
In največkratsmo v podjetjih prav komunikatorji tisti, ki

komuniciramo, da bo do njih prišlo. Na ta način ustvar-

jamo hrup, kar je v resnici ravno nasprotno od naše-

ga dela - mi bi namreč morali vnašati jasnost in umir-
jenost,« opozarja. [Več o tem, kaj lahko v tem primeru
storijo komunikatorji, si preberite v intervjuju s Tijano
Bejatovič na naslednjih straneh.)

DOBER IZDELEK SE TUDI DOBRO
PRODAJA -Z MALO PIAROVSKE
POMOČI PA ŠE BOLJ
Komunikatorje je pritegnila tudi zgodba Simona Dome,

Slovenca, ki so ga v Venezueli zasačili pri tihotapljenju
kokaina, zaradi česar je več kot šest let preživel (oziro-

ma se boril za preživetje) v tamkajšnjih zloglasnih za-
porih. O knjigi Gringo Loco, v kateri je opisana njegova
zgodba, in o tem, kako so z minimalnim marketinškim
in komunikacijskim proračunom dosegli, da so v zgolj
šestih mesecih prodali že več kot 1 2 tisoč izvodov, je z
vsebinskim strategom Milanom Slano spregovoril

na okrogli mizi, ki jo je povezovala Simona Kruhar
Gaberšček, glavna in odgovorna urednica Marketing
magazina. Izvedeli smo, da zamisel o knjigi sega v po-

mlad 2023, ko je Simon Doma začutil, daje čas, da pove
svojo zgodbo o tem. Medtem ko jo je pisatelj Aleš Čar

zapisoval (kar Doma opiše kot svojevrstno terapijo), je
ekipa zasnovala marketinško in komunikacijsko strate-

gijo, kako bodo knjigo predstavili javnosti. Vedeli so, da

imajo dobro zgodbo, zato so se odločili, da bodo gradili
na njej, namesto da bi vlagali v medijski zakup.

7. oktobra 2025 je v

ljubljanski Odiseji potekal
Že 4. Dan PR. Dogodek
je znova pokazal , kako

pomembno je, da se enkrat
letno na enem mestu

zberejo komunikatorji in
prisluhnejo pregledu trendov

v Sloveniji in tujini ter se

prepustijo predavateljem,
ki udeležencem ponujajo

nove vpoglede v stroko.

Znan je tudi že datum

naslednjega Dneva PR,

ki bo 6. oktobra 2026.

Dan PR sta otvorila predstavnika družbe Press
Clipping, vodja prodaje Mateja Črešnar 'm podat-
kovni analitik Boštjan Jaušovec, ki sta izposta-
vila ključne trende, na katere mora biti pozoren vsak

komunikator. Med tistimi, o katerih se največ govori,
je seveda umetna inteligenca, čeprav sta predavate-
lja opozorila, da so v raziskavi ugotovili, da je kar pe-

tina vprašanih komunikatorjev (še) ne uporablja. Tisti,

ki jo uporabljajo, se v največji meri poslužujejo orodij,
ki jim pomagajo pri pisanju in ustvarjanju vsebine (na

primer ChatGPT, DeepSeekin Gemini), omenjeni pa so
bili tudi iskalniki (npr. Perplexity) in orodja za ustvarja-
nje in urejanje vizualne vsebine.

Vprašani so tudi povedali, da jim Ul sicer olajša vsako-
dnevno delo, vendar jim nenehno učenje novih orodij

in sledenje novim tehnologijam predstavlja tudi naj-
večji izziv. Še eden od izzivov so pravni okviri, povezani
z Ul, pri čemer sta predavatelja poudarila, daje čas, da

se panoga odnosovzjavn ostmi združi in oblikuje prav-

ne okvire za Ul (ter zaščiti svoje znanje in kreativnost).

