢asa, preden bi
presedlali k trgovcu, ki morda nima
vsega ima pa tocno tisto kar potre-
bujete na mestu kjer to pricakujete?



E-mail marketing je splosno
prepoznan, kot cenovno efek-
tivno orodje marketinga in os-
taja eno izmed glavnih nacinov
interakcije ljudi z blagovnimi
znamkami in informacijami na
spletu302),

V zadnjih tridesetih letih je e-
mail komunikacija postala en
izmed najbolj mocnih spletnih
komunikacijskih orodji s kater-
im NVO navdihujejo filantropijo
ter Sirijo svojo prepoznavnost
in sporocajo svoje poslanstvo,
programe in dejavnosti®“3°1),

Na svetovni ravni, po raziskavi Tech-
report 2018, kar 63% NVO organi-
zadj zajeth v raziskavi, uporablia
e-mail za obveSéanje o dejavnostih
Svoje organizadije in zbiranje sredstev.
V Evropi vecC kot polovica v raziskavi
vkljucenih  NVO uporablja e-mail
komunikadjo redno za obvescanje
0 svoji dejavnosti in zbiranje sred-
stev, podpomikov in donatorjev.
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E-MA(L MARKETING

Pri tem je raziskovalce tudi zanimalo,
katero od spletnih komunikacijskih
orodji je po njihovem mnenju najbolj
efektivno za zbiranje sredstev. Na dru-
gem mestu je po samooceni NVO bilo
e-mail obvescanje (na prvem je spletna
stran organizacije)“3), Prav tako Tech-
report, kot tudi drugi raziskovalci®*3,
navajajo da druzabni mediji ne prevze-
majo vloge e-poste, ampak jo podpira-
jo in krepijo ter, da je e-mail marketing
odli¢na priloZznost za integrirano strate-
gijo digitalnega marketinga.

GetResponse poroc¢a(2018), da so ne-
profitne organizacije uvrscene na dru-
gem mestu izmed osemnajstih sektor-
jev, po odstotku odprtih e-mail sporocil
(ang. open rate)“3%3), Po drugi strani pa
je zanimiv podatek, da kljub visokemu
odstotku odpiranja e-mail sporocila
imajo neprofitne organizacije vseeno
najslabse razmerje med odprtim e-mail

sporocilom in kliki na vsebino sporocila
(ang. click-to-open rate). To nakazuje,
da sporocila prihajajo v e-postni nabi-
ralnik in je tematika dovolj zaimiva, da
jih ljudje odprejo, a vendar niso dovolj
vsebinsko kvalitena, da bi naslovnike
spodbudila k interakciji z vsebino®“34),

Raziskave iz podrocja e-mail market-
inga izpostavljajo Stevilne dejavnike, ki
vplivajo na moznost odpiranja e-mail

sporocila prejemnikov (npr. zadeva
ali posiljatelj e-mail, sporocila), po-
zornost  prejemnika ik '-’--

e

ll/l?lg’f{'/l

sporocila na vsebino s
(npr. znacilnost in
priviacnost e-mail &

= . . &
sporocila) in klikan-j s
je na URL poveza-
ve Vv sporoCilu“309),

ERyg,
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V nadaljevanju so predstavljene osnovne smernice in
dejavniki, kateri vplivajo na uspesnost take komuni-
kacije. Kot pri vecini digitalnih komunikacij pa se vidi
(hitrejse) rezultate le, ¢e se nameni na srednji rok nekaj
¢asa za spremljanje in optimizacijo komuniciranja. Stiri
ure na mesec, da nekdo pregleda statistiko, se odloci o
ukrepih in jih izvede, bo Ze zelo dober zacetek.

“Q_

POSILJATELJ

Vecina naslovnikov sprejme odlocitev ali bo e-mail
sporocilo odprlo ali ne na podlagi posiljatelja. Zaradi
tega se priporoc¢a uporaba znanega imena, ki se ujema
s pri¢akovanji naslovnika. Veliko e-postnih ponudnikov
(npr. Gmail, Outlook ipd.) za namene hitre prepoz-
navnosti prikazejo ime posiljatelja z vecjo in krepko
pisavo. PriporoCa se, da se za ime posiljatelja upora-
blja ime organizacije, saj to nakazuje profesionalnost
in je lahko prepoznavno. Ce vas$i naslovniki vecino e-
mail sporocCil prebirajo na mobilnih napravah je tudi
smiselno paziti na Stevilo znakov imena posiljatelja, saj
imajo Stevilne mobilne naprave omejeno Stevilo prika-
zanih znakov“307),




ZADEVA
Na vecini naprav je vrstica z zadevo prav tako obliko-
vana s temnejsim in bolj vidnim besedilom, zaradi ¢esar
ima mocen vpliv na odlocitev naslovnika ali bo sporocilo
odprl ali ne. Pri tem se priporoca, da je zadeva kratka,
saj se le tako prikaze v polni obliki na vseh napravah.
Dolzina zadeve je najbolj ucinkovit do dolzine 30 znakov
in med 240 in 250 znakov(*3%®, Zadeva mora biti informa-
tivna in privlacna, podobno kot pri naslovih v ¢asopisu.
Pomembno je, da zadeva na kratek, zanimiv in opisen
nacin povzame vsebino e-mail sporocila. Pri tem je
smiselno paziti, da pomembne informacije postavimo
na zacetek. Pri vsem tem ne smemo pozabiti na te-
stiranje, saj se na razli¢nih ponudnikih e-mail storitev
zadeva lahko izpisuje na drugacen nacin399),

VSEBINA E-MAIL SPOROCILA
Dobra vsebina omogoca bralcem hitro in preprosto ra-
zumevanje koristi ponudbe v e-mail sporocilu. Besedilo
bi moralo biti kratko, jedrnato pri tem pa ne pozabiti na
uporabo razli¢nih barv in fontov(vec v poglavju o fontih)
za dele besedila, ki jih Zelite poudariti.

Struktura e-mail sporocila naj omogoca bralcu skeniran-
je. Vecina ljudi digitalno vsebino konzumira drugace, kot
tiskano, tako je ne prebira od leve proti desni temvec
skenira v vzorcu crke F. To pomeni, da bo izredno malo ;

stevilo ljudi prebralo vsako besedo v e-mail sporocilu “\

33' DIGITALNI DOMORODCI

zardi Cesar je smiselno to strukturirati na nacin, da jim
pomembne vsebine padejo najprej v oci. Za ta namen be-
sedilo razdelimo na manjSe dele oz. paragrafe, saj manjsi
deli bolj izstopajo in so lazje berljivi. Vsak paragraf naj
naslavlja svoj del vsebine, ima naslov in je obogaten s fo-
tografijo. Pomembne informacije je smiselno postaviti na
zaCetek e-mail sporocila, saj s tem povecamo moznost,
a bo bralec te informacije med skeniranjem vs-
ebine zaznal. Prav tako so informacija
a koncu e-mail sporocila
(npr. P.S.) bolj vidne
in zaznane s strani
bralca“319, Ne smemo
pozabiti na oblikovno
prvino besedila, pri
tem ciljamo predvsem
na izbiro fonta, razmike,
velikost pisave in podob-
no. Pri strukturiranju besedila je
predvsem primerno imeti v mislih kako izgled
besede vpliva na berljivost in razumevanje besedila.
Pri izbiri fonta smo pazljivi, da je Ciste oblike, kot sta
na primer pisavi Courier in Verdana(font vsebine tega
priroc¢nika). Prav tako je pri vkljuCevanju poudarjenega
besedila potrebno paziti, da je vsebina e-mail sporocila
razumljiva, tudi Ce se prebere le poudarjen tekst“310),
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Pri pripravi vsebinskega dela e-mail sporocila ne smemo
pozabiti dodati fotografije in video, saj sta to elemen-
ta, ki pritegneta najvec bralCeve pozornosti. Dodajanje
ustreznih fotografij je bistvenega pomena za hitro in
ucinkovito povzemanje idej in sporocila. Vkljucevanje
videa v e-mail sporocilo pa bi naj po nekaterih podatkih
povecal delez odprtih e-mail sporocil za 19% in delez klik-
ov na povezavo v mailu za 50%. Preden pa se odlocite za
dodajanje video vsebin v svoja e-mail sporocila, preverite
Ce so vasi naslovniki primerna ciljna publika za tovrstno
vsebino in da video doda vrednost k e-mail sporocilu®31b,
Prav tako je smiselno dodati jasne Call To Action
gumbe(veC v poglavju teksti), saj ti povecajo stopnjo
klikov za 28% napram pozivom k akciji(CTA), ki temeljijo
le na besednih povezavah®3!2),

ODJAVA

V vsako e-mail kampanjo je potrebno vkljuciti gumb ali
povezavo za moznost odjave. Najbolj pogosto mesto za
gumba za odjavo ali povezavo je na dnu e-mail sporocila.
Priporocljivo je tudi ustvariti nastavitveno stran prefer-
enc npr. tipa vsebin, pogostost prejetih e-mail sporocil
ipd., saj s tem omogoc¢imo uporabniku vecji nadzor nad
vsebino prejetih e-mail sporocil3!3), Tako lahko namero
po odjavi preusmerimo v drugacno obliko kontakta (npr.
nekdo se odlodi, da bi zZele novice prejemati manj po-
gosto) in z vprasalnikom na koncu tudi ugotovimo, kaj je
uporabnikom vsec, kaj ne in kaj je razlog za odjavo.



Nevladne organizacije v svetu
se bile ene izmed prvih pobud-
nic, ki so za Sirjenje svoje pre-
poznavnosti pricele uporabljati
druzbena omrezja in ga sedaj
na svetovni ravniu porablja ze
93%G>11), Vecina ima FB profil,
77% Twitter profil, 56% Linked-
In stran in 50% Instagram pro-
fil. 71% nevladnih organizacij,
vkljucenih v raziskavo, je mnen-
ja, da so druzabna omrezja
ucinkovit kanal za nagovarjanje
in komuniciranje s svojimi pod-
porniki.

V Sloveniji je po zadnjih podat-
kih  910.000¢>52  uporabnikov
Facebooka. To je prav gotovo
tehten razlog, da se je vecinski
del komunikacije organizacij
preselil na druzbena omrezja.
Pri tem se je smiselno zavedati,
da je Facebook le komunikacijs-
ki kanal, katerega uporaba mora
sloneti na strateskem premisle-
ku, komunikacijskem nacrtu in
spremljanjem rezultatov.
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Kljuéni elementi uspesne FB strategije

ZANIMIVA VSEBINA

Bolj je vsebina na Facebook strani za-
nimiva za uporabnike, bolj se bodo ti
odzivali na objave, tako pa bodo ob-
jave visje rangirane in povecal se bo
tudi organski doseg vsebine®5!3), Ob-
jave naj bodo kratke, saj so daljse ob-
jave manj brane. V kolikor more ob-
java vsebovati veliko Stevilo informacij
je nujno te lociti z odstavki ali uporabo
puscic in custvenckov (ang. emoji).
Objave naj ne bodo suhoparne, be-
sedilo naj diha, je mladostno, povedui
naj bodo kdatke. Dodajte razlicne tipe
objav (status, slike, videi, povezave,
Facebook live, Facebook zgodbe, itd.),
vsebina, ki jo objavljate, pa naj bo
privlacna, zabavna in/ali uporabna za
vase sledilce3514,

VKLJUCUJTE SLEDILCE
Komunikacija preko druzbenih omrezjih
je dvosmerna komunikacija, zato je
smiselno svoje sledilce vkljucevati v
proces. Lahko vpraSsamo za mnenje
pod objavo, lahko postavimo anketo
ipd.. Vzpostavljanje dialoga je sicer
zahtevno in zahteva veliko truda a
se lahko rezultati hitro poznajo in z
vkljucitvijo ciljne publike dosezemo ve-
liko vecji doseg, kot bi ga lahko z enos-
merno komunikacijo.

POVECANJE ORGANSKEGA DOSE-
GA Z VIDEO VSEBINO

Videi dosezejo najboljsi organski doseg
ko so naloZeni neposredno na Face-
book stran (in ne v obliki youtube pov-
ezave). Objave s povezavo dosezejo
vec interakcije z uporabniki kot slike.



Facebook omogoca tudi live posnetke predvajanje v
Zivo. Ko oddajate v zivo vsi vasi sledilci prejmejo obves-
tilo o oddajanju, kar povecuje doseg videa. Prenasanje
v zivo je smiselno predvsem na dogodkih namenjenih
mladim. Ne pozabite pa na primeren dopis - objava naj
kratko in jedrnato opisuje njegovo vsebino ali jo do-
datno pojasnuje.

PREGLED NAD USPESNOSTJO FACEBOOK STRANI
Tega ne moramo poudariti dovolj. Facebook omogoca, da
zelo hitro pridobimo povratne informacije o uspesnosti
objav in o delovanju strategije, kjer vidimo interakcijo,
ki jo imajo objave. V povzetku rezultatov na Facebook
strani imamo vpogled v vSecke (ang. likes), aktivnosti
na strani, interakcije z objavami in obseg(>9),

CASOVNI INTERVALI OBJAV

Zavihek Objave nam omogoca vpogled v informacije o
tem, kdaj ima objava najvecji doseg in interakcij. Sprem-
ljamo lahko tudi preteklo uspeSnost najpopularnejsih
objav, aktivnosti glede na vrsto objave, lahko pa tudi
ponovno spodbudimo prikaz katerekoli pretekle objave.
S pomocjo tega kazalnika lahko dobimo boljsi vpogled
v to kdaj imajo objave najve¢ ogledov®5®), Casovno
nacrtovanje vsebine zviSuje moznost za vkljucevanje in
navdihovanje vasih uporabnikov®514),

PRAVILNA IZBIRA CILJNE PUBLIKE

Facebook strategija je neuporabna, ¢e ne dosezemo
pravih ljudi, zato je prepoznavanje prave ciljne publike
tako pomembno®>17),

Trzenjska orodja Facebooka nam omogocajo, da lahko
natancno izberemo ciljno publiko ali posameznike, kater
bi nasa vsebina morda zanimala in ponuja moznosti iz-
bire prikazovanj objav glede na razlicne parametre. Vec
na nasledni strani.

OBLIKOVANJE FACEBOOK CILJEV, NASLAVLJAJO
POTREBE VASE ORGANIZACIJE

Cilji so bistvenega pomena za naslavljanje vasih najvedjih
marketinskih potreb. Potrebno je nasloviti najvecje izzive,
povezane s Facebook-om, s pomocjo sledilnih orodij©s4,
Pri oblikovanju ciljev si je smiselno postaviti naslednja
vprasanja: Kaksne rezultate Zelite doseci s Facebook
strategijo? Ali poskusati pridobiti na prepoznavnosti
organizacije, povecati spletni promet, pridobiti
sledilce ...? S postavljan- C
jem ciljev je lazje T "L\B‘.ﬁ'\“ 1 H\'l!lﬂ\_
lelkovatl t?ktlke. W Ui i

in kampanije, ki
so najbolj prim-
erne za specifi¢ne
potrebe vase or-
ganizacijets1”),
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FACEBPOOK
OGLASEVANJE ZA ZACETNIKE

Kako zaceti z oglasevanjem? Oglasevanje
na FB je lahko zelo enostavno ali zelo
kompleksno. Efektivho? Seveda. Ampak
v osnovi je efektivnost nekaj, kar morate
meriti in imeti za to prej postavljene cilje.
Verjetno boste nekaj denarja na zacetku
“vrgli skozi okno”, za testiranje. Pri FB je
super to, da je lahko ta denar zZe samo
nekaj eurov. Vse je odvisno od perspek-
tive in lahko merljivo, ¢e primerjamo. Ko-
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liko nas stane ura zaposlenega, ki raznasa
letake? Ce poznamo odgovor, lahko prim-
erjamo, ¢e ne, pa ...

