“ Slovensko
drustvo

za odnose
Z javnhostmi

Preberite

Mentorski

program PReskok:

Od komunikacijskih
izzivov do osebne rasti

Vodja programskega
odbora 24. SKOJ: Samo
v pristnosti je prihodnost
odnosov

Trajnost:
Najpomembnejsa
druzbena odlocitev
nasega casa

PRizma: Kako pripraviti
zanimivo prijavo primera
dobre prakse

§t1/2022

Internega
Komuniciranja

PREPUSCATI,
plIIVGC

upravijati.

hEﬂ[lllala Krajnovic "



MESECEV
BREZPLACNO
VODENJE
PAKETA

POVEZITE

NAJPOMEMBNEJSE
BANCNE STORITVE
ZA ODLICNO CENO

v Paketu Komplet.

Zmagovalna kombinacija storitev vklju¢uje vodenje rac¢una, najboljso
spletno in mobilno banko v Sloveniji, niZjo obrestno mero ob sklenitvi
stanovanjskega kredita ter Se ve¢ ugodnosti.

Sklenite Paket Komplet prek mobilne banke mBank@Net in izkoristite
ugodno ponudbo zdaj.
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Budilka je zjutraj kricavo naznanila konec sanjavega dela dneva.
Ceprav nisem jutraniji tip ¢loveka, obozujem tisti ritual, ko sedem
na rob postelje, si skustram lase, Se napol v spanju v kuhin-

ji pois¢em svojo pikasto dzezvo in kmalu med prsti zacutim
skodelico kave. Zazrta v jutranjo svetlobo sem takrat v mislih
umirjena. Samosvoja. Pristna.

Pristnost je precejSen izziv sodobnega sveta. Ta nas je namrec¢
pripeljal v stanje, ko svoj obstoj povezujemo in obremenjujemo s
pridevniki, ki naj bi nas dolocali - in ti seveda morajo biti presezni-
ki: najboljse, najvisje, najlepse ...

Tina Cipot, Trud za doseganje teh meril seveda zahteva ogromen davek, a

predsednica PRSS kmalu dojamemo, da nas ne glede na to, kako zelo se trudimo,
dohiteva dobra prijateljica sodobnega sveta: resni¢nost. Ki ji sledi
razocCaranje - hladno in kruto.

Ker se tega Cedalje bolj zavedamo, postaja vse glasnejsi poziv

k vecji pristnosti, k temu, da se posameznice in posamezniki
s00C¢imo s svojo pravo podobo. Pa ne samo mi. Tudi organizacije,
blagovne znamke se morajo pokazati takSne, kakrsne so - brez
filtrov in pretiranih olepsevanj, dostopne in razumljive svojim
javnostim.

A ne morem mimo vprasanja, ali smo kot druzba na to res pri-
pravljeni. Kajti ¢e po eni strani kot uporabniki vsebin izrekamo
zeljo po vedji pristnosti, smo po drugi prav vsi krvavi pod kozo
in najveckrat damo prednost »lepsi embalazi« in uc¢inkovitejsSim
»buzz wordom, sloganom, vedno is¢emo moznosti za olepSave
in krancljanje nase podobe in sporocil.

Kljub temu verjamem, da se komunikatorji vse bolj zavedamo, da
bomo morali v prihodnosti Se bolj staviti na iskrenost, transpar-
entnost in pristnost ter da je le to dobra strategija za prihodnost.
Zaupanje, ki ga zgradimo z jasno in odkrito komunikacijo, je
trdnejse (in bolje prenese tudi kakSno napako).

Da te vrednote postanejo del ravnanja in komuniciranja organi-
zacije, je pot lahko dolga - in polna ovir, strahov, zadrzkov.

Pokazati »taksni smo, to je nase bistvo, tako delamo, tako
razmisljamo« - za to je potreben pogum, ki ga bomo morali
dejavno razvijati v organizacijah, v komunikaciji navznoter in
navzven. Prepri¢ana sem, da bomo pri tem komunikatoriji igrali
klju¢no viogo.

Izdajatelj: PRSS, Slovensko drustvo za odnose z javnostmi (www.piar.si). Uredniski odbor: Tina Cipot, Alenka
Vidic, Anita Kovaci¢ Celofiga. Oblikovna zasnova in prelom: PM, poslovni mediji. Lektura: Mirjam Furlan Lapajna.
Fotografije: osebni arhiv ali kot navedeno. Datum izdaje: maj 2022. V reviji so prispevki avtorjev, ki ne izrazajo
nujno staliS¢a uprave Slovenskega drustva za odnose z javnostmi. Za morebitne napake se opravic¢ujemo.
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Stojanovié, sicer ¢lanica ekipe korporativhega komuniciranja,
Telekoma Slovenije.

Je dolgoletna strokovnjakinja na podroc¢ju korporativnega
komuniciranja, specializirana za podrocje interne komunikacije, Ki
v zadnjem Casu veliko svojega ¢asa posveca podrocju digitalnega
komuniciranja. Ima bogate izkuSnje s povezovanjem treh strok

- odnosov z javnostmi, HRM in marketingom, ki jih zdruzuje

pri oblikovanju in postavljanju strategij interne komunikacije,
organizacijske kulture (na temeljih zavzetosti, ucinkovitosti in
vkljuCevanju sodelavcev), kulture prebojnega razmisljanja in
zagovornistva zaposlenih.