PODKASTI: NE TREND, AMPAK
MEDIJSKA REVOLUCIJA
Še en trend, ki se nenehno razvija in raste, so podkasti.
Če jih je bilo v Sloveniji leta 2018 50, jih je bilo v lan-

skem letu petkratveč, letos pa jih ježe400. Po raziska-

vi Mediane jih posluša skoraj polovica Slovencev, pre-
davatelja pa menita, da podkasti ne predstavljajo zgolj
trenda, temveč medijsko revolucijo. »Podkasti so pos-

tali enakovreden del medijske krajine, v to področje
pa vstopajo tudi podjetja, združenja, institucije in po-

samezniki, ki delajo na svojem znamčenju. Pomembni

so tudi z vidika klipinga, ker delujejo tudi kot zgodnji
indikatorji trendov,« poudarjata Črešnar in Jaušovec.
Med trendi sta omenila še TikTok, ki nadaljuje trend
pripovedovanja zgodb, storytellinga, v komunikacij-
ski panogi, ter pomen medijske pismenosti.

SPREMEMBE? IZOGNITI
SE JIM NE MOREMO.
Med tujimi predavatelji je z energičnim predavanjem
navdušila Tijana Bejatovič, ena od najbolj pre-

poznavnih in priznanih strokovnjakinj za interne komu-
nikacije in organizacijsko kulturo v regiji. Spregovorila

je o spremembah, ki so nekaj, čemur bi se večina od nas
v življenju najraje izognila, čeprav to seveda ni možno.
»Pravzaprav se v današnjem času iz dneva v dan sooča-
mo z vedno več spremembami. Teh je v naših življenjih
toliko, daje povsem logično, da smo siti nenehnih kom-
promisov, kijih moramo sklepati. Ljudje sprememb ne
maramo in jih ne podpiramo, a pogosto so neizbežne.
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Medtem ko je knjiga še nastajala, je osnutke že pre-
biral radijski voditelj Miha Šalehar, ki je pozne-

je zanjo napisal tudi recenzijo, kmalu po izidu pa je
Simona gostil v svojem podkastu. Posnetek je v izje-

mno kratkem času dosegel okoli 190.000 organskih

ogledov in povpraševanja po knjigi so začela deževati.

Dodatno so se okrepila, ko so članek o knjigi in nje-

nem protagonistu objavili na spletni strani 24ur.com.
Kot zanimivost so na Dnevu PR omenili podatek, daje

bila tistega dne objavljena tudi novica o smrti papeža
Frančiška, a je bila novica o Simonovi zgodbi v tistem
trenutku daleč najbolj brana na strani.

»Takoj po prvem podkastu je prvih tisoč izvodov knjige

pošlo v zgolj treh dneh in dogovorili smo se, da jih po-

natisnemo še dva tisoč, čeprav so obstajali dvomljiv-
ci, ali nam jih bo uspelo prodati. V vrsto so se hitro

postavili tudi drugi podkasterji - med njimi Klemen

Selakovič in Jure Laharnar - in zgodba se je začela
širiti po vseh družbenih omrežjih,« pravi Milan Slana.

Dodaja, da je medijski doseg kumulativno zagotovo
presegel milijon evrov, sami pa so v promocijo vložili

približno 1500 evrov.

»Na neki način smo imeli srečo, saj imamo dober iz-

delek in dober izdelek se sam prodaja. Prepričan pa

sem tudi, da je k uspehu pomagal tudi Simon sam, ki

nikoli ni skrival, da je sam kriv za situacijo, v kateri se
je znašel. Ko ga pogledate, deluje kot 'the boy next
door' in ko dejansko vidiš, da se nekemu 'Simonu iz

Fužin' lahko zgodi nekaj takšnega, se človek zamisli.
Iskrenost je tista, ki je na koncu prodala to knjigo,«

pravi Milan Slana, kije ob koncu še pozval slovenske
založbe, naj bodo pri svojem delu bolj inovativne, saj

je prepričan, da imajo knjige ogromen potencial.