Za zacetek lahko namo nekaj eurov, Cetudi
samo 2 v boost objave. Ni tako ucinkovito,
kot ¢e sami pripravimo oglas v facebook ad
managerju, a za merjenje prvih ucinkov bo
dovolj. Za zacetek lahko boostate 10 ob-
jav z dvema euroma in spremljate ucinke.
Kaksen je doseg (ang. reach)? Koliko klikov?

OGLAS V
NEKAJ KORAKIH

Na svoji FB strani v zgornji
vrstici, kliknete CREATE->AD.

NAMEN

Najprej morate izbrati placnika
kampanije (levo zgoraj) in na-
men kampanije (tudi e delate
samo en oglas, FB to dojema
kot kampanijo). Nameni so
razlicni pri vsakem pa lahko
najdete “i* gumbek za vec
informacij. Namen je lahko
Sirjenje zavedanja onasi or-
ganizaciji (brand awareness),
preusmerjanje ljudi na naso
spletno stran (traffic), prijave
na dogodek (engagement),
viSanje video ogledov (video
views) itd.

CILJNA PUBLIKA

Pri ciljni publiki se nam splaca
ustvariti svojo. Npr. ciljamo
lahkoljudiznotrajL] (/ocations),
vseh spolov (gender), starosti



med 18 in 26 let (age).

Pri ciljanju smo lahko Se bolj specificni.
Bolj kot smo specifi¢ni, bolj moramo
poznati svojo ciljno publiko a nas ko-
municiranje stane manj, ker je prika-
zano le tistim, ki ocenjujemo, da jih
zanima. Tako lahko npr. naslavljamo
samo tiste, ki so v nasem kraju samo
obcasno (people recently in this loca-
tion) - Studenti, tiste, ki jih zanima
druzboslovje ali fotografija, tiste, ki
so se pred kratkim preselili v naso
okolico, tiste, ki jih zanimajo teme
povezane z zdravjem ...

Pri vsaki odlocitvi ne bo ni¢ narobe,
Ce pustite prvotne nastavitve (auto-
matic).

FINANCNI NACRT IN URNIK
Budget si, vsaj za zacetek, nastavite
na lifetime budget, da ne prekoracite
sredstev. Schedule damo na start and
end date, da imamo bolj pod kontro-
lo. Manj kot 1€ na dan ne moremo
nastaviti. Vse ostalo lahko pustimo
tako kot je.

Ce smo izbrali pod nameni engage-
ment, moramo najprej pod identity
izbrati stran za katero delamo oglas
in potem pod creative izberemo Se
objavo katero naslavljamo.

IZGLED

V razlicnih primerih bomo imeli
razlicne funkcije na voljo. Nekateri
izbrani nameni nam dovoljujeo za-
menjati sliko, drugi ne. Nekateri nam
dovolijo spremeniti gumb CTA (call
to action), drugi ne. Sledimo tistemu
kar vidimo ter se sproti u¢imo in eks-
perimentiramo.

JE VREDNO?

Sledenje trendom in spremembam
je zelo pomembno, ker po nekaj
mesecih se nabere toliko sprememb,
da se moramo zaceti uciti spet vse
od zacetka. Da postane nalozba
ucinkovita in zac¢ne pokrivati stroske,
se mora nekdo z druzbenimi omrezji
ukvarjati vsaj 2-4 ure dnevno. Pod to
kvoto je enostavno prevec tezko sledi-
ti spremembam in je bolj enostavno,

Ce se posluzujemo boostov in ostalih
poenostavljenih in avtomatiziranih
vrst oglasevanja. En nacin, kako
znizamo stroske je, da sprejmemo v
svoje vrste prostovoljca, ki bi se teh
vescéin rad naucil ter mu damo av-
tonomijo znotraj budgeta, pa cetudi
je ta le 20€ na mesec. Ali se splaca
ali ne, pa boste vedeli le ob primer-
janju rezultatov s kako drugo me-
todo. Hitra ocena cez prst: pri kam-
paniji engagement boste placali med
0,5€ in 1€ na vsakega navdusenca, ki
bo kliknil interested ali going. Ali se
splaca investirati en delovni dan (pol
dneva za pripravo kampanije, pol gre
v stroske zakupa kampanije), da pri-
dobimo 15 udelezencev na delavnico,
se boste morali pa najprej sami pri
sebi odloditi.




. MANJ = VEC RAZNOLIKOST

#% Nikar ne pretiravajte s kolicino Objave naj bodo razli¢nega tipa:
besedila: (pre)dolge objave so objava slike/fotografij + dopis,
manj brane, saj preve¢ besedila videoposnetki, ankete, zanimive

vsebine, infografike, izjave,

sledilce Ze na prvi pogled odvrne i ) N
deljenje novic, videovsebin ...

od branja. V kolikor objava mora
vsebovati veliko Stevilo infor-
macij, je nujno le te smiselno

lociti bodisi z odstavki bodisi z v - -
v v, % v N

uporabo puscic, custvenckov (t. ~ _ e

i. emoji) ...

BODITE KUL
ZOBJAVE NAJ NE BODO 4Komunicirate z mladimi: naj jim

SUHOPARNE bodo vase objave blizu. Ton ko-

, : *Objavam dodajte Ccustvencke, munikacije je zato lahko bolj
fAC&&QGK besedilo naj diha, bo mladostno, mladosten in oseben, vendar vs-
N - SR ) stavki naj ne bodo predolgi. eeno ne pretiravajte. Ne smemo

. ong v q " o
?QU?ARK& biti prevecC preprosti ali osnovni,
i ; R puhli, le bolj mladostni.

Da bo zivljenje lazje, smo na kup na-
brali Se nekaj nasvetov kako postopati
pri delu s FB, ki pa so lahko uporab-
ni Se za kakSno druzbeno omreZje.

1+1=2!
5 Komunikacija preko druzbenih
~ omrezij je vedno dvosmerna ko-
munikacija! Vkljucujte sledilce,
vprasajte jih za mnenje. Vz-
postavljanje dialoga sicer ni
macji kaselj, zato zahteva nekaj
strateskega premisleka in pred-
4 vsem plana B, ¢e odgovorov ne
Th i boste dobili.

39 “Sesgm T

UPORABNE FRAZE:
_(druzbenoomrezje)_ + tipsand tricks,
cheat sheet, infographics, top ngo, for y
beginners, best examples pinterest.
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FREE STUFF!

Nikakor ne podeljujte vinjet.
Mogoce tudi rokovnik ni najbolj
zazeljen med mladimi. Nagrada
naj bo smiselna, privliacna za
mlade in vseeno kredibilna za
subjekt, ki ga Facebook stran
predstavlja.

“BEHIND THE SCENES”

Kaksne so zanimivosti vase
organizacije, ekipe, kako
nacrtujete dogodke in projekte

.. kaj je tisto, kar lahko delite z
vasimi sledilci ker menite, da jim
bo zanimivo?

10

KLJUCNIKI OZ. #HASHTAGI

Uporaba kljucnikov (t. i. hashtag)
je smiselna za vecje dogodke,
posebne priloznosti/promocije ...
in zahteva konsistentno uporabo.
UPS: uporaba prevec klju¢nikov
v objavah naj bi zmanjsala or-
ganski doseg objav! Vecina ana-
liz kaze, da je smiselna uporaba
do najvec 3 kljucnikov, nekateri
pa celo mocno odsvetujejo njiho-
vo rabo, razen, kot Zze omenjeno,
gre za specificen dogodek, za ka-
terega zelimo imeti javno zbrane
vse objave, tudi in predvsem ob-
jave drugih. Preizkusite sami!

MANJ = VEC pt. 2

'Ne objavljate prepogosto. Ce je

kolicina informacij, ki jih zelite/
morate sporociti zares obsezna,
sprva naredite selekcijo. Post-
avite prioritete in ne objavljate,
¢e ni nujno, vsak dan.

KDAJ SO LJUDJE ONLINE?

Ne igrajte se detektivov: upo-
rabite vpoglede (Insights), ki so
zakladnica koristnih informacij o
vasih sledicih.

11
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VIDEO, VIDEO, VIDEO!
Videoposnetki so izjemno prilju-
bljeni, Se posebej med mladimi!
Ne razbijajte si ves Cas glave s
pretirano profesionalno kvaliteto
in podnapisi — vcasih bolj zazge
aktualnost trenutka kot popolno
retrospektivno porocanje.

LE KDO NI RADOVEDEN?

Live posnetki oz. posnetki v Zivo
se odlicno obnesejo: ne le, da
Facebook vase sledilce obvesti o
tem, da oddajate v Zivo ... s pred-
vajanjem v Zivo ponudite vsem,
ki tisti ¢as niso z vami, da so
soudelezeni.




{INSTAGRAM

Instagram je nedvomno zelo vizualen
medij, njegova komunikacija pa sloni na
priviacnih fotografijah. NajveCja razlika
med Instagramom in Facebookom je ta, da
Instagram zahteva predvsem obsezno in
dobro vizualno gradivo. Ce komuniciranje

na Facebooku lahko s pridom izkori§¢éamo -

za objavljanje raznolikih, tudi besedilno
zahtevnejsih vsebin, pa komunikacija na
Instagramu poteka malenkost drugace.
V ospredju je fotografija, ki jo seveda p
spremimo z dopisom/statusom/objavo, a

1

vendar je ze orodje samo zasnovano tako,
da clovesko oko najprej opazi fotografijo,
Sele nato pripis (ravno obratno kot na Fa-
cebooku).

SODELOVANJE Z VPLIVNEZI

Smiselno je premisliti tudi o morebitnem
sodelovanju s posamezniki, ki so

mladim zanimivi, vzgled, dajo nekaj na nji-
hovo mnenje. Ne govorim o slavnih
glasbenikih in znanih osebnostih, dobro bi
bilo najti res nadarjene mlade, ki

zaradi izjemnih zgodb, uspehov, pogledov,
dosezkov ... mladim lahko

predstavljajo motivacijo ter dober vzgled.

Od mladih bi bilo dobro pri-
dobiti izjave, mnenja, opraviti
intervjuje - taksna uredniska
vsebina je primerna za posre-
dovanje tako preko Facebooka
kot Instagrama. Na Instagramu
konkretno govorimo o vkljucitvi
fotografije intervjuvanca ter re-
cimo izseka iz besedila - t. i.
izjave (“quote”), ki je zanimiva,
privlacna ...

SLEDENJE RELEVANTNIM
OSEBAM/PROFILOM
Pomembno je, da sledite so-
rodnim organizacijam in posa-
meznikom, ki so aktivni v
mladinskem sektorju. Tudi z is-
kanjem po # lahko poiscete rel-
evantne osebe in strani ter jim
sledite ... V kolikor je smiselno,
lahko seveda nato tudi komenti-
rate kaksne njihove objave, ven-
dar ne na vsiljiv nacin ali nacin,
ki bi izpadel preve¢ promocijski
oz. da bi komentirali le zato, da
vas opazijo.
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YOUTUBE

Youtube je drugi najvecji iskalnik, takoj
za googlom. Uporabniki nalozijo vec kot
100 ur videa vsako minuto. Je en boljSih
nacinov kako komunicirati SirSim pub-
likam, neglede na to ali promovitare svojo
dejavnost ali Zelite izobraziti svoje clane.

ZAKAJ JE YOUTUBE DOBER?

Video je odlicen nacin kako predstaviti
ideje, ki jih ni enostavno predstaviti v tek-
stu. Ljudem lahko pokazete kaj mislite.
Lahko narisete, posnamete kaj delate ali

celo ponudite jasne instrukcije preko sne-
manja vasega ekrana (ang. screen capture)
in nasnetih zvo¢nih navodil. Pri vsem tem
pa je najboljse to, da ne potrebujete drage
opreme. Sicer je potrebno veliko znanja, a
ga je dovolj prosto dostopnega na internetu
za vse uka zeljne.

ZVOK!

Veliko uporabnikov gleda videe preko tel-
efona v raznih delih dneva. V javnosti jih
vecina (in tudi FB privizeto) predvaja videe
brez zvoka, zato je dobro, ¢e so narejeni
tako, da delujejo dobro tudi brez zvoka.
Lahko so npr. opremljeni s podnapisi.

P
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POPULARNE
VIDEO VSEBINE?

HOW-TO VIDEO
Lahko je tutorial, explanatory
video, resitev problema ...

GLASBENE PRIREDBE
lip sync ali acapella za pogumne

MEMES

sledite trenutnim izzivom, kot so
bili ice/book bucket challenge,
manequin challenge ...

google: internet phenomena

VPRASANJA
vas nekaj moti v okolici? pos-
namite vide z vprasanji zakaj
je tamo in vprasajte internet po

mnenju.

TIMELAPSE
na dogodku, na delavnicah ...

TESTIMONIALS
kratek video o tem kaj ste delali
na delavnici in tri udelezenci ki

razlozijo, zakaj jim je bilo vsec.

T2
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To cudo, ki je toliko pripomoglo k razvoju spleta, Se vedno
veckrat ostaja nerazjasnjeno. Cemu sploh sluZi spletna stran?
Tu ni enostavnega odgovora, ¢eprav bi lahko nasli resitev ki je
“dovolj dobra” za vecino mladinskih organizacij. Spletno stran
moramo vzeti v kontekst celotnega digitalnega komunciranja.
To pomeni, da je ni smiselno uporabljati za enake namene kot
kak drugi kanal, npr. FB. Predpostavimo, da ima organizacija
spletno stran in FB. FB se uporablja kot medij, na katerem
so uporabniki stalno prisotni, sproti sledijo in se odzivajo.
Spletno stran se je vcasih obiskovalo, sedaj se pa pride do nje

L C

takrat, ko nas po iskanju nanjo pripelje google in Se to ne na
domaco stran (ang. home page, index page) ampak direk-
tno na podstran, ki smo jo iskali. Povprecni organizaciji sluzi
spletna stran bolj kot vizitka in arhiv. Tako ni vecC smiselno
imeti novic v stilu “kaj se dogaja”na prvi strani, ker so ze
pod “dogodki” na FB strani. Na prvi strani imamo, odvisno
od ciljne publike, vsebine, ki povejo nekaj ve¢ o nasem delo-
vanju in poslanstvu. Ce piSemo bloge ali snemamo vloge,
lahko damo najbolj popularnega na prvo stran. Stran naj
ima iskalnik (ang. search) na vidnem mestu, najraje desno
zgoraj, kjer so ga ljudnje navajeni.

KAKO VEMO KAJ DATI NA SLETNO STRAN?