Interna komunikacija je njena »profesionalna ljubezen« in kot
sledilka trendov na podroc¢ju komunikacij jo ves ¢as osvezuje in
nadgrajuje. Enacba komunikacija = vrednota je merilo in vodilo pri
njenem delu.
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»Stuari Se prej il Sfey
700dijo, nasa naloga je
te procese pospesitic

Tako pravi mag. Edita Krajnovié, direktorica podjetja Mediade,
evropska osebnost leta za razvoj stroke internega komuniciranja.

Mateja Edelbaher, predstavnica FEIEA za Slovenijo

Evropsko zdruzenje internih komunikatorjev FEIEA je
konec leta 2021 nagrado za osebnost leta podelilo prvié.
Z njo nagrajuje strokovnjake za interno komuniciranje,
izjiemne vodje in vplivneze, ki s svojim delom izkazujejo
odli¢nost, vplivajo in ustvarjajo razliko.

Edita to pooseblja, saj na svoji profesionalni kakor
tudi zivljenjski poti ves ¢as skrbi za povezovanje in
sodelovanje - projektov, ekip, posameznikoy, razlicnih
ustanov in sistemov. Je vodja metodologije Z/ata nit:
izbor zaposlovalca leta in Gazela: izbor najboljsih med
najhitreje rastoc¢imi podjetji, vodi delovno skupino za
sodobno voditeljstvo in je soustanoviteljica druzbeno
odgovorne pobude za promocijo poklicev STEM med
mladimi /nzenirke in inzenirji bomo!

V osréju njenega delovanja pa je prav interno
komuniciranje, ko med drugim skupaj z ekipo
zaposlenih v podjetju Mediade skrbi za razvoj stroke
s Solo integralnega komuniciranja (SIK) in Konferenco
internega komuniciranja (KIK).

Suzanne Peck, predsednica FEIEA, je ob podelitvi
velikih nagrad FEIEA Grand Prix 2021 dejala, da

je sedanje obdobje eno od najvznemirljivejsih v
zgodovini internega komuniciranja, ko se je Se bolj
pokazala njegova pomembna vloga v podjetjih.

V kaksnem stanju je po tvojem mnenju interno
komuniciranje po tem, ko se je v pandemiji ukvarjalo s
Stevilnimi izzivi? Cesa smo se v tem obdobju nauéili in
kaj bi bilo dobro ohraniti?

Stvari imajo naravno tendenco, da se uredijo same po
sebi. Nasa naloga je, da jih k temu spodbudimo, tako da
se spremembe zgodijo hitreje ali v tisti smeri, v kateri
Zelimo. Zato je pomembno, da internega komuniciranja
ne prepusc¢amo, temvec ga upravljamo. Jaz pravim,

da je interno komuniciranje treba nacrtovati, da je to
svojevrsten inzeniring odnosov. Z ljudmi se je treba
ukvarjati. Z digitalizacijo si mi sproSs¢amo ¢as, energijo,
vire, da se lahko posve¢amo drug drugemu, in to je v
casih sprememb vitalnega pomena. Roko na srce, ljudi
je strah. V podjetjih in tudi Sirse ¢utimo negotovost;

pri nekaterih pridejo na plano vrline, pri drugih pa

tudi stvari, ki se v normalnih, bolj obi¢ajnih, lazjih
okoli$¢inah ne bi dogajale, in s tem se je treba ukvarjati.

Omenila si digitalizacijo, ki nam po eni strani
omogoca veliko vecje povezovanje, po drugi pa
interne komunikatorje razbremenjuje rutinskih opravil
in jim omogoca, da se bolj posvecajo svoji viogi
povezovanja ljudi in omogocanja dialoga. V zadnjem
casu smo se veliko naucili o komuniciranju na
daljavo, kako pa je z nasim osebnim komuniciranjem
in kako najti ravnovesje med digitalnim in osebnim
komuniciranjem?

Bom pokomentirala z dveh vidikov, kot vodja in

z vidika internega komuniciranja. Kot vodja sem

proti koncu leta zaznala, kakor da sem izgubila tla
pod nogami. V nekem trenutku kljub digitalnim
tehnologijam in nasim srecevanjem nisem imela ravno
najboljsega obcutka, kaj vse se dogaja v podjetju.
Opazili smo, da si, ¢eprav smo zelo povezani, zelimo
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Mateja Edelbaher, Edita Krajnovi¢ in Tina Cipot

srecanja v zivo. Z vidika internega komuniciranja

iz podjetij sliSimo v bistvu isto, da jim manjka
povezovanje. V ¢asu, ko komuniciramo hibridno,
zacenja primanjkovati lepila med nami, zato je tako
pomembno uvajati digitalne pristope, da tako dobimo
cas, da se usedemo in pogovarjamo. In mislim, da
prihajamo v Case, ko bo komunikacija postala delovno
intenzivna, Ce se tako izrazim.