DUH UMETNE INTELIGENCE
JE UŠEL IZ STEKLENICE
Prof. dr .Dunja Mladenič, vodja Odseka za ume-
tno inteligenco na Institutu Jožef Stefan, je občinstvo

popeljala v svet, kjer umetna inteligenca (Ul) ne bo

več le pomočnik komunikatorjev, temveč samostojen

akter. Ne sprašujemo se več, ali bo Ul spremenila od-

nose z javnostmi, temveč kako hitro se bo to zgodilo

-in kako globoko.

»Umetna inteligenca ni zgolj boljši iskalnik, Photoshop
ali črkovalnik. Tako kot avtomobil ni bil le hitrejši konj,

gre tudi tokrat za povsem nov način delovanja sveta,«

je poudarila Mladenič. Razvoj, ki ga opazujemo danes,

je po njenih besedah eksponenten: število uporab-
nikov, računska moč, količina podatkov in komple-

ksnost modelov rastejo z nepredstavljivo hitrostjo.
Posledično nasUl vodi iz »stare normalnosti« v »novo
normalnost«, katere obrise šele slutimo.

Mladenič opozarja, da se vsak eksponenten razvoj slej
ko prej ustavi - naj bo zaradi izčrpanja virov ali zasiče-

nosti sistemov. Toda umetna inteligenca trenutno kaže

vse znake, da smo še globoko v fazi pospeševanja, »Na

neki način se globalna družba preoblikuje iz enega

agregatnega stanja v drugega. Ne vemo še, kako dolgo
bo prehod trajal in kakšna bo končna oblika,« je dejala.

Prihodnost odnosov z javnostmi ni v izginjanju poklica,
temveč v njegovi preobrazbi. Vloga človeka se premika
od izvajalca k strategu. Avtomatizacija bo prevzela ru-
tinske, ponavljajoče se naloge, strokovnjaki za komuni-

ciranje pa se bodo osredotočili na etični nadzor, ustvar-

jalno usmerjanje in strateško upravljanje odnosov.

Dunja Mladenič napoveduje pojav avtonomnih agencij

za odnose z javnostmi, ki bodo s pomočjo umetne inte-

ligence samostojno izvajale celoten spekter komunika-
cijskih aktivnosti - od analize podatkov in načrtovanja

do ustvarjanja vsebin in merjenja uspešnosti. Takšna
agencija bo delovala 24/7, z minimalnim človeškim

posredovanjem, in se sproti prilagajala spremembam

v okolju. Špekulativno bi to pomenilo do 90-odstotno
zmanjšanje ročnih nalog, štirikratno povečanje donos-

nosti na naložbe in popolno operativnost brez odmora.

Med očitnimi prednostmi so hitrost, učinkovitost,

hiperpersonalizacija, napovedna analitika in glo-
balni doseg. A seznam slabosti je prav tako impre-

siven: pomanjkanje empatije, etične dileme, viso-
ki začetni stroški, varnostna tveganja in nejasni

regulatorni okviri. Največje tveganje pa je, kot po-

udarja Mladenič, izguba zaupanja - temeljne valute
odnosovz javnostmi. »V svojem jedru so odnosi z jav-

nostmi vprašanje zaupanja, To pa se gradi na empati-

ji, intuiciji in pristnih človeških stikih -odlikah, kijih

umetna inteligenca lahko le oponaša.«

Predavanje je sklenila z mislijo, da poti nazaj ni več.

»Duh umetne inteligence je ušel Iz steklenice. Zdaj je

od nas odvisno, ali bomo znali s tem duhom sodelo-
vati, ga usmerjati in ohraniti človečnost v svetu, kjer

algoritmi vedno pogosteje sprejemajo odločitve.«

Za področje odnosov z javnostmi to pomeni, da zna-
nje o umetni inteligenci postaja ključno za prihodnost

- ne le kot tehnično orodje, temveč kot temelj nove ko-

munikacijske etike.