Vprasamo. Vprasamo sodelavce, Clane, prijatelje od clanov
organizacije, ki nas Se ne poznajo ... Vprasamo kaj jih za-
nima o nasem delovanju v razlicnih situacijah in prosimo, ce
lahko pred nami najdejo kar iS¢ejo, s tem da na glas ko-
mentirajo potek. Tako bomo morda videli, da nekdo ki pise
novico, potrbuje priro¢ne logotipe v vseh formatih (barvni,
¢rn na prosojni podlagi, bel na prosojni podlagi ...). Nekoga,
ki je prvi¢ slisal za nas, bo zanimalo kaj delamo in bo na
hitro preletel poslanstvo in kliknil na prvi video, ki ga na-
jde. Sodelavec, ki bo kupoval za projekt, bo potreboval os-
novne poratke o organizaciji (naslov, davcna stevilka ...).
PRIMERA DOBRE PRAKSE: taborniki.si, skavti.si



MOBILNO
& (AGILNO)

internetni
veC Casa na spletu preko mobilnih nap-

Povpresen popotnik prezivi
rav kot preko osebnega racunalnika.
Skoraj polovica spletnih nakupov/prijav
se 7Ze opravi preko mobilne naprave. Sk-
ratka. Mobilno nam tako prija, kot sveza
zemljica, kar pa Se ne pomeni, da je vsaka
mobilna izkusnja dobra. Le kdo si vzame
¢as zumiranja in premikanja po novici,
kj se ne prilagodi (ang. responsive) mo-

bilnemu zaslonu? Redkokdo bo ostal vec
not nekaj sekund, na strani, ki pisave ne
prilagodi na nacin, da je lahka za branje
tudi na tresocem avtobusu. Veliko nas bo
video na FB, ki nima podnapisov in ga brez
zvoka ne razumemo, kar lepo poscrollalo in
brez slabe vesti nadaljevalo. Koliko nas je
takih, ki preberejo del novice, najdejo pov-
ezavo (ang. link), kliknejo in v primeru, da
jih povezava pelje na uvodno spletno stran
in ne to¢no na tisto stvar, ki so kliklini, se
ne potrudijo poiskati in ne prekinejo proces.
Ce nimamo virov, da bi naredili spletno stan
uporabno tudi za mobilne naprave, jo lahko
na mobilnih napravah predavajamo kot
vizitko z opcijo prehoda na navadno stran.

SPLETNE STRANI
NA MOBILNIH NAPRAVAH

RAZMISLJAJ S PALCEM
lahko do vseh klikov priden z
enim palcem ali kazalcem?

ENOSTAVEN DIZAJN

¢im manj informacij na enem
zaslonu. ce zelimo vec, kliknimo
ali se premaknemo naprej.

ENOSTAVNE VSEBINE

Na mobilnih napravah skenira-
mo (t.j. ne beremo - preletimo)
Se vec kot na drugih zaslonih.

IKONE

Veliko ikon je zelo enostavno
prepoznanih. Uporabljajte jih,
namesto besed. Ikono za meni
na mobilni aplikaciji prepozna ze
vsak.

KLIKU PRIJAZNO

z enim klikom kliknemo samo na
eno stvar in ne na pet hkrat, ker
niso dovolj narazen/velike.

4
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Prva stvar s katero se predstavimo je na-
jpogosteje fotografija. Kaj loCi dobro od
slabe? Kako sploh narediti dobro?

Brez strahu, tudi video vsebine niso
prezahteven projekt za nekoga ki uporablja
samo telefon. Samo priprava je pomembna!

Podatke prikazemo na enostaven, zabaven
nacin in povabimo mlade k deljenju in na-
daljnji interakciji z naSo organizacijo.

Kako nas vidijo uporabniki? Je nasa digi-
talna podoba skladna z nasim poslanstvom,
vizijo, sloganom, vrednotami?

T8



FOTOGRAFIJA

KAJ NAS VIZUALNO NAJBOLJ PRIVABI?

Slika pove tisoC besed, kajne? Kako pa dosezemo da slike s
katerimi se predstavljamo, povedo tistih tisoC besed, ki si jih
res Zelimo sporociti nasim gledalcem?

Vsem vizualnim medijem je skupno nekaj enostavnih pravil,
ki ti bodo pomagala priti do Zeljenega rezultata. Morda lahko
na prvi pogled delujejo kompleksno, vendar ko jih spozna-
mo, ugotovimo da so vse zelo organske, naravne, in zelo
enostavno prepoznavne tudi popolnemu laiku.

Ce zacneva pri fotografiji, ne pomeni da so te prvine
specificne le zanjo, ampak ti lahko pomagajo tudi pri gibljivi
sliki- videu, graficnem oblikovanju ter vseh ostalih vizualnih
medijih.
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PRAVILO TRETJIN

Prvo, in najenostavnejse je pravilo tretjin.

Pravilo tretjin nam narekuje, da svoj glavni objekt
¢rt, ki nam celoto delijo na tretjine. skupaj tako dve
vodoravni in dve navpicni Crti razdelita sliko na 9
polj, s tem pa nastanejo 4 tocke, ki nakazujejo op-
timalno pozicijo nase glavne tocke interesa. Z jas-
no lo¢enimi polji pa tudi laZje preverimo ravnotezje
med vsemi elementi na fotografiji. Lahko se tudi
odlo¢imo da postavimo nas predmet v sredino
slike, takrat pa stremimo k simetriji.

Med samim fotografiranjem nam vecino digital-
nih aparatov, tako telefoni kot fotoaparati, ponu-
jajo predogled tretjin Ze med fotografiranjem, kar
. precej olajsa kadriranje, tudi v hitrih situacijah kjer
ni ¢asa za pripravo vsake posamezne fotografije.




KOMPOZICIJA

Na zahodu, kjer beremo in piSemo v smeri
od leve proti desni, od zgoraj navzdol, je od
stirih kotov slike vodilni zgornji levi. S tem pa
si lahko pomagas pri ustvarjanju Custvenega
sporocila. Usmerjenost proti desni in navzgor,
nam namiguje na pot naprej, rast, razvoj, poz-
itivo, saj se prosto odpira naprej, medtem ko
usmerjenost proti levi in/ali havzdol, predstav-
lja padec, nazadovanje, in negativo saj je lik
usmerjen proti steni/koncu/robu fotografije.

Ko umestis glavni lik, preveri Se ozadje. Hori-
zont naj ne visi, prav tako ne zZelimo kaksnih
izrastkov izza nasega lika. VSe¢ pa so nam di-
agonale ki usmerjajo nas pogled proti tocki in-
teresa, uokvirjanje, globina ali barvni detajli.

PERSPEKTIVA

Se ena od stvari, ki ham prinese dodano vred-
nost je perspektiva. Stvari kot jih vidimo iz
lastne visSine smo najbolj navajeni. Male Zzivali
smo navajeni gledati navzdol, visoka drevesa pa
navzgor. Zakaj se nebi priblizali subjektu na nje-
govo visino in ga prikazali malo drugace? Glav-
na stvar ki se bo zgodila ob tem je da izni¢imo
ali pa poudarimo visinsko razliko med nami in
subjektom. ViSinsko razliko pa podzavestno
enacimo z odnosom. Navajeni smo namrec gle-
dati mogocne ljudi navzgor, uboge pa navzdol.
Tako lahko tudi sebi pripiSemo nekaj
poniznosti ali pa vzvisenosti.
V ekstremu, sta to pti¢ja perpektiva; 7% |
razgled od zgoraj navzdol, na ma- ey
jhne stavbe in Se manjse ljudi, ali ke
pa zabja perspektiva, od koder vse
izgleda visje in mogocnejse, oziro- | &
ma se mi sami ob tem
poCutimo izredno ma- ,_-_*’]
jhne. Pri minimalni spre-
membi, pa lahko brez izrazite razlike
v superiornosti, nasemu subjektu
ponudimo subtilno plasti¢no kirur-
gijo. Ce se malenkost dvignemo nad
i linijo oci, bo obraz
nasega subjekta
deloval ozje, odi
bodo vecje, celjust
in brada pa manjsa,
. ali  obrat-
' no- manjse

- e ’\\/_\‘ -
celo, vedja ! =
brada . I ) W



OPREMA

V danasnjem casu, ob poplavi dosegljivih virov, vsi hodimo okoli z opremo, pri-
merljivo profesionalni, ki se skriva v nasih pametnih telefonih. Da pa jo tudi upo-
rabimo pametno, se je potrebno spomniti na le nekaj malenkosti, ki pa so lahko
za koncni izdelek kljucne.

Ko na telefonu prizges kamero in zacnes loviti motiv, je pomembno, da se najprej
prepricas da telefon sploh drzis prav v roki. Poleg najbolj ocitnega prsta ¢ez kam-
ero, ki ti zakrije polovico slike, moras biti pozorna tudi da ne prekrijes mikrofona.
Vec o tem sicer v naslednjem poglavju o video snemanju, najbolje pa je da se
pred delom dobro spoznamo s svojo napravo, poznamo funkcije ki jih ima, ter
smo na le-te pozorni v vsaki situaciji. Pomembno je torej, da drzimo fotoaparat
tako da ne zakrivamo nobene pomembne funkcije, imamo vsaj en prst blizu
sprozilca, ki nam omogoca hitro reakcijo, ter stabilno drzo v izogib streseni sliki.

NAVPICNO ALI VODORAVNO?

Zaradi vsebolj pogoste uporabe pametnih telefonov, je vedno bolj pomembna prila-

goditev nasih promocijskih materialov, glede na platformo/medij, kjer bo mate-

rial najbolj ogledan. V kolikor je najmanjSa moznost, da material pride na vecje

ekrane, torej racunalniski ekran ali celo projektor, je zelo pomembno da se vzdrzimo
1 navpi¢nega snemanja, in ostanemo pri vodoravnem. To nam narekuje Ze nasa osnov-
] na anatomija, saj imamo oci postavljene levo in desno, ne pa gor in dol, zaradi Cesar

naravno vidimo SirSe kot viSje. V primeru pa, da delamo vsebine, ki bodo dostopne

izklju¢no na mobilnih napravah, pa se je priporocljivo temu prilagoditi z navpi¢nim
L formatom. NajboljSi kompromis med tema je kvadrat, pri katerem pa zopet veljajo
| neka specificna pravila kompozicije.
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SVETLOBA

Poleg vseh do sedaj nastetih smernic,
pa je za fotografijo najbolj klju¢nega
pomena svetloba. Ze beseda sama
izhaja iz grskih besed photos - svet-
loba in graphis - pisalo ali graphé -
risanje s svetlobo (4101). Ravno zaradi
tega, je to tudi najbolj klju¢na svar, na
katero moramo biti pozorni. Neglede
na to kako zelo se posvecamo vsem
do sedaj zapisanim vodilom, nam slaba
svetloba izni¢i vse ostalo. Ce pa jo zna-
mo pravilno obvladovati, pa nam vse
prej lahko samo Se poudari, in razkrije
Se dodatne moznosti.

Pri izbiri najprimernejse lokacije za fo-

tografijo, je tako svetloba klju¢nega
pomena. Ce poenostavim; v zaprtih
prostorih, nam je prvo izhodisc¢e dolociti
pozicijo najmocnejSega vira svetlobe.
Ob son¢nem vremenu, v prostoru z ve-
liko okni, se lahko zelo hitro odloc¢imo
kam se bomo obrnili. Najboljse je ce,
kot fotograf, usmeris proti svetlobi svoj
hrbet. Tako bos zagotovil, da svetloba
pada na nas subjekt, in nam ga lepo
pokaze, namesto da gledamo sencno
stran subjekta, ki nam ga skrije. V ko-
likor zelimo skriti nas subjekt v slabo
prepoznavno silhueto, pa bomo storili
ravno obratno- umestili subjekt direk-

tno pred vir svetlobe, in ga fotografirali
v senc¢no/temno/neprepoznavno stran.
Ce imaé na voljo premikajoce in
prilagodljive Iuc¢i, pa imas moznosti
neskoncno. V naslednjem poglavju pri
svetlobi za video, bom opisala osnovno
postavitev treh luc¢i za portret. Upor-
abna je tudi pri fotografiji, vendar se
lahko tu veliko vec igramo in eksperi-
mentiramo, zato predlagam da se ne
omejujes s pravili, ampak primes Iuc in
jo zacnes premikati okoli modela, ali pa
model premaknes$ okoli lu¢i. Razmisljaj
tako o svetlobi }ot’senci, k?“Qam tudi
ponuja og[omﬁo kreativnih\'r'rloihpsti.
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POSTPRODUKCIJA

Zadnja stvar pred objavo, pa nas Caka Se postprodukcija. Trenutno je zaradi popularizacije druzabnih omrezij ki temeljijo na fo-
tografijah ogromno takih in drugacnih aplikacij za obdelavo fotografij. Od zastonjskih do placljivih, razlika je poleg v obliki samo
v kolic¢ini in kvaliteti ready-made presetov oz. Ze oblikovanih filtrov, ki v enem kliku stilizirajo fotografijo. Ko zacenjamo z izdelavo
nase celostne vizualne podobe, si je priporocljivo poleg barv grafik ki jih bomo uporabljali, odlociti tudi za stil fotografij, saj bomo
tako zelo lepo zaokrozili celostno podobo. Najpreprostejsi nacin je da si izberemo enega od ponujenih filtrov, in uporabljamo
istega za vse fotografije. Druga moznost, ki pa ni nujno izkljuCujoca z uporabo filtrov, oziroma je vseeno zazeljena, odvisno od
same kvalitete fotografije, pa je ureditev osnovnih parametrov, predvsem ce je potrebno popravljanje slabe osvetlitve.

Vrednost osvetlitve (ang. exposure ali brightness) nam predstavlja !
razmerje treh spremenljivk ki odloc¢ajo o svetlosti kon¢ne fotografije. oy o
Podrobneje se z njimi ukvarjamo pri fotografiranju s fotoaparatom
ali filmsko kamero, cCeprav nekateri naprednejsi telefoni tudi ze
ponujajo ro¢no kontrolo, vendar so te spremembe le navidezne, saj
fotoaparat na telefonu ne deluje na isti nacin kot zrcalno-refleksni
fotoaparat. Te tri spremenljivke so Cas zaklopa, velikost zaslonke in
obcutljivost (ang. shutter speed, f-number in ISO) .

Ko na telefonu spreminjamo osvetlitev, tako povecujemo ali
zmanjsSujemo svetlost, oziroma naredimo fotografijo svetlejSo ali
temnejso. V nadaljevanju nam mnogo aplikacij ponudi podrobnejSo
manipulacijo s svetlobo, saj lahko temnimo ali svetlimo le sencne
dele (ang. shadows) ali svetlejSe dele (ang. highlights). Pogosto
nam lahko ugaja da posvetlimo sence, in s tem izvabimo iz fotografi-
je ¢imvec informacij, detajlov kaj se dogaja na temnih delih slike.