Kaj nas pravzaprav ¢aka v tej delovni intenzivnosti?
Dr. Ichak Adizes, strokovnjak za menedzment
sprememb, je ob prejemu Castnega doktorata na
IEDC dejal, da ljudje delajo napako, ko iS¢ejo Cas.

Stroka internega komuniciranja
ali stroka upravljanja
sprememb pomaga ljudem
razumeti, zakaj novo ni slabse,
temvec drugace in predvsem
koristi rasti podjetja.

Casa ni mogoce najti, lahko si ga samo vzames.
Mislim, da se bodo ustvarjale razlike med vodji in
podjetji, ki si bodo sposobni vzeti ¢as za bistveno,

to je za odnose. Na visokih obratih delovanja si
priboriti ¢as, da se usedemo in samo pogovarjamo

- to je delovno intenzivno. Ne morejo se algoritmi
pogovarjati namesto nas. To, da se bomo pogovarijali,
bo ustvarjalo razliko med nami, ker ¢e se mi ne bomo
pogovarjali, bodo ljudje okolis¢ine tezje razumeli. In
¢e bodo zakréeni, v strahu, bomo tudi preskoke na
delati drugace, ziveti drugace, delovati drugace tezje
izvajali.

Spremembe, o katerih govoris, se ne dogajajo

vec¢ druga za drugo, temvec socasno, in interno
komuniciranje ima veliko vlogo, da ljudje razumejo
svoje mesto v njih. Naucili smo se, da nas lahko
povezovanje hitreje popelje skozi spremembe in tako
postanemo mocnejsi. Kako omogociti, pomagati, da
bo to povezovanje potekalo v celotnih organizacijah?
Ljudje govorimo o povezovanju kot tudi o zaupanju,
ne da bi v resnici razumeli, kaj pomeni povezovanje.
Organizacija je sestavljena iz odnosov med ljudmi,

ki imamo skupen cilj, torej nas komunikacija tega,

kaj mi delamo skupaj, potegne v neko smer. Ce mi

ne razumemo, ¢e ne ponotranjimo, kaj zelimo skupaj
narediti, katere korake, katere preskoke, katere
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Interno komuniciranje je treba
nacrtovati, to je svojevrsten
inzeniring odnosov.

ambicije uresni¢ujemo, potem je normalno, da vsak
sledi svojim ciljem. Druga plat tega je: BCG je pred
leti na menedzerskem kongresu predstavil rezultate
raziskave, da je svet v zadnjih 42 letih postal Sestkrat
bolj kompleksen, kakor je bil. Kako smo se ljudje
odzvali na to vecjo kompleksnost sveta? Da smo ga
Se bolj zakomplicirali, 35-krat. Uvajali smo procese,
nove KPI-je. VCasih so imela podjetja tri, stiri KPI-je,

danes jih imajo po 50 in Se ti si pogosto nasprotujejo.

In ljudje v dobri veri, da delajo prav, sledijo KPI-jem,
vmes pa se stvari spremenijo. Vendar ¢e nekdo ne
bo dosegel svojega KPI-ja, ne bo napredoval, zato
KPI ¢loveka vlece, po drugi strani pa bi potrebovali
zavzetost odzvati se na okolisCine v tistem trenutku.
Zato je pomembno razumeti, da KPI-ji so pomembni,
niso pa nad vsem drugim, denimo nad zdravo
pametjo in razumevanjem, kako se odzvati v nekem
trenutku, da je dobro za vse, za podjetje oziroma za

to, kar zelimo narediti skupaj. In tukaj ljudem zmanjka

| —

S

i

OZSCorpo O28|Trainings ¢J28

poguma, imajo tezave z odgovornostjo, Se posebno v
okoljih, kjer dobivajo razli¢na navodila - na primer od
enega C¢lana uprave »pojdi levo«, od drugega »pojdi
desno«. Kaj bo naredil pameten ¢lovek? Pocakal

bo, da se ¢lana uprave zmenita, saj Ce gre desno ali
levo, bo v vsakem primeru nekdo ocenil, da je ravnal
narobe.

In pridemo do vodenja, podrocja, ki ga ti Se posebno
dobro povezujes s komuniciranjem. Kako pomembno
je vodenje in koliko je pomembno, da opolnomocimo
ljudi, da se znajo sami voditi? Kje je ravnotezje

med obojim, da se bodo ljudje znali povezati s
spremembami in bodo skupaj izsli boljsi?

Ko sem pisala svojo diplomo, mi je tedanji mentor
rekel: »Edita, ljudje, ki so bili do v&eraj direktoriji, so

si nadeli naziv menedzer, ne da bi razumeli, kaj to v
resnici pomeni.« Danes me strese, ko sliSim koga od
menedzerjev reci, da o vodenju ze vse vemo. Vodenje
kot stroka se spreminja. Razvoj stroke vodenja kaze, kot
bi temu rekli ekonomisti, padajoc¢o mejno donosnost.
Treba je iskati nove pristope in ti pristopi so v druzbi
znanja taki, da je treba ljudem dati vec prostora, da
razmisljajo in delujejo s svojo glavo, da imajo pri delu
vecjo avtonomijo. Da bodo prevzemali odgovornost, pa
je treba zagotoviti okolje, v katerem se bodo pocutili
dovolj varno. Zato jim je treba dopustiti, da pridobivajo
izkusnje, se ucijo na svojih napakah, in jih bodriti pri

KOMUNICIRAMO. VES CAS.
Z BESEDAMI. S TISINO. Z DEJANIJI.