KRIZNO KOMUNICIRANJE JE PREIZKUS
Odmevni primeri kriznih situacij v zadnjem letu so
ponovno pokazali, kako hitro se lahko sesuje ugled

podjetja - in kako dragocen je vsak trenutek v prvih
urah po incidentu. O tem, kako krizno komuniciranje

loči dobre komunikatorje od povprečnih, je sprego-

voril dr. Denis Mancevič, svetovalec za strate-

ško komuniciranje in soustanovitelj svetovalno ko-

munikacijskega podjetja NC3,

Po njegovih besedah hitrost in kakovost prvega odzi-

va odločilno vplivata na potek krizne situacije. Prvih 60
minut po incidentu je ključno obdobje, v katerem mora
organizacija priznati dejstva, pokazati empatijo in prev-
zeti ton, kije človeški, ne birokratski. Sledi faza uskla-

jevanja in oblikovanja enotnega sporočila, ki ga pos-

reduje en govorec, ter priprava paketa najpogostejših

vprašanj in odgovorov. Nato pridejo na vrsto komuni-

kacijski kanali - družbena omrežja, mediji, lastni komu-
nikacijski viri - ter okvir (framing), ki mora temeljiti na
transparentnosti, odgovornosti in skrbi za ljudi.

Hitrost odziva, kot opozarja Mancevič, se meri v urah,

ne v dneh. Obdobje prvih 24 ur je ključno za zaupanje

javnosti in pogosto odloči o tem, ali bo organizacija
krizo obvladala ali jo poglobila.

V kriznih situacijah se poleg dejstev razplamtijo tudi
čustva - tako pri zaposlenih kot pri javnosti. »Empatija

ni znak šibkosti, temveč profesionalnosti,« je poudaril
Mancevič. Čeprav čustva ne smejo voditi odziva, jih je

treba vključiti v ton komuniciranja in pokazati razumeva-
nje za stiske ter posledice, kijih kriza povzroča. Pri krizah,

ki ogrožajo ljudi ali njihovo varnost, mora biti empatija še

posebej izrazita. Prav tako je vloga vodij v takih situaci-

jah ključna: v krizah, kjer je na kocki ugled organizacije ali
njeno poslovanje, se od voditeljev pričakuje vidna priso-
tnost in jasen, verodostojen nastop. »Voditelji si v krizah

ne morejo privoščiti skrivanja za uradnimi govorniki ali
oddelki za odnosez javnostmi, «je dejal Mancevič.

Vse to je ponazoril s tremi nedavnimi primeri kriz v slo-

venskem prostoru. Prvi primer -zaplet med Petrolom in
vlado-je pokazal, kako hitro lahko pridedo izgube kredi-
bilnosti, če se sporočila spreminjajo iz ure v uro. Napoved

in nato preklic enournega zaprtja bencinskih servisov v
24 urah sta povzročila zmedo in preusmerila pozornost
od izhodiščnega problema - regulacije cen goriva - na
napačen narativ, povezan z družbeno odgovornostjo in
»požrešnostjo kapitala«. Petrol je sicer sistematično ko-

municiral argumente o nevzdržni regulaciji, vendarvteh-

nokratskem in hladnem tonu, ki javnosti ni prepričal.

Drugi primer, spor med glasbenikoma Niko Zorjan

in Raayem po odstranitvi pevkinih videospotov z
VouTuba, je opozoril na pomen nadzora nad lastnimi
komunikacijskimi kanali in transparentnega razčišče-

vanja informacij. Tretji primer, zaprtje Maximarketa

zaradi onesnaženja pitne vode, pa je pokazal, da tudi
dolgotrajne in tihi krizni scenariji zahtevajo konsisten-
tno, načrtno komunikacijo in jasno voditeljstvo.

»Krizno komuniciranje je preizkus - profesionalnosti,

pripravljenosti, poguma in sposobnosti ohraniti mirno

glavo. Ne izognitesetemu testu, škoda bi bilo zapraviti
priložnost,« poudarja Mancevič.
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