) . i 2 e % j
Sledi kontrast (ang. contrast) ki pa uravnava rrazmerje med tem- 8 / §
nimi in svetlimi deli. Ce ga pove¢amo, dobimo precej dramati¢no® . ¥
fotografijo, z zelo temnimi in zelo svetlimi deli. Pri tem pogosto izg- ~
ubimo informacije, lahko pa dodamo stilsko vrednost glede na tema- e P
tiko. Pogosto lahko spreminjamo tudi tocko ¢rne in bele, ki nam \ /
omogocita samostojno spreminjanje le enega ekstremasvetlobe, ne N
pa razmerja med njima, kot pri kontrastu. -




Nastavitev beline (ang. white balance) in njen
nasprotni parameter odtenka (ang. tint) pa nam
omogocita spremembo barve svetlobe. V nasem
vsakdanjem zivljenju se srecujemo z ogromno
razlicnimi viri svetlobe. Ker pa jih je toliko umet-
nih, vsak narejen po lastnem standardu, mora-
mo posebno pozornost posvetiti, da so barve na
fotografiji take kot so v resnici. To pa dosezemo
s preverjanjem univerzalne bele. Dnevna

soncna svetloba je mnogo bolj topla (rumena)
od hladnih (modrih) fluorescentnih zarnic, ki jih
sreCamo v pisarnah ali trgovinah.

N ER
3 ||| E

WB kot okrajSamo nastavitev beline oziroma
barvno temperaturo, nam tako omogoca da
uravhamo razmerje med modro in rumeno svet-

lobo, medtem ko nam ‘tint’ ponudi razliko med ,’

zeleno in magento.

Pri barvi se sreCamo z nastavitvijo saturacije
(ang. saturation), ki je vrednost obarvanosti.
Ce saturacijo popolnoma znizamo, dobimo ¢rno-
belo fotografijo, v nasprotnem primeru, pa do-
bimo izredno intenzivhe, mocne barve.

- 'I- m I w i
s " "

OBDELANA FOTOGRAFIJA

Nas glavni cilj pri obdelavi je, da poskrbimo da zares vidimo ¢imvec informacij ki jih zelimo predstaviti, da so jasne in
¢imblizje realnosti. Lahko pa si seveda privos¢imo svoje stiliziranje, po katerem se lo¢imo od ostalih.
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Poleg belega ozadja, ki nima nobene sporocilne vrednosti, ima Lep sredinsko postavljen portret, s simetri¢nimi diago-

model precej nesrecno odrezan vrat. Izogibamo se rezanju pri nalami v ozadju, ki nam vodijo pogled proti ocem.
katerihkoli ¢lenih, oCi pa centriramo na zgornjo tretjinsko ¢rto. . - - - - I T
L}
Uokvirjanje, ali kombinacija razlicnih prostorov nam Kreativha uporaba nizkega sonca in dolgih senc, vendar slika
53 lahko razkrije vec o zgodbi posameznika. rahlo visi, saj ni niCesar na tretjinah, prav tako pa ni simetricna.
|DIGITALNI DOMORODCI



Zaradi velike razlike v ostrini poudarimo globino oziroma
razdaljo med dvema pockama interesa - roko in obra- - ~ ~

o . 1 y
zom. g 5.

: 3 .!.':L#g

-
Y =
.,
Ko fotografiramo dogodek poisc¢imo ¢imvec razli¢nih po- Pazimo da na zakrivamo polovico osebe.

gledoyv, ki jih sicer ne opazimo. 54
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VIPED

Tako kot pri fotografiji, se tudi pri videu najpogoste-
je sreCujemo s pametnimi telefoni. Sedaj zmorejo
ze toliko, da je kvaliteta bolj odvisna od nasega
znanja kot lastnosti naprave. Kljub temu da obsta-
ja tudi ogromno dodatkov ki jih Se bolj izboljSajo
ali spremenijo, pa lahko najve¢ naredimo sami.
Ker pa je video sam po sebi malo kompleksnejsi
od fotografije zaradi dodanega zvoka in ¢asovnega
okvirja, je najpomembnejsa predpriprava. Preden
se lotimo samega snemanja, je najpomembnejse
da si zapiSemo, oziroma dolo¢imo smernice/stil ki
se jih/ga bomo drzali. Po najocitnejsih vprasanjih
(kaj, komu, zakaj sporo¢amo ali kdaj, kje, s kom
in za koga se bo dogajalo) se lotimo Se tega kako
bomo to sporodili. Dva najpogostejsa prizora s ka-
terimi se boS zagotovo srecala sta direktni nago-
vor kjer nekdo povabi gledalce na dogodek, ali pa
igran pogovor kjer se par sooca s specificno sit-
uacijo. To sta le primera, ki se ju da prilagoditi za
kakrsnokoli situacijo, priprava je precej podobna,
potrebno je le razumeti kaj vse potrebUJemo da
sestavimo koncni video. -

I -
- /
\ ~
~

OSNOVNI RECEPTI

Osnovno obliko direktnega nagovora lahko poljubno nadgradimo vse do
igranega prizora. Poizkusimo biti ¢imbolj kreatlvnl in raZ|skat| kaj lahko
dosezemo z razli¢nimi oblikami. &

Direktni nagovor ' %
Potrebujemo Pozorni smo na T
. Nastopajocega govorca . zvok <9
. 1 kader . ozadje
. kontrolirano okolje . svetlobo
Postopek priprave;
1. Najprej se z govorcem dogovorimo o besedilu ki ga bo povedal.

NajpomembnejSe je da pove res vse podatke ki jih mora gledalec izvedeti. Pravila
za to veljajo ista kot pri pisanju vabil ali oblikovanju plakata.

2. Lokacijo izberemo glede na tematiko. Najbolje je, da se dopolnjuje s temo
s katero se ukvarjamo. Specificno kam in kako bomo obrmnili govorca glede na oz-
adje, pa veljajo taka pravila kompozicije kot pri fotografiji. Tretjine, diagonale in
globina so nam zelo vSe¢, malo manj pa razni neprepoznavni predmeti ki “rastejo”
iz glave ali kaj podobno neposrecenega.

3. Svetlobo zacnemo preverjati Ze takoj ko vstopimo na lokacijo. Vecje vire
svetlobe ohranimo za nami oziroma pred govorcem, tako da ga ¢imbolje osvetlimo.

~ ~Z dodatnimi premikajocimi viri svetlobe pa lahko ustvarimo dodatne efekte na oz-

adju, s ¢imer dobimo globino in dinamiko ozadja. Ve€ o tem pa v poglavju ‘intervju’.

4., V kolikor imamo na voljo tih, zvocno izoliran prostor ni problema, ce se
zanasamo na zvok ki ga telefon sam posname ob videu. V kolikor pa smo obdani z
razlicnimi Sumi, pa je dobrodosSla uporaba dodatnega snemalnika zvoka. Vec o tem
v poglavju ‘zvok’.

5. Zadnji korak je le Se stabilnost snemalca. V kolikor nimamo stativa, se
sami postavimo v ¢imbolj stabilno pozicijo, pazimo da z rokami ne zakrivamo nobene
funkcije aparata, pritisnemo zacetek snemanja, govorcu damo znak in posnamemo
nase sporocilo.



Igrani prizor- dialog /

Potrebujemo N Pozorni smo na
o scenarij : 3 zvok in glasbo
. igralce b . kadriranje
. montazo S o zgodbo/sporocilnost

I
-

Postopek priprave;
DIREKTNI NAGOVOR 1. Ko delamo igrane prizore, vedno zacnemo s sinopsisom, ali povzetkom vsebine.
Doloc¢imo like in njihove igralce, lokacije in seveda zgodbo. Kljub temu da tu Se ne de-
lamo igranih filmov, ampak morda le kratek skec, lahko s preprostimi triki ustvarimo

il zelo prepricljivo sporocilo. Ve¢ o tem pri ‘planih in premikih’. Iz vseh teh podatkov

"'ln. ustvarimo scenarij ali snemalno knjigo. Glede na lastno znanje, stil in obseznost videa

- . so lahko tudi ti zapiski zelo razlicnih obsegov. Si je pa zelo priporocljivo zapisati vsaj

. - kljucne stvari, predvsem da se prepricamo o vseh stvareh na katere ne smemo poza-

POGOVOR 2. Naslednja najpomembnejsa je ekipa, ki se zopet lahko spreminja popolnoma odvis-
no od velikosti projekta. Ze dva sta dovolj za vse, dela pa je za vec kot 6 ljudi, ¢e se
dela skupinsko. Zacnimo z reZiserjem, pogosto kar avtor ali gonilna sila projekta. Potrebuje jasno vizijo kon¢nega izdelka,
in do tega usmerijati vse ostale. napiSe scenarij in snemalno knjigo, vodi igralce in odgovarja na vprasanja ekipe. Kamerman
ali snemalec je odgovoren za same posnetke. Najveckrat se sam odloci glede kompozicije slike, medtem ko sledi navodilom
reziserja glede planov. Zvok je sigurno najpomembnejsi ravno ker se ga preveckrat pozabi. Ce se na koncu ne sliéi dialoga,
nam je le malo mar vse ostalo, zato je najbolje uporabiti dodatno napravo za snemanje zvoka, kar pa ni ni¢ narobe ce je
Se en telefon. Vsaka naprava vedno prinese boljSe rezultate e ji damo le eno opravilo za narediti in jih potem zdruzimo pri
montazi. MontaZa bo najverjetneje potekala na istem telefonu s katerim se je snemalo, ponavadi ima nekdo ki ima najvec
izkusenj tudi “najboljsi” telefon, in zato prevzame tudi delo montaze. Seveda si je tudi to mozno razdeliti. Vedno vec je
tudi naprednejsih aplikacij ki omogocajo montazo posnetkov na samem telefonu, tako da lahko naso vizijo realiziramo brez
tezav. V kolikor smo zacetniki lahko pripravo na snemanje zacnemo z raziskovanjem teh aplikacij, in tako vidimo kaksne
vse moznosti imamo in s tem kaj vse bi vkljucili v nas video.

3. Samo snemanje bo po dobri pripravi potekalo precej boljSe. Bodite pozorni na nezeljene Sume v okolici, z
igralci dobro komunicirajte kaj zelite od njih, snemalec in reziser pa pazita na to da bodo posneti kadri pasali drug z drugim

vV montazi.
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ZVOK :

Skriti kriterij dobrega videa je zvok. Med delom ga najveckrat zanemarimo in mu
ne posvetimo dovolj pozornosti, vendar je pri ogledu koncnega izdelka edino cesar
nemoremo spregledati Ce je slabo posnet. Hrescanje vetra, pretih govor ali popol-
noma pomesani Sumi s preglasno glasbo so ponavadi najbolj neprijetne stvari pri
ogledu.

Pomembno je, da poznamo svojo napravo, in za zacetek vsaj vemo na katerih delih
so postavljeni mikrofoni. Ce nismo prepricani, lahko naredimo test, tako da se pos-
namemo kako pihamo v razlicne smeri telefona, pred vsako pa na glas povemo v
kateri del pihamo. Tako bomo ob poslusanju telefona prepoznali mocnejse Sumenje
takrat ko smo pihali direktno v mikrofon in vedeli na kateri strani telefona je bilo to.
Ko vemo s kaksnim oprijemom ne bomo blokirali mikrofona, lahko prizgemo dik-
tafon oziroma snemalnik zvoka, ter telefon z mikrofonom naprej priblizali izvoru
zvoka.

Za lazjo postprodukcijo se navadimo, da ob zacetku vsakega posnetka, kjer upora-
bljamo vec kot eno napravo, na glas povemo tocno kaj snemamo in kateri poizkus
je. To nam bo pomagalo pri hitrejSem iskanju in izbiranju najboljsih posnetkov.
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Ty / PLANI IN PREMIKI

~
T, ,\' v Pri samem snemanju je zelo pomembno da dogajanje posnamemo
iz ¢cimbolj razlicnih zornih kotov in planov. To ne pomeni da sne-
mamo kar vsepovprek, ampak nacrtno razmisljamo o prejsnjem in
naslednjem kadru, v kakSnem odnosu so si, kaj zelimo pokazati in
kaj sporociti s tem. Osnovna likovna pravila kompozicije ostajajo
BLIZNJI PLAN enaka kot pri fotografiji, saj so univerzalna za vizualne umetnosti.

Video se od ostalih razlikuje predvsem zaradi dodanega Casovnega
elementa. Ta pa nam predvsem omogocCa spremembe. Predvs-
em se lahko zaradi agilnosti snemanja s telefonom posluzujemo
DETAJL enostavnih premikov kot so gor-dol ter levo-desno, ali v prostoru
sledimo subjektu, se mu priblizamo ali oddaljimo, Se raje naro¢imo

SREDNJI PLAN

igralcu naj se sam pribliza ali oddalji. Pri tem pa razmisljamo tudi o
planih. Splosno pravilo je, da pri menjavi velikosti plana preskoc¢imo

RO A vsaj dve stopnji, za prijetnejsSi skok. Primer bi bil da se izognemo

premiku iz totala na ameriski plan. -

Namesto tega gremo raje vsaj na i 'g
srednjega, saj bi bila med njima '
premajhna razlika, in bi izgledalo
bolj kot napaka. S temi orodji film-
skega jezika skrbimo za ohranjanje
gledalCeve pozornosti in da preda-

4 Loo#
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TOTAL mo razumljivo sporocilo.
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INTERVJU '

Najpogostejsi motiv s katerim se
sreCujemo je zagotovo ¢lovek. Ce je tol
igran pogovor, direktno sporocilo ali in-.I
tervju, v vseh se sreCujemo z vprasanjem,,
kako osebo prikazati v najboljsi luci. g
PROSTOR i
Tako kot pri vseh ostalih snemanjih, se
tudi tokrat najprej spoznamo s prostorom
v katerem smo. Zacnemo s poslusanjem.
Je prizgana klimatska naprava ali pa
se Cez odprto okno sliSi promet? Vse
sume poskusamo omejiti ali popolnoma
utiSati ¢e je le mozno. Nikoli nimamo
prizgane glasbe, saj nam bo onemogocila
kakrsnokoli montazo, lahko pa celo prekri-
je govorjenje, Cesar si res ne zelimo.

Preverimo razpoloZljivo svetlobo. Ce ni-
mamo svojih dodatnih luci, poiS¢emo
vecje okno, ki nam lahko sluzi kot glav-
na lu¢, in pa po potrebi prizZigamo stro-
pne luzi. V primeru da imamo dodatne
luci, najprej zatemnimo odvecne, da nas
ne motijo. Najraje uporabimo c¢immanj
razlicnih svetlob, da ohranimo barvo koze.
Izberemo ozadje, ki bo najprimernejse

09

za osebo in tematiko. IS¢emo nekaj
dinami¢nega, a ne napolnjenega z nepo-
membnimi detajli ki bodo odvracali po-
zornost. Osebo le redko postavimo pop-
olnoma ob ozadje. Naj bo oddaljena vsaj
kaksen meter ali vec od ozadja, kolikor je
le mozno. S tem bomo tudi dosegli da bo
ozadje izven ostrine in tako ne bo kradlo
pozornosti.

POGLED

Ce delamo daljsi intervju je priporocljivo da
osebo vsedemo na stol. Tako se bo manj
premikala, pa tudi bolj bo sproscena. Stol
naj nima visokega naslonjala in ni prevec
udobna, zato da oseba ohrani pokoncno
drzo.

Izprasevalec naj se postavi zraven
kamere, vendar naj govorec ne gleda v
objektiv. Najpogosteje kadriramo obraz
na levo stran, s pogledom na desno stran.
S tem mu damo dovolj prostora pred sabo
da ne izgleda ustesnjeno.