Globoko v svojih mentalnih labirintih vsak posameznik
in organizacija ustvarja komunikacijske odlocitve. Plete
besede in stavke. Poti je neSteto in na njih veliko pasti.
Prehodite jih z zanesljivim komunikacijskim partnerjem.
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INTERVJU

tem procesu ucenja in opolnomocenja. Mo¢no verujem
v to, tudi raziskave temu pritrjujejo. Ena od knjig, s
pomocjo katerih smo zgradili slovensko Zlato nit, ki
prva na svetu meri kakovost odnosov, pravi: ne trudite
se, da v ljudi strpate tisto, kar je ostalo zunaj, dovolj
dela imate s tem, da izvabite iz njih, kar je notri. Torej,
mi imamo pred seboj ¢loveka, ki ima recimo 40, 48 ali
pa 25 let, z bogatim ozadjem, ki ga prinasa bodisi iz
druzine ali od prijateljev, z vrednotami in navsezadnje
z ambicijami, in to vse je gorivo za to, da bodo ljudje
samostojno, ¢e jim to omogocimo, pripomogli k
skupnemu zadevanju kosev.

Interno komuniciranje se zadnje case veliko ukvarja
tudi z razli¢nostjo in kako jo povezati v ekipah pa
tudi kako povezati razlicne kulture, ki v€asih sobivajo
v podjetju. Kako ti gledas na razvoj kulture, sploh
glede na to, da veliko sodelujes tudi s hitro rasto¢imi
podjetji? Kako pomembna je vloga internega
komuniciranja pri razvoju kulture, ki podpira
poslanstvo podjetja?

Mislim, da je poslanstvo stroke internega komuniciranja,
da pomaga pri povezovanju in tudi preobrazbi
organizacijske kulture. Zakaj? Zato, ker se ukvarja

s komuniciranjem in razume njegovo bistvo.
Komuniciranje - vem, da se ponavljam - ni sopomenka
obvescanja, ampak izhaja iz besede communicare,
komuna, narediti nekaj skupno, in to ta stroka zna in
lahko prispeva. Pri svojem delu sodelujem z gazelami
in da, drzi, to so podjetja, ki iz neke vrste odnosov
prehajajo v bolj formalizirane oblike delovanja. Treba je
vzpostavljati procese, ko kar naenkrat nekdo postane
vodja in nismo vec vsi enaki, kakor smo bili. Mislim,

da pri tem prav pride stroka internega komuniciranja
ali stroka upravljanja sprememb, da pomaga ljudem
razumeti, zakaj novo ni slabse, temvec¢ drugace in
predvsem koristi rasti podjetja. Stvari se prej ali slej
zgodijo, nasa naloga je te procese pospesiti, kajti danes
je hitrost pomembna za konkurencnost. Ne gre vec
samo za to, da si velik, gre za to, da si dovolj hiter, ne
glede na to, kako si velik.

Zdi se, da morajo vedji sistemi Se vec vloziti v
povezovanje, ki pripomore k razvoju in rasti ...

... in vecCina organizacij, ko rastejo, se za¢ne boriti s
silosi, o tem je pred kratkim govoril Adrian Jezina,
menedzer leta 2021 iz Telemacha. To je izjemno
uspesno podjetje, vendar se je tudi v podjetju, ki

Ljudem je treba dopustiti, da
pridobivajo izkusnje, se ucijo
na svojih napakah, in jih bodriti
pri tem procesu ucenja in
opolnomocenja.

je presezno z vidika vodenja, rezultatov, razvoja, s
silosi treba ukvarjati. To je naravno, to opazamo ze v
srednje velikih podjetjih in navsezadnje to kazejo tudi
rezultati Zlate niti. 15 let merimo kakovost odnosov

v slovenskih organizacijah in vedno so ti povpre¢no
na visji ravni v malih podjetjih, nekoliko nizji v srednje
velikih in na Se nekoliko nizji ravni, s kakSno izjemo, v
velikih podjetjih.

Omenila si Zlato nit in zanima me, ali je zadnja
raziskava pokazala kaj posebnega po obdobju, ko
smo zaradi okolis¢in vec¢inoma delali drugace kakor
prej?