SVETLOBA

Najpreprostejse pravilo pri osvetlitvi je os-
novna pozicija s tremi lu¢mi. Neglede na to
ali uporabljamo profesionalne Iuci, ki nam
omogocajo razlicne efekte, ali pa samo
lokalno svetlobo, lahko to dosezemo v
obeh situacijah.

Osnovne tri lu¢i so; glavna, dopolnilna in

zadnja. S prvo, glavno, osvetlimo vedji del
obraza. Koliko, je odvisno od dramaticnosti
ki jo zelimo, ter od same velikosti ludi.
Najbolj laskava je c¢imvedja in mehka
lu¢, ki s senco nosu pod ocesom oblikuje
nezen trikotnik. To imenujemo rembrand-
tova Iu¢, po nizozemskem slikarju, ki je
tako lu¢ uporabljal ze v 17. Stoletju pri
slikanju na platno. Z dopolnilno, ki je dve
tretjini Sibkejsa od prve, zbijemo sence
iz nasprotne strani obraza. S tem Se do-
datno omehcamo obraz, ter dokoncamo
linije lic, brade in vratu. Tretja, zadnja, pa
lase in ramena loci od ozadja. Postavimo
jo ¢imvisje zadaj za osebo, vendar ne v
kadru, in usmerimo na pleca. Ce imamo
moznost, dodamo cetrto Iuc¢ Se v ozadje.
Ta nam dopusca najvec¢ umetniSke pros-
tosti, saj lahko z njo le poudarimo en del
prostora, ali pa ustvarimo dinamic¢en mo-
tiv s kombinacijo svetlobe in sence.

ZVOK

Za tem ko ugasnemo klimo in zapremo
okno, se posvetimo dejanskemu govor-
cu. Ce nimamo na voljo profesionalne
opreme, lahko obcutno izboljSamo kvalite-
to zvoka le z uporabo dodatnega telefona
za snemanje zvoka poleg tistega s katerim
snemamo sliko. Dodaten telefon usmeri-
mo cimblizje govorcu. Moske srajce imajo
pogosto prirocen zepek, ki je idealno odd-



aljen od ust za odli¢en posnetek, paziti pa
moramo da ga kadriramo izven slike, saj
ga nocemo pokazati. Ce imamo $irsi kader,
si lahko pomagamo s predmeti v kadru.
Ce imamo mizico s stvarmi na njej, lahko
telefon preprosti skrijemo za dovolj velikim
predmetom. Za vsak slucaj naredimo test,
kjer prosimo govorca naj mirno pove nekaj
stavkov, tako vidimo s kaksno jakostjo bo
govoril, ter imamo ¢as poslusati posnetek,
Ce je dovolj razloc¢no. Pogosto je ljudem
nerodno in nezavedno govorijo precej
tiSje, zato jih opomnimo naj govorijo bolj
naglas. Podobno ¢e govorijo prenaglas, kar
pa lahko resimo tudi s tem da oddaljimo
telefon.

SNEMANJE

V kolikor je pred nami nesproscena oseba,
poskusimo zaceti snemanje c¢imbolj neo-
pazno. NajboljSe je Ce sodelujeta snema-
lec in izprasevalec tako, da izprasevalec
zamoti osebo, in se z njo pogovarja zZe
med pripravo snemalca, saj bo zaradi
tega bolj spros¢ena. S snemalcem lahko
komuniciramo z neznim gibom glave kot
znak pripravljenosti, in ¢imneznejSe prei-
demo iz sproscenega pogovora v postavl-
janje vprasanj. Med snemanjem je izredno
pomembno da izprasevalec vedno pocaka
da govorec zakljuci stavek. Nikoli mu med
govorjenjem ne odgovarjamo s pritrdilnim

mrmranjem ali dokoncevanjem stavka. Ce

se preveC zaplete, ga brez tezav prosimo Y 3
da stavek enostavno ponovi. Pogosto se %,

lepse in razlo¢nejSe izrazimo ko moramo

ponoviti, saj imamo jasno predstavo o tem

kaj zelimo povedati.

POSTPRODUKCIJA

Odvisno od nasega namena in oblike pro-
jekta ki ga ustvarjamo, lahko intervju
zmontiramo na vec razli¢nih nacinov. Nas
glavni cilj pa je ostati zvest govorcu, ter f
s kakrsnim koli rezanjem in krajSanjem

ohraniti originalni odgovor ter njegov |
pomen. 1 [
Dodamo lahko tudi graficne elemente. |
Skoraj sigurno bomo zeleli izpisati |

govorcevo ime, kar lahko presprosto stori-

mo v katerikoli aplikaciji za montazo videa.

Enostavno izberemo moznost dodajanja

teksta ter na spodnji levi kot izpisat ime _
ter priimek in morda naziv oz. podrocje

s katerim se ukvarja, kar dokazuje nje-

govo kompetenco o izbrani temi. Vcasih se
lahko odlo¢imo tudi za izpisovanje vprasanj
ali posebnih poudarkov na podrobnosti
ki jih zelimo izpostaviti. Glede oblike se
odlo¢imo popolnoma stilsko, glavno pa je
da ne prekrivamo obraza in uporébTmo ber-
ljivo pisavo, barvo in obllko kakrsnih koli
graﬁcnlh elementov —

e
5
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MONTAZA - -

Postprodukcija je, kot Ze samo ime namiguje, zadnja stopnja nasega

ustvarjanja. Ko odpremo aplikacijo za video montaZo, nas najprej
Caka izbira video materiala. Ce smo pri delu uporabljali vec kot en
telefon, moramo pred zacetkom najprej preposlati oziroma prenesti
vse posnetke iz vseh ostalih naprav. Ko jih imamo, jih v pravilnem
vrstnem redu naloZimo v program in zacnemo z montazo. V kolikor
smo zazeli z zelo dodelanim scenarijem in snemalno knjigo, bomo
sedaj le sledili zapiskom, postavili en kader za drugim v celoto. V
kolikor pa nismo tako pripravljeni, zacnemo s pregledovanjem ma-
teriala. Ocenimo kateri deli so nam najbolj zanimivi, kateri poizkusi
so najboljsi, in vsakemu kadru poljubno dolo¢imo zacetek in konec.
Ko sledimo zgodbi pazimo na kontinuiteto vrstnega reda dogodkov,
previdno rezemo med gibi, da se ne ponavljajo, ali da kakSnega mo-
menta vmes ne izgubimo. Pogosto nam aplikacije omogocajo dodati
posebne efekte med prehodi kadrov, kar lahko poljubno vkljucimo, ce
je le stilsko primerno in nam doda zgodbi sami. poizkusimo ne pre-
tiravati, saj so pogosto nepotrebni in prevzamejo preve¢ pozornosti.
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Sama montaza pa je najbolj odvisna od posnetega materiala, zato je
izredno pomembno da Zze med snemanjem razmisljamo o razlicnih
planih, saj je sedaj c¢as ko vidimo ali razlicni posnetki delujejo dobro
eden za drugim. Poleg tega kar smo Ze prebrali v poglavju o planih, se
sedaj sprasujemo tudi o tem v kakSen namen uporabimo katerega,
oziroma, kaj nam kateri pove. Ko zacnemo pripovedovati zgodbo, po-
navadi zacnemo z opisom prostora kjer smo, kajne? To nam seveda
najbolje prikaze total, oziroma Sirok plan. V tem ne vidimo podrob-
nosti, ampak samo uveljavimo kraj in morda tudi ¢as zgodbe. Bolj
kot se sama zgodba razpleta, blizje privabimo pogled gledalca. Go-
vorcem namenimo bliznje portrete, medtem ko nas pravtako zani-
majo reakcije sogovornikov.

Poznamo ogromno razli¢nih

vrst rezov in montaze, z
= opisom katerih bi lahko in
so tudi Ze zapisane debele
knjige, a tukaj naj samo Se
zaklju¢im z motivacijo, da
pri celotnem projektu sne-
manja videa ne pozabimo
koliko kreativnih moZnosti
nam ponuja ta medij kjer
kontroliramo svetlobo, zvok
in Cas, ter imamo neizmerno
moc sugeriranja asociacij in
& razpletanja razlicnih zgodb
| in pogledov.



Za tiste bolj navdusene, ki se boste odlocili tudi za
kaksno investicijo, je na voljo na trgu ogromno manjsih
in vec¢jih dodatkov. Skoraj vsako stvar ki jo telefon ze
sam po sebi ima, se lahko kupi dodatno, boljSe, vecje
in prikljuci na sam telefon. Od objektivov ki jih pripnes
Cez kamero, do zunanjih mikrofonov z daljSim kablom,
lucke in stabiliztorji, ki umirijo Se tako tresocCe roke!

UPORABNE GRAZE: Phone camera lens, Phone ex-
ternal microphone, Phone stabilizer, ring flash, phone
video accesories

Razmisljaj izven okvirjev in zacni krsiti vsa prebrana
pravila! Postavi aparat na najbolj nepricakovano mes-
to, in zaupaj filmski carovniji da bo na koncu odlicen
video, kljub vsem teZzavam s katerimi se bos srecal
med delom.

b »

Medtem ko snemas in
fotografiras, nikoli ne pozabi
spremljati okolja. Predvsem
ko si na javnih krajih kjer
je veliko ljudi in prometa!
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Nekaj kar pritegne pogled z
poenostavljenimi podatki. Lahko
gre za vizualne reprezentacije
informacij, podatkov ali znan-
ja, da predstavijo kompleksne
stvari hitro in preprosto.

Postale so marketinsko orodje

ker:

e Ljudi hitreje preprica infor-
macija zdruzena z vizuali-
jami

e 60,000 krat hitreje jih ab-
sorbiramo kot tekst

e 12% vec prometa, kot tisti,
ki jih ne uporabljajo

Poznamo STATICNE in AN-

IMIRANE infografike.

Staticne infografike so, pri-
jetne na pogled, interpre-
tacije podatkov, statistike ali
procesa. Obicajno dolgocasne
Stevilke prevedejo v zanimive
zgodbe. Animirana infografika
pa se od nje razlikuje samo v
tem, da slike prikaze v gibanju.

83

Tako avtomatsko pritegnemo pogled.
Za najboljsi rezultat pritegnemo z za-
nimivo in zabavno sliko (animirano ali
ne) in zadrzimo bralca z presenetljivo
vsebino.

Pametno izberite partnerja za izdelavo
infografike, stratesko uporabite vizual-
ije in kompozicijo in oblikujte vplivho
vsebino. Ce nam uspe te klju¢ne tocke
zdruziti lahko povecamo promet tudi
za 60%.

Najpogostejsi stili (animiranih) info-
grafik (primeri na naslednji strani):

ZEMLIJEVIDI: podatki ki so vezani
na geografsko lokacijo jih instinktivno
zelimo videti na zemljevidu.

PROCES: koraki in usmeritve, gledalca
vodimo z navodili. o £

RAZSIRIENI POGLED: vsaka kompo-
nenta je posebej predstavljena, ko se
zloZijo razumemo kako stvar deluje.
PRIMERJAVA: primerjamo lastnos-
ti dveh podobnih ali pa popolnoma
razlicnih stvareh.

INTERAKTIVNA: vsebujejo veliko vec
podatkov kot animirana ali slikovna
infografika, saj bralec lahko klikne na
posamezne dele in si jih blizje ogleda
ali kako drugace vpliva na prikazano
vsebino.

VIZUALIZACIJA PODATKOV: po-
globljene podatke lahko prikazemo z
grafi, ki so animirani.

PREMIKAJOCI SE TEKST: Se posebej
primeren za video infografiko.
CASOVNICA: prikaz kronoloskih po-
datkov, sprememb skozi c¢as.
SEZNAM: lahko vsebuje malo vec tek-
sta, Se vedno pa ne prevec Stevilk, da
vseeno obdrzimo pozornost bralca.
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APLIKACIJA ALI NAJEM STROKOVNJAKA

Najprej izberemo aplikacijo ali najamemo nekoga, da
izdela infografiko za nas. Ce bomo infografiko izdelali
sami pogooglamo making infographics app, ali pogleda-
mo na spletnih straneh kot Canva, Fiverr ipd.. Tehnologi-
ja na tem podrocju se hitro razvija. izberite primerno za
svojo organizacijo (preletimo njihove slike in template, v
kaksnem formatu se lahko shrani infografiko, cene, itd.).
Ce se dolocimo za najem strokovnjaka si postavimo cilj,
ki ga Zelimo doseci z infografiko, preverimo in pregleda-
mo reference, se dogovorimo za sestanek in spozna-
vanje, kjer tudi predstavimo bistvo nase organizacije in
postavljene cilje za infografiko.

VIZUALIJE

Izberite elemente, ki pripovedujejo vaso zgodbo na
logi¢en in lahko razumljiv nacin. Uporabimo lahko svo-
je grafike ali jih najdemo znotraj aplikacije - template.
Pomembno je tudi da prikazemo podatke vizualno in
stratesko izberemo nacin prikaza.

POSTAVITEV

Najbolj pomembno je da je infografika lahko berljiva.
Uporabite veliko praznega prostora in s tem usmerjajte
pozornost tja, kjer jo zelite imeti.

ZNAMCENJE (ANG. BRANDING)

Dodajte svoj logotip, da se ga ob deljenju lahko pre-
pozna. VkljuCite SEO (Search Engine Optimization) za
vecji doseg. Bodite originalni in ustvarite zanimiv naslov
s 6-imi besedami. Ljudje pogledamo na hitro 1. in zadnje
3 besede, da se odlocimo ali bomo prebrali vsebino.
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VSEBINA

Poznajte svojo ciljno publiko, odloCite se med stilom;

izobrazevalni, informacijski, zabavni ali motivacijski.

Vprasajte se kaksne podatke Zelim predstaviti? Kaj si

moji uporabniki zelijo vedeti?

e Izberite podatke, ki so resnicni, zanimivi in ima-
jo dodatno vrednost za uporabnika. Uporabimo
¢immanj teksta. Dodajmo slike, ki so prijetne na
pogled, dopolnjujejo tekst in pripovedujejo zgodbo.

Informacije v tako pripravljenih grafikah so tudi 30 krat

bolj opazene in prebrane, kot samo tekstovna besedila.

e Preverite resni¢nost podatkov in navajajte vire za
vecjo verodostojnost. Poskrbite za priviacen naslov.

PRIMERI ZA VSEBINO INFOGRAFIKE

e Podatki: podatke iz statisti¢nih virov naredimo bolj
zanimive kot povprecni graf.

e Poenostavljanje: ¢e imamo zapleten koncept ga
poenostavimo.

e (OzavesCanje: ozaveScCanje je preprosto prek zan-
imivih in lahko deljivih infografik.

e ReSevanje problema: vprasajte publiko ali resujte
lastni problem, ustvarite infografiko o resitvi prob-
lema.

e Prepri¢anja: izzivajo¢ pogled na tradicionalno
razmisljanja o doloceni temi.

Obrnjena perspektiva: Ce pogledamo situacijo iz
drugega zornega kota lahko obi¢ajna tema postane
zanimiva

Izvorne zgodbe: poiscite zgodovinske zametke
razmisljanj, organizacij, legend, itd.

Ekstremni primeri: kot zanimivost jih lahko iz-
postavimo ali podrobneje raziS¢emo.

Stopite izven svojega podrocja: raziscite podatke iz
sorodnih podrocij, ki posledicno lahko vplivajo na
vase delovanje ali pa vase uporabnike zanimajo.
NiSe in subkulture: ko poskusamo doseci nove ljudi
se lahko osredoto¢imo na doloceno niSo ali subkul-
turo

Zdruzevanje: zdruzimo na prvi pogled nepovezani
temi in tako pridemo do svezega pogleda na sit-
uacijo.

UPORABNE FRAZE: infographic style, data visualization, animated info-
graphics maker, interactive infographics maker, making infographics app



Primarni elementi  celostne
graficne podobe so: logotip,
barve znacilne za organizacijo,
pisava, zig, oblika spletne stra-
ni, itd. Vsi elementi morajo biti
konsistentni in povezani med
sabo vizualno in smiselno ter
tudi oblikovani za skeniranje,
namesto branje. Pomembno
je, da se zavedamo, da je beli/
prazni prostor sestavni element
pri oblikovanju. Njegov namen
je da nam omogoci laZje prepoz-
navanje pomembnih elementov
in njihovega namena Ze na prvi
pogled. Strani daje dinamiko in
preprecuje obcutek nasicenosti
- zmanjsuje Sum. Podrocje je
del uporabniske izkusnje (UX).

sum (ang. noise): nepotrebni
elementi na strani (vizualije ali
tekst), ki povzrocajo zmedo in
ovirajo skeniranje na prvi po-
gled - zahtevajo od uporabnika
branje in razmisljanje, kar jih
odvrne od uporabe nase strani.
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CELOSTNA GRAFICNA PODOBA

OBICAJNOST IN PREDVIDLJIVOST
Uporabljaj razpoznavne in uveljaviljene
simbole, ki omogocajo, da se uporab-
nik vsaj malo znajde na strani, tudi ce
je ne razume. Uporabnik pricakuje, da:
So stvari na dolocenem mestu - log-
otip pricakujemo levo zgoraj, tudi ce
ne vemo na kateri strani tocno smo,
iskalnik desno zgoraj, itd.

Delujejo stvari na dolocen nacin - ce
kliknem na lupo za iskanje, pricakujemo
da bomo lahko tam iskali po kljucnih
besedah, itd.

Izgledajo kot smo navajeni - simbol za
video ali socialna omrezja, kosarica/
nakupovalni vozicek, itd.

Oblikovalci se jim izogibajo - njihova
naloga je biti inovativen. Zlato pravilo
je, da moramo biti ¢im bolj inovativni
in ustvarjalni, dokler je uporabnost Se

vedno upostevana.

DOSLEDNOST

Doslednost - pomembno je da smo
dosledni pri uporabi elementov, barv
in oblikovanja, uporabniku prihranimo
cas, ker mu ni treba vsakic¢ znova ugo-
tavljati pravil uporabe strani ali ap-
likacije. VCasih doslednost pomeni da
stvari postanejo manj jasne - vedno
je bolj pomembna jasnost, vse ostalo
je sekundarnega pomena. Uporabite
enak element veckrat - tako ustvarimo
ritem, ki spet deluje pomirjujoce ker
ga nasi mozgani prepoznajo.



JASNO JE NA KAJ LAHKO KLIKNEM

Velik del tega kar pocnemo na spletu, predstavlja iskan-
je naslednjega klika, zato je pomembno da je to najbolj
ocitno mozno.

Med skeniranjem strani, iS¢emo znake, ki nam povedo
ali je ta element nekaj, na kar lahko kliknemo - opazu-
jemo obliko (gumbi, zavihki), lokacijo (v meniju, locen
z belim prostorom) in format (barva in podcrtan tekst).
Pri racunalniku se zanasamo tudi na to, da se miska
spremeni iz puscice v roko, ko jo usmerimo v link, ven-
dar zahteva zavestno premikanje miske in ne deluje pri
zaslonih na dotik.

Splosno pravilo velja, da se drZzimo ene barve za tekst
in druge za vse linke oziroma poskrbimo, da z obliko in
lokacijo sporocajo da jih lahko kliknemo.

TEKSTI, KI OMOGOCAJO LAZJE SKENIRANJE
Uporabimo veliko naslovov in podnaslovov, ki delujejo
kot neuradno kazalo strani in nam pomagajo presoditi
ali nas tisto zanima ali ne. Posvetiti jim moramo kar
nekaj ¢asa, saj je njihova sporodilnost pomembna, pazi-
ti pa moramo tudi, da ...
e Ce uporabljamo podnaslove, mora biti razlika med
njimi in naslovi res dovolj oCitna. Dosezemo jo tako,
da je vsak visji nivo tudi znatno vedji ali pa z vecjim

presledkom (belim prostorom) nad naslovom.

e Poskrbimo, da nasi naslovi ne plavajo, torej, da so
v pravilni obliki in ohranjajo pravilo vec praznega
prostora nad naslovom in maj pod njim.

Pisimo kratke odstavke, veliko lazje jih je skenirati in
prebirati. Vsak malo daljsi odstavek, lahko brez vecjih
dilem najmanj razpolovimo. Na spletu ima lahko tudi
ena poved svoj lastni odstavek :)

Uporabljajmo sezname. So lazje berljivi in strani dodajo
vizualno dinamiko. Prakti¢no vse, kar lahko napisemo
kot seznam, bi moralo biti seznam. Poskrbeti moramo
samo na to, da je malo vec¢ dodatnega belega prostora
med elementi na seznamu.

Poudari kljucne izraze ali fraze. Velik del skeniranja
predstavlja iskanje klju¢nih besed in fraz, ¢e jih Ze na
zacCetku odebelimo, so takoj opazne.

Paziti moram, q %
da tega ne
uporabljamo
preve¢c - ker
tako izgubi svojo
ucinkovitost.




69

RAZDELIMO STRAN NA
LOCENE PREDELE

Takoj je jasno kateri predeli
strani nas zanimajo in katere
lahko ignoriramo.  Studije, ki
spremljajo premike oci, ko se
‘sprehajamo’ po strani kazejo,
da se na prvi pogled odlo¢imo
kateri del strani nas zanima in
najverjetneje vsebuje infor-
macije, ki jih iS¢emo. Redko po-
gledamo ostale dele strani, kot
da jih ni tam - sposobnost upo-
rabnika, da popolnoma ignorira
obmodja, za katera misli, da
bodo vsebovala oglase.

Pazimo na ravnoteZje - simetrija
je pomirjujoca, prijetna na po-
gled. Ustvarimo ga, da Ce je na
eni strani velik slikovni element,

ga lahko Ly
uravnoves- ET}E?:‘?E
tite z vec "'"i'.,_""- ':..'.:hltl
majhnimi -E.?IE o
elementi na iz

) | el -
nasprotni
strani. E F e T

@ POSKENIRAJ ME

KOMPOZICIJA

ZMANJSAJ SUM NA STRANI
Najvedji sovraznik lahko razumljivih st-
rani je vizualni Sum. Poznamo:

Kric¢anje - veliko elementov, ki poskusajo
pritegniti naso pozornost; veliko vabil k
nakupu, veliko klicajev, razlicne pisave,
fonti in zive barve, avtomatske animaci-
je, oglasi,.. Resnica je, da nemore biti vse
pomembno, kricanje, je pogosto rezultat
tega, da hierarhija strani ni dolocena
tako, da bi bralca vodila do resnic¢no
pomembnih elementov najprej.

Neorganiziranost /kaos - predvsem
nastane kot posledica tega, da pri ob-
likovanju nismo uporabili mrez, da bi el-
emente lahko poravnali.

Navlaka - zaradi preveC besed uporab-
nik teZzko najde tisto kar potrebuje, pred-
videvajmo, da je vse navlaka in izlo¢imo
vse, kar ne povecuje vrednosti ali ni
kljucno.

JASNA VIZUALNA HIERARHIJA
Najdifokus - izpostavi najpomembnejso
stvar na strani, pomembnejsi kot je el-
ement, bolj je opazen - poskrbimo, da
je vedji, poudarjen, bolj drzne barve,
pozicioniran ob vrhu strani ali lo¢en od
vsebine z vec belega prostora okrog.
Usmerjaj pogled z linijami - uporabi
oblikovne elemente tako, da podpira-
jo vsebino in vodijo pogled naprej po
strani. Vecjo razumljivost dosezemo
tako, da zagotovimo, da so vizualni el-
ementi natancno prikazujejo vsebino
strani.

Poudari ali

[ ] zmanjsaj kon-

i trast — glede na
w0

nase sporocilo,
lahko upo-

r:-g' rabimo pretira-

™ vanje tako, da
nekaj pouda-
rimo.

@ POSKENIRAJ ME

UPORABNE FRAZE: composition, visual composition, website composition



S fonti (slo. pisavami) ustvar-
jamo vizualno hierarhijo, na-
mensko podpiramo vsebino in
skeniranje. Najboljsi primeri
ustvarjanja hierarhije in dina-
mike na strani so Casopisi, po-
dobnim pravilom pa sledimo
tudi na spletu.

VIZUALNA HIERARHIJA
Lastnosti pisave; velikost, teza
(bold), oblika, barva, razmak
med vrsticami in med c¢rkami,
vse prispevajo k izpostavljanju
najpomembnejsega dela tek-
sta.

Na kateri del zelimo najprej
usmeriti pozornost oziroma iz-
postaviti - kaj mora izstopati
ze na prvi pogled in kaj je manj
pomembno. Na podlagi tega iz-
beremo lastnosti nasega fonta.
Obicajno je najpomembnejsi
del teksta najvedji in najtezji.

FONTI

KONTEKST

Lastnosti pisave povezemo z lastnostmi
ali vrednotami nasega sporocila, posl-
anstva ... z doloc¢enim fontom lahko
zaobjamemo celotno podobo.

OMEJIMO STEVILO FONTOV

Drzimo se dveh ali treh fontov. Enega
za tekst in dva razlicna za naslove. To
drZzi za vecino projektov. v dolocenih
primerih pa prilagajamo, ¢e smo se
tako odlodili na podlagi vsebine. Takrat
pripiSemo vsakemu fontu doloceno
funkcijo (naslov, podnaslov, itd.) in
rezultat mora biti lahko berljiv, brez
obcutka natrpanosti.

KOMPLEMENTARNI FONTI

Druzine fontov dobro delujejo skupaj.
Paziti moramo, da ustvarimo dovolj
kontrasta. Tezje je ustvariti hierarhijo,
¢e so si fonti preve¢ podobni. Pozorni
moramo biti na lastnosti fonta, velike/

UPORABNE FRAZE: free fonts, fonts emotions, typeface, fonts history, com-
bining fonts, serif vs sans serif, font families

male crke ter ¢/S/z-je.

Ce sta drugacni pisavi ampak imata pri-
merljive lastnosti, sta si lahko podobni
ravno dovolj, da ustvarita zmedo, Se
posebej pri enaki velikosti. Pisavi lahko
na hitro primerjamo tako, da pripremo
o¢i. Ce ju ne moremo takoj loditi, je
kontrasta med njima premalo.

KOMBINIRAJ SERIFE
IN SANS-SERIFE

Posebno pri razlicnih velikostih, delu-
jeta serif (imajo na koncih ¢érk majhne
zakljucke) in sans serif (sans=brez
zakljuckov)

odli¢no skupaj.

Seveda ni to edini
faktor ampak neka
splosnejsa usmer-
itev. Pri branju
iz ekranov se za
vecje koli¢ine tek-
sta praviloma upo-
rablja sans-serif.
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BARVE

PSIHOLOGIJA BARV - barve v nas zbujajo
razlicna obcutja

Psihologija barv je znanost o tem kako barve
vplivajo na obcutke in vedenje ljudi. Nasi odzivi
na barvo so kompleksna enacba nasega okolja,
vzgoje in osebnih preferenc, obstajajo pa osnovne
usmeritve, ki veljajo za vecino in jih lahko upora-
bimo.

OSNOVE BARV

Osnovne barve so rdeca, modra in rumena,
oznacimo jih z RGB - Red, Green, Blue za monitor-
je ali CMYK - Cyan (cianova), Magenta (Skrlatna),
Yellow (rumena), Key (¢rna), za print.

To so primarne barve, katere ko jih zmesamo v
razmerju 1:1 dobimo sekundarne barve, ki so
vijolicna (modra+rdeca), zelena (modra+rumena)
in oranzna (rdecCa+rumena). Terciarne barve pa
nastane ko jih meSamo neenakomerno 1:3.

Obstajajo preverjene barvne kombinacije iz kater-
ih lahko pois¢emo navdih, ker barvno kombinaci-
jo, ki je popolna za vaso organizacijo boste tezko
nasli ze vnaprej pripravljeno. Nekaj osnovnih
kombinacij pa najdete na sliki.
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UPORABNE FRAZE: color psychology, color combi-
nations, use of color for , color emotions, color
theory, designmantic infographics

-1gnmanuu vir: https://www.designmantic.com/blog/infographics/ 72
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D?QRABVNiéKA 75 “Asise mel fajn al se nisi?” - taka in po-
- e , ¢ dobna vprasajna, da npr. razumemo
{ZKUSNJA 7 & "biti WC moder

ali mora biti WC moder ali oranzen.
(GRIFIKACIVA 7 &

Koliko Nemcev potrebujes da
zamenjas zarnico? Enega. Ker so efek-
tivni in ne marajo vicev. Igra ni Sala!




UPORABNISKA (ZKUSNUA (UX)

Ko se odpravis v trgovino in si vzhicen ker
rabis samo Se par pik, da lahko dobis novo
posodo 40% ceneje. Ko gledas steklena
vrata, na katerih na drugi strani stekla,
transparentno pise “vleci” in povleces, ker
pac nisi zaznal, da je namenjeno za roko-
valce z druge strani vrat. Ko na semaforju
odsteva koliko Casa bo Se gorela rdeca
lu¢. Ko avtomat za parkiranje ne vraca
drobiza. Ko sekas tlakovano pot na poti
do faksa po ze shojeni gredici dva metra

75

stran, da priSparas sekundo triinpetdeset
in si totalno zadovoljen sam s sabo. Taki in
drugacni prijetni in manj prijetni dogodki
do del uporabniske izkusnje. Najveckrat jih
ne zaznamo in prav je tako. Najbolj tekoce
in prijetne izkusnje so tiste, s katerimi se
ni potrebno posebno ukvarjati. Ce mo-
ram razmisljati, pa Cetudi za milisekundo,
kako bom odprl vrata, se nekdo ni dovolj
potrudil, da bi jih oblikoval z namenom do-
bre uporabniske izkusnje v mislih.

— o

“TO JE PA CISTO
PREENOSTAVNO
ZA RAZUMET"”

- nikoli, nihce

UX (user experience) dizajn je
proces izboljSanja uporabniko-
vega zadovoljstva s produk-
tom na nacin, da izboljSamo

uporabnost, dostopnost in
zadovoljstvo pri interakciji s
produktom. Poenostavljeno.