Kar nam je letos uspelo, so bile moje sanje. V Zlati niti
je do zdaj sodelovalo vec¢ kot 100.000 respondentov

- imamo vec kot milijon podatkov, in kot vemo,
podatki so nova nafta. Letos smo podatke prvi¢ dali

v obdelavo Institutu Jozef Stefan in smo z orodji Ul
raziskovali nov kazalnik, ki smo ga uvedli od lani do
letos, to je »employee net promotor score«, se pravi
kazalnik priporocenosti organizacije. Uvidi kazejo, kako
nadcasne so vrednote, zaupanje in spostovanje - to
izrazajo tisti, ki imajo ve¢ ambasadorjev v podjetju,
izkazujejo spostovanje do zaposlenega, odkritega
komuniciranja in poznajo smisel skupnega delovanja.
Ljudje, ki so se nekako locili od podjetja in zanje velja
tako imenovana latentna fluktuacija, v podjetju ne
vidijo vzorov in preprosto ni privlacnosti, zaradi katere
bi v tem podjetju preziveli preostanek svoje kariere. So
del tistega, kar vidimo v Ameriki - »great resignation,
velika odpoved. Tudi v nasih podjetjih so ljudje ob
covidu zadnja leta zaceli razmisljati o smislu in tem,
kaksen je odnos med njimi in podjetjem, kaj zelijo v
svoji prinodnosti. Letos v Zlati niti opazamo, da se
manjsajo razlike med najboljSimi in sledilci. To pomeni,
da podjetja vedno bolj razumejo, kako pomembna

je izkusnja zaposlenega, kako se clovek v podjetju
pocuti in ali ima obcutek zaposljivosti, ki je izjemno
pomembna glede na izjemno hiter razvoj tehnologije
in vsega okrog nas, tudi odnosov, oblik delovanja in
vsega, kar prihaja.

Komunikatorji te poznamo kot silo dobrega in
povezovalko. Kaj so tvoje Zelje in prizadevanja za v
prihodnje?

Tema pogovora, v katerem bom sodelovala na SKOJ-u,
bo avtenti¢nost, pristnost, da ob tem odkrivamo,
kako lahko postajamo boljsi, skupaj rastemo. Res bi
rada, da pridobimo to samozavest, da delujemo vsak
s tistim najboljSim v sebi in to drug drugemu tudi
priznavamo. Decembra sem bila na EXPO v Dubaju,
obiskali smo paviljone ZDA, Nemcije, Rusije in seveda
Slovenije. In ko vidi$ tam, da se Slovenci enakovredno
predstavljamo ... ja, smo manj stevilni, vendar
sposobni velikih zgodb. In Zzelim, da pridobivamo

to samozavest, da se bomo enakovredno uvrscali

na mednarodne trge. Seveda pa moramo zato res
razumeti, kaj je poslanstvo posameznika, posamezne
organizacije, nase stroke, in igrati za skupni cilj
Slovenije tudi v poslovnih Sportih.
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PROSTOR ZA VAS DOGODEK

Izjemna lokacija

Povabljeni v zivahno sredisce Ljubljane. V
blizino Cankarjevega doma, Ple¢nikovih
Krizank in ljubljanske Drame z urejenimi
mestnimi parkirisci.

Navdihujoéa arhitektura

Edvarda smo v agenciji PM, poslovni mediji
poimenovali po arhitektu Edvardu Ravnikarju,
ki je to svojo mojstrovino postavili v ikoni¢ni
Ferantov vrt.

Vrhunska ekipa in tehniéna oprema
Sodobni digitalni, hibridni ali analogni
dogodki terjajo najboljSo video in avdio
opremo, profesionalno razsvetljavo in lastno
wi-fi tocko z opti¢no internetno povezavo ter
profesionalno ekipo, ki vam je ves ¢as v oporo.

Prilagodljivost

Edvard je lahko vas$ popolnoma opremljen,
delno opremljen ali ¢isto gol. Prilagoditi se zna
vsaki potrebi. Najamete ga lahko za eno uro,
dve ali ve¢. Kot si zelite.

Ve¢ informacij: 070 210 496 | edvard@p-m.si | www.edvard.si

Samostojnost in samozadostnost

Do Edvarda ne vodijo prepolni hodniki,
skupna stopnisca ali zapleteni labirinti. Van;
vstopite naravnost z ulice skozi vhod, kibo v
¢asu dogodka samo vas.

Kreativna energija

Edvard zna biti novinarska konferenca,
poslovna delavnica, video in foto studio,
modna revija, fotografska razstava, pogostitey,
predstavitv izdelka, poslovno kosilo ter celo
trening joge.

Edvard je

del agencije:

PM

Part of C3 network
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Prva generacija mentorskega
programa PRSS - PReskok

je aprila obrnila zadnji list
mentorskih zgodb PRSS. Vseh
skupaj jih je bilo 11 in vsaka
zgodba je s svojo vsebino in
naslovom ustvarila posebno
poglavje.

Nina Ostrbenk, odnosi z javnostmi,
Zdruzenje Manager

rav v vseh mentorskih parih pa so se prepletale

skupne niti, denimo izmenjavanje znanja in

izkusenj, povezovanje in sodelovanje, rast in razvoj,

vecje opolnomocenje in spodbuda za preskoke

ter hvaleznost za izkusnjo, ki bi jo priporocili ali Se

ponovili. Zato je odlocitev Ze padla, jeseni bo start
druge generacije PReskoka.