Nekdo je moral pomisliti na to
kako bo potekala interakcija
med uporabnikom in stvarjo
s katero uporabnik intera-
gira. Najveckrat se uporablja
v spletni industriji a v osnovi
izhaja iz interakcij z realnim
svetom. Dokler ni nekdo do te
mere zafrustriran z neko stvar-
jo, da nam jo omeni, je morda
sploh ne bomo opazili, ker smo
se na slabSe razmere pac pri-
vadili. V delovanju organizacij
je vedno kak kopirni stroj, ki
se ga pac moras privadit, ali se
naucditi kje toc¢no je vhod v WC.



PRAVILA DELOVANJA Fagiy

Vsem nam je laZje, ée v novem ¢  ~
A 3

KAJ DOGAJA
Kako hitro lahko mimoidoci ra-

KAJ LAHKO NAREDIMO SAMI?

= - prostoru takoj zaznamo kako zume s ¢im se ukvarjate v organ-

.1 stvari potekajo. Ce takoj vidi- izaciji, da bi se lahko dolocil, ce

' ‘ i mo, kam lahko odlozimo placs, bi se pridruzil? Se lahko odloci v
't‘-}ﬁh ali se sezujemo, ali si lahko 30 casa ali mora iti najprej skozi

F il 4 sami nato¢imo kozarec vode ', kupe brodur? Kako hitro najde

| —— . se pocutimo bolj domace in tkaj je naslednja stvar pri kateri

NAVODILA DO PROSTOROV
Ko novi udelezenci ali ¢lani pri-
hajajo do nasih prostorov se
lahko iScejo. Poskrbimo, da so
vse oznacbe na vidnih mestih,
da Ze vnaprej vedo kje se lahko
parkira in kako se najlazje pride
Z javnim prevozom.

SKUPNI PROSTORI
Jasno imejmo oznaceno kat-
eri so skupni prostori in kateri
ne. Udelezencem je neprijetno
sprasevat, Se bolj neprijetno pa
je, da te nekdo “zasaci” tam, kjer
ne bi smel biti. Za dobro pocutje
lahko uporabimo tudi zabavne?
oznake kot npr.:”Pred kratkim so
nam ugrabili pomivaca posode,
dokler ne zberemo za odkupnino,
prosimo, da vsak pomije za se-
boj.”

AY

P

A

spros¢eno. Hitra sproscenost
udelezencev pa vpliva na hitrejso
formacijo skupine, vecje zaupan-
je in boljSe rezultate.

DOBRA PRAKSA: zavod BOB ima
na stopnicah odtise cevljev, kar
uporabnika avtomati¢no usmeri
v to, da odlozi svoje Cevlje tja in
jih ne pusca kje drugje na sto-
pnicah, kjer bi ovirale prehod-
nost.

KJE JE KDO
Imate dobro oznaceno v pros-
torih, kje se lahko najde katera
oseba? Eni imajo samo ime ali
samo funkcijo. Nekateri imajo
na vratih napisanih tudi nekaj
stavkov o tem s ¢im se kdo uk-
varja, da vemo na koga se obr-
nit. Motenje nepravih oseb ne
pomaga ne tistemu ki iS¢e, ne

‘. organizaciji.
A

Y

" se lahko pridruzi?

DONACIJE
Kako dobro imate urejeno
doniranje? Ali lahko nekdo to
naredi preko dveh klikov? Morda
preko patreon.com? Ali jim poma-
gate, da vam naklonijo delez
dohodnine ali jim samo opom-
nite in se morajo znajti sami?




DIGITALNO IN ANALOGNO

Uporabnisko izkusnjo izboljSujemo prakti¢no le z nekaj
opazovanja, analiziranja in testiranja. Ce bomo Zeleli
izvedeti kje so ze udelezenci delavnic izgubili jih bomo
morali vprasati. Ce ugotovimo, da so zamujali, ker ni
bilo prostora za parkiranje lahko skomignemo z rameni
in re¢emo “tako pac je”, ali pa poizkusimo najti vsaj del-
no resitev, kiatere del bi lahko bilo to, da udelezencem
sporocimo, da je tezko najti prostor za parkiranje in naj
pridejo raje z mestnim prometom ali pa si vzamejo 10
min Casa prej, da najdejo prostor.

Tako lahko zdruzimo digitalno in analogno. Ce organ-
iziramo konferenco lahko urnik konference izobesimo
na vrata (da se ne sprasujejo vmes med seboj in motijo
programa) in ga seveda prej posljemo po mailu. Da Se
malo olajsamo delo tistim, ki se jim ne da brskati po
starih sporocilih, izobesimo QR kodo, ki pripelje to¢no
in samo do urnika.

Za ustvarjanje bolj kakovostnih in interaktivnih srecanj
lahko uporabimo razli¢na orodja, ki so temu namenjena
in naredimo srecanje bolj zanimivo in prijetno.

DOODLE

dogovarjanje za sre¢anja

@ POSKENIRAJ ME
99% INVISIBLE

Podcast o uporabniski izkusnji iz razlicnih pogledov.
Avtor obravnava od smiselnosti zaporov, do tega,

¢emu fontane v parku ali pa zakaj '
se je na klopico v parku spre- E E

jemljivo sesti na plo¢nik pa ne. g .p

[=]:::

@ POSKENIRAJ ME

FB stan: UX Slovenija
Kjer se zdruzujejo navdusenci nad
uporabnisko izkusnjo.




PRIMER TREH ORODIJ
KAHOOT

kviz v Zivo

- @ POSKENIRAJ ME

KJE LAHKO IZVEM VEC’

Beariia V  knjigi je na |
poljuden  nadin '"'f'_ i_ -
[Iﬂﬂf' MAKE napisano kako = '1;:“'
narediti  spletne ey
ME TH"E.E.!*J-‘ strani in druge 4 - 1
lmm'l digitalne medije =
h—é& uporabniku  pri- ' |
ez jazne. Kaj dati v I |
s meni in kako ob- ' Ll
= likovati besedilo? Dt et i B

DIRECTPOOL

glasovanje v zivo

Skozi zivljenje
gremo cCez nekaj

res izvrstnih in
zapomlnjivih tre-
nutkov, ki nas
spremenijo. Kn-

jiga nas uci, kako
jih lahko poustva-
rimo za boljse iz-
kustvo dejavnosti

P
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@ POSKENIRAJ ME

Knjiga cloveka,
ki mu je Slo na
zivce, da vse pipe
niso enake, vsak
cajnik ni upora-
ben in da se mora
pri vsakih vratih,
ki jih na novo

irE rLas
. srea, vprasati
EEEm— kako  delujejo.
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igrifikacija v osnovi: trideset
let izkusenj gamerske indus-
trije pri ustvarjanju video iger,
uporabljene v realnem svetu,
da naredijo izkusnjo tako, da
nas motivira k vkljucevanju
(ang. engaging). Na papirju
zveni odlicno. zveni kot resitev
za vse probleme povezane z
izobrazevanjem, ustvarjanju
zanimivih delovnih okolij in
spodbujanju ljudi, da bi postali
bolj socialno odgovorni. Toda
z vsako veliko inovacijo pride
moznost velikih zlorab in ta ni
izjema. Morda lahko damo sve-
tu znanje. Morda lahko uporabi-
mo ista znanja, ki te pripravijo
do igranja World of Warcraft-a
20 ur na teden, za to, da nar-
edimo ucenje jezika ali pomoc
pri urejanju lokalnega parka
prav tako zanimivo. Ne bi bilo
super, Ce bi lahko delo v skup-
no dobro pritegnilo v enaki
meri kot Fortnite, GTA, Red
Dead Redemption, Minecraft...?
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(GRIFIKACIJA

Svet se trenutno spopada s svoje-
vrstno krizo. krizo pasivnosti (ang. cri-
sis of engagement). Pomislimo samo
na Stevilo in raznolikost stvari ki jih
lahko po¢nemo za zabavo. Lahko sne-
mamo videe, se uc¢imo na youtubeu,
smo v bendu, igramo kosarko na ulici
s sosedi, igramo igre. Ce primerjamo
raznolikost izbire danes in kakih sto
let nazaj, lahko vidimo kako raznolik
in zanimiv smo si naredili nas prosti
Cas. Veliko casa in denarja je v zadn-
jih sto letih Slo za to, da smo ugotovili,
kako se imeti kar-se-da-fino. To ima
za posledico glasbene, filmske, gam-
ing, in Se marsikatere spektakle, ne-
predstavljive Se ne toliko ¢asa nazaj.
Po drugi strani pa preostanek nasega
Zivljenja ne dohaja. Solski sistem se ni

bistveno spremenil ze skoraj dvesto let.
Veliko sluzb ni bistveno prijetnejsih kot
so bile stoletja ali tisocletja pred tem.
Se klasi¢no oglasevanje ne more vet
vzbujati pozornosti na konvencionalne
nacine, ker smo prica poplavi informacij,
ki nas vlece k sebi vsako sekundo. Svet
iger je vedno bolj zanimiv in pusca re-
alni svet daleC za seboj. S to binarnostjo
se je potrebno spopasti, ker ce se ne ne,
bomo videvali vedno vecije stevilo ljudi
menjevati Solo za

alternativne nacine E E
pridobivanja znanj .
ter vedno vec ljudi -
sovraZiti svoje dglo.

|
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Ce je osvezevanja FB al IG profila bolj zanimivo kot
Sola ali sluzba,necesa ne delamo prav. Od tu ... Igri-
fikacija! Igrifikacija uporablja razlicne metode motivi-
ranja, kot npr. leveling systems, achievements, quests,
checklists, rewards (tu mec¢em pusko v koruzo s prevo-
di, ker enostavno ne dohajamo novim izrazom).
Dobiti achievement za 30 reSenih matematicnih nalog
Ze prvi dan po prejeti snovi zelo pomaga pri tem, da
nekdo ne obupa tik pred koncem. Zaradi istega meha-
nizrna se morda vsak dan priklopimo na spletno igro,
da dobimo tisti bonus ali pa smo pokonci “samo Se 15
min”, da dokoncamo ta nivo (ang. level). Dokazano
je, da te metode povecajo produktivnost na delovnem
mestu, optimizirajo ucenje in celo pomagajo pacientom
jemati zdravila pravocasno®3°V), V svetu prepolnem in-
formacij bomo v naslednjih letih o igrifikaciji Se veliko
poslusali in mladinski sektor je lahko, kot ze velikokrat
prej, lahko trend setter.

EinE  [EEIE
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@ POSKENIRAJ ME

@ POSKENIRAJ ME

vir: www.smbc-comics.com




NEKAJ STATISTIKE ZA
BOLJSE RAZUMEVANJE

PRIBLIZNO 60% PREBIVAST-
VA ZAHODNEGA SVETA IGRA
VIDEO IGRE®*%?  ~

E5TE
[=]%:

@ POSKENIRAJ ME

BOLJ VERJETNO JE, DA ZNA-
JO OTROCI IGRATI VSAJ ENO
VIDEO IGRO KOT PLAVATI ALI
VOZITI KOLO. BOLJ VERJET-
NO JE, DA ZNA OTROK DELA-
TI Z MISKO KOT SI ZAVEZATI
CEVLJE

(5302)
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90% BELGIJCEV 5 - 30 LETA
REDNO IGRA IGRE (ang. on
regular basis)(303)

NAJBOLJ RAZSIRJENA OB-
LIKA IGRIFIKACIJE JE AUG-
MENTACIJA RUTINSKIH
OPRAVIL, DA POSTANEJO
ZANIMIVEJSA. SLEDENJE PO-
RABI BENZINA IN CILJANNJU
OPTIMALNE EKO VOZNJE,
CILJANJESREDINO PISARJA
S TEM DA JE NA SREDINI NAR-
ISANA MUHA®G3%4)

IGRE SO ODLICEN SOCIALNI
LUBRIKANT, KI ZELO DOBRO
USPEVA TUDI V DOMOVIH
ZA OSTARELE. S TEM KO
USTVARIJO SKUPNO TOCKO
ZA POGOVOR, NPR. TRIKI,
REZULTATI... USTVARJAJO
ODLICNO PODLAGO ZA SPOZ-
NAVANJE NA SPROSCEN
NAGIN IN PRENOS POZI-
TIVNIH IZKUSENJ Z VIRTUAL-
NEGA NA RESNICNI SVET5309)

IGRIFIKACIJA JE ODLICNO
ORODJE, KiI LJUDEM POMA-
GA PRI DOZIVLJATI IN
VZDRZEVATI NALOGE IN
CILJE. TAKO LAHKO NAMAG-
ER POZVONI NA ZVONEC
OB VSAKI VELIKI ZMAGI ALI
NEKDO, KI MORA JEMATI
ZDRAVILA REDNO, NE POZABI
NANJE®3%%)

IGRIFIKACIJA JE POSLEDICA
PRENASICENOSTI INFOR-
MACIJ. PREVEC DOGAJANJA
OKOLI NAS NAS SPODUJA,
DA SE UKVARJAMO SAMO
S TISTIM, KI NAM PRINASA
(INSTANT) UGODJE. PRI TEM
PA SE MORAMO POTRUDITI,
DA NE BO IGRIFICIRANO LE
TISTO KAR NOSI DENAR, AM-
PAK TUDI TISTO, KAR DELA
DRUZBO BOLJSO IN SVET
LEPS|(5300)




PBL - Point, Badges & Leaderboards

TZL - ToCke, Znacke & Lestvice

To so osnovni “triki” na katerih deluje
veliko istemov igrifikacije. Tocke pozna-
mo pri seStevanju kilometrov (milj) z le-
tali ali pri Mercator piki. Znacke odli¢no
uporablja vojska, skavtsko gibanje,
Khan academy in Se kdo®3°%”), Lestvice
dobro sluzijo Solam, pri zbiranju tock na
bencinski Crpalki, kjer dobimo za prvo
stopnjo 10% za drugo pa 30% popusta.
Te osnovne tri prvine so zelo enostavne
za uporabo, dajejo hitre in mocne re-
zultate a so kratkorocne in same po
sebi ne doprinesejo vecdje dodane
vrednosti vsebini. Za dalgorocnejso in
ucinkovitejso igrifikacijo pokukajte kaj
se skriva za prilozenimi QR kodami.
TocCkein lestvice so zelo enostavne za
uporabo. Stvar lahko tockujemo in Ze
samo zbiranje tock prinese zaznavo
sledenja, zavedanje napredka in s tem,
zadovoljstvo. Ce Zelimo uvesti nekaj
tekmovanja medudelezenci ali pa sa-
mega s seboj, dodamo lestvice, kjer se
trudiS preseci svoj prejsni rezultat ali

pa rasti po stopnjah (ang. /levels), ker ti
vsaka prinese nekaj novega in dokaz da
zmoreS. Dokazovanje samemu sebi je
mocan motivator za nadaljevanje.

Vzamimo za primer ucenje francoscine.
Nadano igleda takole:

STOPNJA 1:

znamo nekaj malega

STOPNJA 2:

znamo nekaj vec

STOPNJA 3:

snamo Se malo vec

STOPNJA 4: ...

Ne bi bilo bolj zanimivo spremljati nap-
redek, Ce bi izgledalo takole?