Katja Krasko Stebljaj in Milena Babi¢ sta svojo mentorsko
pot opisali kot krasno izkusnjo, ki ju je obe obogatila. Na
zaCetku sta se osredotocili predvsem na osebno rast ter
postavljanje kratkoroc¢nih ciljev in ustvarjanje dolgoro¢ne
vizije. »Ob tem sva za izhodisS¢e postavili prepricanje, da
morata osebno zadovoljstvo ter iskanje ravnotezja med
poklicnim in zasebnim Zivljenjem ostati temelj vsakega
koraka na nadaljnji karierni poti« je bistvo prvih sre¢anj
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opisala mentoriranka Milena. Drugi del njune mentorske
poti je bil bolj komunikacijsko obarvan. »Mentorica

Katja je z mano delila svoje bogato znanje o kriznem
komuniciranju, ki je zame neprecenljivega pomena na poti
v prihodnosti« je dodala.

Priprave strategije komuniciranja z vsemi klju¢nimi
delezniki sta se lotili Jana Lutovac Lah in UrSka Kmetec,
ki sta se ob poslovnih izzivih in kariernih premikih
predvsem veliko pogovarijali po telefonu in z e-sporodili,
a sta si tudi vzeli ¢as za sprehod po Tivoliju. Priprava
strategije je zdaj Cisto pri koncu in potrebuje le Se

malo »piljenjak, pri katerem ji bo Jana tudi po koncu
mentorskega programa pomagala: »Priznam, ta naloga se
mi ni zdela prav lahka, vendar mi Jana s svojimi bogatimi
izkusnjami in naravnanostjo k doseganju zastavljenih
ciljev ni pustila odnehati. Kar nekaj njenih nasvetov in
predlogov sem zZe takoj uporabila v praksi in se prav
dobro obnesejo.«

Tudi Alenka Vidic Praprotnik in Nina Jansa Kozelj sta se
lotili komunikacijskega nacrta za podjetje Danfoss Trata, v
katerem deluje Nina. »Ko sva se srecali, je Alenka obicajno
iz svoje torbe vzela blok in navadni svincnik ter vanj

risala in skicirala, kako vidi nase podjetje in korporativho
komuniciranje. To sem vedno vse poslikala, da ne bi ¢esa
pozabila, klju¢ne resitve pa sem vkljucila v komunikacijski
nacrt,« je bila zadovoljna Nina, ki se z Alenko na videz
pozna ze iz srednjesolskih klopi. Zato sta svoja sre¢anja

- izbrali sta si tudi svoj priljubljeni lokal - obogatili tudi

s pogovori o druzinskih in osebnih zadevah. In Se - njun
najvedji izziv je bil najti Cas za srecanja v zivo. A kjer je
volja, je tudi pot, pravijo.

In voljo, res moc¢no voljo ustvariti nekaj dobrega ima Anja
Vogric, ki je na mentorskih srecanjin do cilja pripeljala
projekt oziroma izdelek, pri katerem je sodelovala s
priznano slovensko oblikovalko UrSo Drofenik: »CopArt je
izdelek Zveze prijateljev miladine Slovenije, ki bo premierno
predstavijen na SKOJ-u. Pripoveduje zgodbo o tradiciji in
zaupanju, humanitarnosti in prostovoljstvu, povezovanju

in prilagajanju. Ta pristen izdelek ustvari obcutke, kakrsne
pric¢ara samo dom.«

Svojo zgodbo sta pisali tudi Greta Ster in Pia Koprivc, ki je
bila navdusena nad svojo mentorico in verjame, da bosta
sodelovali tudi v prihodnje: »Z veseljem bi jo priporocila
vsakomur, saj mi je vedno priskoCila na pomoc in me
navdusila s svojo pozitivno energijo in sprosc¢enostjo, zato
Je bila ta mentorska izkusnja pravi uZitek.« Greta je dodala,
da je velika zagovornica vsezivljenjskega izobrazevanja: »/n
tako kot sama rada pridobivam nova znanja, jih z veseljem
tudi delim. S Pio sva se odlicno ujeli in upam, da ji bo najino
druzenje vsaj malo pripomoglo na karierni poti.«

Maja Kalan Pongrac in Tina Cipot pa sta svojo mentorsko
pot zastavili zelo strukturirano in se med drugim lotili
organizacije in krepitve dela v oddelku korporativhega
komuniciranja, dobrih praks pri snovanju trajnostnega
porocila podjetja in ‘must-have’ usposabljanj/izobrazevanj/
knjig/praks vsakega dobrega piarovca. Maja je njuno
druzenje opisala z osrednjo teme letosnjega SKOJ-a: »Bilo
Je pristno. Brez fasad, brez filtrov, odprtega uma in srca.
Ceprav je z mano delila dragocene strokovne uvide, se mi
bosta najbolj usidrali prav ta ¢loveskost in srénost - to so
odlike pravih mentorjev. Ce bodo v PRSS $e naprej izbirali
taksne, je prihodnost svetla.«
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Pa smo tu! Na 24. SKOJ, kjer bomo iz vseh moznih vidikov
razpravljali o pristnosti. 1zkusnje zadnjih dveh let namrec
poudarjajo pomembnost iskrenosti v medsebojnih odnosih

in ne nazadnje to ljudje pricakujejo tudi od blagovnih znamk,
delodajalcev, organizacij. Ze pred konferenco pa smo o izbrani
tematiki letosnjega SKOJ spregovorili z Jozetom Spiljakom, vodjo
programskega odbora 24. SKOJ in mlajSim partnerjem v Herman &

partnerji SK.

Tamara Pevec Barboric, Herman & Partneriji

Pristnost je zame eden izmed temeljev vseh odnosov
tako v zasebnem kakor v profesionalnem zivljenju.
Sta pa ti sferi povezani in se prepletata. Vsak izmed
nas zapolnjuje vec vlog - je brat, sin, prijatelj,
sodelavec in tako naprej. V vseh teh odnosih sem
udelezen kot jaz sam, kljub variacijam v okolju, ki jih
vloge prinasajo. Da sem pristen v zivljenju, pomeni,
da sem brez opraviCevanja jaz jaz. Pristnost odnosov,
ki jih gojim na zasebni in profesionalni ravni, je
temelj. Da lahko na njem gradimo, ga je najprej treba
skrbno in kakovostno postaviti.

V tem odnosu je lahko pristnost esenca, ki jo
zacutimo ob sodelovanju, v¢asih bolj, v¢asih manj.
Ce je ni dovolj, po navadi tudi sodelovanje ne bo
obrodilo najboljsih sadov, saj zahteva iskrenost

in zavzetost na obeh straneh. Zame je tista prava
pristnost med agencijo in naro¢nikom v partnerstvih,
ki rodijo dolgorocna sodelovanja in odnose, tudi
zunaj sluzbenega c¢asa.

Se spreminja, in to izjemno hitro. Ali te spremembe
potekajo v dovoljSni meri, je sicer odvisno od vsake
organizacije, koliko pozornosti temu posveca.
Razlike med tistimi, ki ostajajo zadaj, bodo vedno
bolj opazne. Epidemija in delo od doma sta posegla
v naso rutino in navade. V ospredje so prisli odnosi
in njihov prenos v digitalno sfero je bil izziv prav

»Ce med agencijo in
narocnikom ni dovolj pristnosti,
tudi sodelovanje ne bo
obrodilo najboljSih sadov.«

zato, ker smo zeleli poskrbeti, da so pristni. Koncept
»human 2 human« (Elovek ¢loveku) je svezina, ki je
manjkala korporativhemu in internemu komuniciranju.
Pri delu od doma ali v velikih organizacijah ne
»delajo« le stevilke, krogci ali pa zaporedje ¢rk,

ki tvorijo neko sporocilo. Zadaj so ljudje, Custva

in odnosi, zato je pomembno, da je korporativna
komunikacija osebna in pristna.

J

24.
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24. SKOJ

Generacija Z je generacija digitalnih »domorodcev«.
Marketing Magazin jo je oznacil za najvecjo, najbolj
raznovrstno in neustrasno populacijo. Pripadniki
generacije Z upogibajo norme in mislijo zunaj
ustaljenih okvirov. Zivijo v globalizirani druzbi in so
v obdobju odrascanja ter razvijanja svojih osebnosti,
pri c¢emer vidijo blagovne znamke kot podaljSek in
reprezentacijo njih samih. Njihova lojalnost znamkam
je dvosmerna; svoje vrednote zrcalijo na znamke

in nasprotno. Od podjetij zato zahtevajo prevzem
odgovornosti, iskreno opravicilo. Refleksija dejanj
podjetja je bolje sprejeta kakor izgovori, saj pokaze,
da podjetje lahko konstruktivno oceni obseg svojega
delovanja in je na neki nacin skoraj »¢lovesko«.

Moj odgovor bi bil torej, da to vsekakor vpliva na
pristnejSo komunikacijo podjetij, in vesel sem, da v
panogi opazamo ta miselni zasuk.

ZAV-SAVA.SI

»Koncept human 2 human

je svezina, ki je manjkala
korporativhemu in internemu
komuniciranju.«

Zagotovo je lazje biti podoben drugim, a potem
podjetje na trgu ne izstopa, ni tistega razlikovanja, ki
bi ga zeleli. Varne odlocitve, ki jih vedno sprejmemo
v obmocju udobja, redko prinasajo spremembo.

Ce zelijo podjetja ostati pomembna, sploh ob
vZponu generacije Z, ob druzbenih spremembah in
trajnostnih zahtevah nasega planeta, pogum ne sme
biti vprasanje. Korak v prihodnost je, da komunicirajo
o tistem, kar so, in s svojo znamko polno zZivijo.

NIKOLI SAMI

DOMA

CE PA SE VAM ZAPLETE
| PRI ZDRAVJU,
POKLICITE DRUZINSKEGA
ZDRAVNIKA NA DALJAVO.

ZAVAROVALNA SKUPINA SAVA

Piar na kvadrat / St. 1/ 2022

KLJUCNA BESEDA - TRAJNOST

NAJPOMEMBNEJSA
DRUZBENA ODLOCITEV
NASEGA CASA

Planet Zemlja, zrno peska v
neskoncnosti vesolja, je edini

planet, za katerega vemo, da
je na njem mozno Zivljenje, A t
kakrsno poznamo. Ob golem
dejstvu, da se podnebje na =
nasem planetu spreminja, da
se Stevilo ljudi, ki Zivijo na
Zemlji, povecuje in da ljudje
porabljamo vse ve¢ naravnih
viroy, ki jih ne moremo
nadomestiti, je neizbezno
spoznanje, da smo se znasli
v enosmerni ulici. Clovestvo
mora mocno spremeniti
gospodarsko in druzbeno
delovanje ter svoj odnos do
okolja.