STOPNJA 1: narodi kosilo v
francoscini

STOPNJA 2: imej kratek pogovor s
taksistom o tem kam iti

STOPNJA 3: razumi vsaj eno naslov iz
lokalnega Casopisa

STOPNJA 4: raumes kaj priblizno se
dogaja v otroski risanki

Ni tako veliko bolj zanimivo in
vzpodbujajoce, ko si lahko kar pred-
stavljamo kaj je nagrada, Ce se Se malo
potrudimo? Ce zdrzimo samo $e malo?
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’ ZNACKE ...

... bedzi, priponke ipd. Ne delujejo same po sebi. ni dovolj,
da nekomu damo znacko zato ker je osvojil nek dosezek
(ang. achievement). Da bo res delovala, moramo poznati,
na kaj vpliva in jo s tem v mislih, tudi pripraviti ter se za-
vedati, da zaradi visoke simboli¢cne vrednosti, morajo njen
pomen poznati vsi v krogu, ki jo uporabljajo. Znacka ima 3
glavne lastnosti®>3°®);

ZASTAVLIANIE CILJEV(ang. goal setting):

Prva pozitivha stvar je v tem, da lahko nekdo, ki vidi cel sis-
tem znack, kako se povezujejo med seboj in kako si sledijo
vidi celoto vsega, kar lahko pridobi in s tem tudi laZje vizual-
izira cilje, ki jih zeli doseci. Vzemimo za primer. KakSnega
tutoriala o postavljanju okrasnih namiznih brisack, se bomo
lotili gledati na youtubeu? Najverjetneje bomo odprli nekaj
oken, zelo verjetno tistih, na katerih bo ze prikazan koncni
rezultat in pogledali nekaj sekund vsakega videa, nadalje-
vali pa samo s tistim, ki nam bo ze na zacetku pokazal
koncni rezultat. Skratka, zelo radi takoj vidimo kaj lahko
dosezemo in kaj lahko z novim znanjem pocnemo®312), Manj
radi imamo obcutek, ki smo ga verjetno ze vsi doziveli v
soli, ki zveni nekako takole:”poslusaj do konca, se naucin
on bos znal.” Znal, kaj?

Druga stvar je, da, ko imamo sestavljene vse povezave vi-
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dimo vse poti, ki so nam odprte in vse moznosti med njimi.
Pri igri temu pravimo drevo odlocitev (ang. decision tree).
Zakaj nam pomaga? ker lahko velike cilje razdelimo na ma-
jhne dele in se spopademo z vsakim posebej pri tem pa se
zavedamo da bo vsak od njih vreden, saj nas bo peljal tocno
tja kamor zelimo priti. Predstavljajmo si, kako bi izgledal
povprecen pristop k nogometu. Se spomnite svojega? Ver-
jetno je vkljuceval Zogo, nekaj prijateljev in morda gol,
po tem pa ste nadaljevali kolikor hitro ste zeleli. Si pred-
stavljate, da bi do nogometa pristopili kot v Soli? Tu imate
pravilnik (google: fifa rule book - ni kratek ;), ¢ez dva tedna
bomo sli ¢ez, s frontalnimi predavanji, poglavje po poglavje.
Na koncu test. “Cestitamo, sedaj ste pripravljeni za igranje
nogmeta!”. Pa ste res? Drevo odlocitev nam pomaga izbrati
eno izmed treh odloditev, ki so potrebne za prvi korak in ne
eno izmed tiso¢, ki zvenijo neobvladljivo.
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! SLOVES(ang. reputation):

Z znacko lahko izvemo, da ima nekdo podobne interese,
takoj ko preletimo njegovo zbirko. Drevo odlocitev je drevo,
kjer je prakticno nemogoce prehoditi vse poti, zato se mo-
ramo odlocati kaj bomo izpustili. Tako lahko, ce pogledamo
nek Steam racun (seznam racunalniskih iger-ish) hitro vi-
dimo ali nekomu bolj ustrezajo streljacine, strategije, iz-
kustvene igre ali dirkacine. Tako si lahko hitro ustvarimo
mnenje ali se bo z nekom zanimivo pogovarjati, morda
druziti, morda celo kaj ustvarjati, ali ne. Tistim, ki se ne
pocutijo tako domace v vzpostavljanju novih stikov, taka
informacija veliko pomeni. Zato veliko ljudi vzpostavlja raje
stike na spletu, ker v realnem Zzivljenju enostavno nima teh
informacij. Si predstavljate, da bi lahko prisel na konferenco
in Ze vedel stvar ali dve o ostalih? Kaj jih zanima? O ¢em se
lahko ure pogovarjalo?

DOKAZ IZKUSTVA(ang. group identification)z

Deluje podobno, kot deluje diploma, certifikat, ali, morda
boljsi primer, ¢lanstvo v organizaciji na podobnem polozaju.
Ce smo bili del neke izkusnje, ki je na nas mocno vplivala
in verjamemo, da smo zaradi nje taksni kot smo, si bomo
to zapolnili. Recimo, da smo bili v organizacijskem odboru
nekega drustva. Ce se bomo srecali z nekom, ki ga od prej
ne poznamo, ampak smo ravnokar izvedeli, da je bil tudi
on, le nekaj let za tem, v enaki situaciji, mu bomo takoj
pripisali vsa izkustva, ki smo jih doziveli in vse kar smo se
tudi sami naucili. Taki osebi hitreje zaupamo, ker je dozivela

enako kot smo sami. Spomnite se kako hitro ste nazadenje
vzpostavili vez z neznancem, takoj po tem, ko ste ugotovili,
da je bil tudi on v istem drustvu, Soli, recaju ... Pri taborni-

kih je tak simbolnosi rutka. Takoj ko jo vidis, tudi ce pri
tujcu na ulici, se do te osebe zacnes obnasati drugace, bolj
domace, kot do kakrsnegakoli tujca. Podobna izkusva, tudi
Ce niso preziveta skupaj, delajo prijatelje iz neznancev.
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KAKO SPREMLJ
TRENDE?

Veste kaj je zanimivo? Ce berete ta
prirocnik in ze tece leto 2025. A je Se do
neke mere uporaben? A so dolocene stvari
prakti¢cno ze smesne a je zabavno pogle-
dati s ¢im smo se takrat ukvarjali in kakSne
probleme smo imeli? Pa naj bo. PiSem

tebi, ki to beres po nekaj letih. Smo vredu
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predvideli trende? Kako smo jim sploh
sledili ¢ez ta leta? kako si jim sledil ti? Si
morda vsake toliko odprl priro¢nik in pog-
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oglal tite besede ki so na koncu nekaterih
poglavij? Morda tiste lezecCe, ki se pojavljajo

vsake toliko v obliki (ang. )? Je
slovenski brskalnik ze tako zmogljiv in smo
prevedli Zze vse kar se je prevesti dalo, da
lahko brskamo v slovencini? Verjamem, da
je pomagalo, da si imel prirocnik ¢ez vsa ta
leta vedno nekje pri sebi. Verjamem, da ni
upraben, tako kot kaka bolj poglobljena kn-
njiga, ki jo sedaj znas Ze skoraj na pamet.

Verjamem pa, da je v vseh teh
letih priSel vsake toliko pray,
ko si ga preletel, nasel neko
novo besedno zvezo in brskal
za njo po internetu. Morda na
tej isti polici sedaj sloni tudi
kaka knjiga, nad katero te je
priro¢nik navdusil?

Ali je brskalnik Wolfram al-
pha ze tako dober, da razume
kaj zelimo od iskati, tudi cCe
pomesamo vse pojme ali je Se
vedno potrebno goolat najprej
en termin, malo prebrati, nale-
teti na nove zanimive termine,
vhesti novo poizvedbo z novimi
in pocCasi napredovati?

Kja, upam, da lahko pomislis
nazaj, se spomnis nekaj let
nazaj, na tiste prostore, kjer
si bil tako strasten mladinski
delavec, poln Zelje spremeniti
svet, ki je Se kako ziva, in ti
je tale prirocnik pomagal pre-
mostiti vsaj kako stopnicko do
tega kjer si sedaj in kamor se
odpravljas :)

TILEN LAH - trener, podpredsednik MSS za MD in NFI, geek.
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PIGITALIZACIJA
MLAPINSKEGA PELA

"Med fokusnimi intervjuji z mladimi, ki sem jih izvajala

v okviru projekta za dvig kakovosti v mladinskem delu,
so mi zaupali, da ni nujno, da je mladinski delavec za-
grizen uporabnik digitalnega, zelo nujno pa je, da je
digitalno pismen in prisoten na spletu, drugace bi ko-
munikacija z njim predstavlja preveliko oviro.

Po drugi strani se vse bolj razvijajo tudi bolj intenzivne
oblike digitalnega mladinskega dela. Kolega iz Avstrije
je bil pobudnik Evropske skupnosti gamerjeyv, ki ponu-
jajo varno okolje za igro, brez sovraznega govora. Na
Finskem so eni prvih zagnali digitalne mladinske cen-
tre, kjer so socialni in mladinski delavci mladim na voljo
tudi na spletu. Ugotavljajo, da se mladi velikokrat lazje
odprejo v digitalnem svetu, saj je komunikacija manj di-
rektna. Digitalna komunikacija tako tudi premosca geo-
grafske ovire in so s tem ukrepom na voljo tudi mladim
iz oddaljenih koncev Finske. Italijanski kolegi porocajo,
da vkljucenost v digitalni svet mladih, mladinskim de-
lavcem omogoca, da boljSe prepoznajo potrebe mladih
in lazje razumejo njihove izbire in odloditve ter razloge
za njimi.

Kot racunalni¢arja me digitalno izjemno privlaci in z
napredkom tehnologij, si predstavljam, da bo vse bolj
prisotno v vseh aspektih nadega Zivljenja. Ze sedaj
postaja v neformalnem izobrazevanju vse bolj atrak-
tivno kombinirano ucenje (ang. blended learning), ki
zdruzuje spletno ucenje in ucenje v zivo. S tem lahko
dobijo uporabniki najboljSe iz obeh svetov. Interak-
tivnost in prakti¢nost digitalnega sveta ter osebnost
in blizino realnega sveta. Na nek nacin pa lahko digi-
talizacija pripelje tudi do tega, da bo mladinsko delo
v zZivo Se bolj aktualno in pomembno, saj se z digitali-
zacijo zmanjsujejo socialni stiki in vescine, ki jih pri
tem potrebujemo.

MOJCA GALUN

vecletnatrenerkain koordinatorka projektov s podrocja digitalnega
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Digitalni razvoj zahteva tudi nas
razvoj: komunikacijski, tehnoloski,
organizacijski, vrednotni, karierni,
osebni in Se kakSen ... Spremem-
be, ki so zares postale malodane
edina stalnica vsakdana, nam nar-
ekujejo nove trende. A ne glede na
raznolika orodja in prakse bistvo
ostaja nespremenjeno: VSEBINA.
Vsebina je srz. Kako jo obliku-
jemo, posredujemo, razumemo
. pa je stvar nasih sposobnosti
in pogojev, v katerih delujemo.
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V mladinskem sektorju moramo ze
zgolj zaradi dejstva, da delujemo
z in za mlade, azurno slediti spre-
membam, jih razumeti in znati post-
aviti v kontekst nasega delovanja.
Gotovo mladinski programi ze cez
5 let ne bodo vec enaki, mogoce
niti ne podobni - uloviti moramo
ravnotezje med novimi pristopi,
trendi in “modnimi muhami” ter
naso vizijo — pri tem pa vsekakor
ne smemo pozabiti na KAKOVOST.

.

LUCIJA

Digitalizacijo zaznavamo Ze pov-
sod, zato ni nenavadno, da je
prisotna tudi v mladinskem delu.
Eden izmed temeljev mladin-
skega dela so medosebni odno-
si in digitalizacija lahko olajsa
Stevilne komunikacijske procese,
ki potekajo v mladinskem sektor-
ju (npr. pridobivanje udelezencey,
obvescanje o dogodkih, povezo-
vanje mladih in mladinskih or-
ganizacij ter spodbujanje skupno-
sti). Veliko lahko prispeva k bolj
povezanem svetu, kjer ljudje med
seboj lazje delimo svoja znanja in
izkusnje, vseeno pa ne more na-
domestiti medosebnih odnosoy,
ki se ustvarijo izven digitalnega
sveta. Ne smemo pozabiti, da je
digitalizacija namenjena temu,
da podpira mladinsko delo pri
izpolnjevanju svojega poslanstva,
nikakor pa ne more nadomes-
titi pristnega cloveskega stika.



TINA

. Mladinsko delo se bo Se ukvarjalo
predvsem z aktivho participacijo
mladih in tudi v tem je prihodnost.
Danes se pogosto pogovarjamo
o tem kako privabiti in vkljuciti
mlade. Odgovor je pogosto, da
se jim je potrebno priblizati tam
kjer se najve¢ zadrzujejo - na
spletu. Stopimo korak blizje.
Poglejmo skozi njihove oci.
Vprasajmo jih. Ni tako tezko :)

S i e

VIDA

V casu ko nam je prosto dostopna
tehnicno ze zelo visoka kvaliteta
digitalnih  vizualnih  materialov,
lahko to zelo ucinkovito upora-
bljamo za vse vrste promocije ali
umetniSkega izrazanja. S pozna-
vanjem osnovnih zakonitosti, pa
lahko tudi laiki ustvarijo kvalitetne
izdelke, kar lahko cudovito pripo-
more k celotni podobi organizaci-
je ali projekta ki ga ustvarjamo.
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LAHKO UGOTOVIS ...
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Smo skupina ljudi vseh generacij, predvs- &
em pa mladih, ki jim ni vseeno, kam gre ta
svet. Zato cutimo poklicanost, da ga po svo-
jih moceh pomagamo spreminjati na bolje.
S tem, da dajemo priloZznosti mladim, da se
izkaZzejo. S tem, da odpiramo prostor dialoga
med razlicnimi. S tem, da se skuSsamo drzati
Socialna akademija - zavod za izobraZevanje, raziskovanje in kulturo  vrednot, ki so zapisane v nasem poslanstvu, '
Trzaska cesta 132, tudi v osebnem zivljenju. S tem, da skuSamo
1000 Ljubljana narediti tisto, kar je dobro, bolj vidno.

Redno zaposleni, honorarni sodelavci, pros-
tovoljci, obcasni prisleki, podporniki - vsak k
skupnemu poslanstvu prispeva na svoj nacin.

POSLANSTVO
051 893 060 Posameznikom pomagamo, da pridobijo
drzavljanske kompetence in se povezujejo v
info@socialna-akademija.si skupine.

/ Skupine krepimo, da razvijajo inovativne
druzbene pobude in odgovarjajo na potrebe
druzbe.

— . Gradimo druzbo, temelje¢o na ¢&lovekovem
Pt * , dostojanstvu.

facebook.com/SocAkadem/

twitter.com/SocialnaAkadem

www.socialna-akademija.si .
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Z A TISTE, K{ 50 RAVNO POGLEDAL{ ZAPNJO
S5TRAN PRIROCNIKA, PA ViPiJ0, CE SE SPLACA
PREBRATI ...

ENO JE POVEZAVA DO PRIHODNOSTI (DIGITALNEGA) SVETA. DRUGO JE ZAKLADNICA
ORODIJ, S KATERIMI SE LAHKO Z NJIM SPOPADAMO. KATERA JE KATERA? KDO Bl VEDEL!
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