Laaa 2l

Alenka Vidic Praprotnik,
028 in vodja Sekcije za druzbeno odgovornost in nevladne organizacije
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zadnjih nekaj letih smo
pri¢e porastu neenakosti,
ki je po vsem svetu
privedel do druzbenih
konfliktov in nestabilnosti.
Znanstveniki poleg tega
opozarjajo, da dosegamo ekoloske
omejitve nasega planeta. Pred
koncem stoletja bi se lahko znasli
v razmerah, zaznamovanih z
neugodnim podnebjem, izErpanimi
viri, uni¢enimi habitati, mnozi¢nim
izumrtjem vrst, pomanjkanjem
hrane, mnozié¢nimi migracijami
in njihovimi skoraj neizogibnimi
posledicami - konflikti in vojnami.

Trajnostni razvoj je obetavna

pot, s katero bi se v prihodnje
lahko izvili iz sedanje svetovne
ekoloske in druzbene krize. Cilji
trajnostnega razvoja predstavljajo
nacrt za reSevanje svetovne krize
ter dogovorjen, pravic¢en in okolju
prijazen nacin za uresnicitev

trajnostne prihodnosti, ki si jo
zelimo, v svetu, v katerem se
dobrobit vseh ljudi zagotavlja
v okviru okoljskih omejitev
planeta.

Trajnost so premiki, ne besede
Septembra 2015 je vseh 193 drzav
¢lanic Organizacije zdruzenih
narodov soglasno sprejelo
Agendo za trajnostni razvoj

do leta 2030, ki si prizadeva
doseci zavezo izkoreninjenja
revscine, boja proti

neenakostim in krivicam ter
varstva nasega planeta.

Se vedno se ne moremo
izogniti oceni, da smo zdaj v
tistem romanti¢nem obdobju
mladoporocencey, ko je vse
lepo, ko zelimo vsem pokazati,
da hodimo v korak s ¢asom in

razumemo koncept trajnosti. Zato

se ne morem otresti obc¢utka, da

ZEMLJEVID TRAJNOSTI

V zadnjem ¢asu imamo
verjetno Ze vsi (ali pa vsaj
vecina) med nami obcutek,
da »kateri koli kamen
dvignemoc, izpod njega v
nas skocCi beseda »trajnost«.
Imamo trajnostni razvoj,
trajnostno voditeljstvo,
trajnostni razvoj zaposlenih,
zeleno, okolju prijazno, skrbno
... je to »buzz word«? Ne, saj
sSMo na pragu sprememb na
globalni ravni, ki ogrozajo
kakovost Zivljenja vseh ljudi.
V nasih pogovorih redno
sliSimo vrsto kratic, s katerimi
operiramo, a da bi trajnostno
poslovanje lahko vtkali v
delovanje nasih organizaj,

je nujno, da ga popolnoma
razumemo. Poglejmo nas
osnovhni zemljevid trajnosti.

Kaj je trajnost?

Trajnost je nacin delovanja
druzbe oziroma druzb, drzav,
posameznikov. Trajnost je nacin
delovanja podjetij, celotnega
gospodarstva. Trajnost je nacin
porabe in uporabe naravnih virov.
S trajnostjo bomo, kot so zapisali
pri Zdruzenih narodih, zadostili
potrebam sedanjosti, ne da bi
ogrozili prihodnje generacije, da
zadostijo svojim potrebam. Trije
stebri trajnosti so »druzba, okolje,
gospodarstvo« oziroma 3P -
People, Planet, Profit.

ESG?

ESG je danes vecini ze dobro
poznana kratica za okoljska,
druzbena in korporativna merila
(angl. environmental, social

and governance factors), ki se
uporabljajo pri izbiri nalozb. Na
kratko lahko re¢cemo, da gre

pri merilih ESG za druzbeno
odgovorno vlaganje v SirSem
pomenu teh besed. Kratica ESG

se je razSirjeno zacela uporabljati
leta 2006 na podlagi porocila
Zdruzenih narodoy, ki je vsebovalo
tudi kljuénih sest meril, ki jih morajo
spostovati delezniki na financ¢nih
trgih, ¢e zelijo upostevati merila
ESG (United Nation’s Principles for
Responsible Investment - PRI) in o
katerih morajo nato letno porocati.
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ODPRAVA
REVSCINE

DOSTOINO DELO IN
GOSPODARSKA RAST

1 PODNEBNI 1 IVUENJEV
UKREPI VoD

SDG?

organizacije vse bolj zelijo kazati
svojo »modernost« s tem, da svoji
storitvi, produktu, razmisljanju
dodajajo besedo »trajnost«.

Mnogokrat pa umanjka
razumevanje, da gre pri tem
konceptu za konkretne in - za
vecino podjetij - prave tektonske
premike. Vloziti je namrec treba
ogromno truda v prilagajanje
in spreminjanje delovanja in
celo poslovnega modela.
Gospodarstvo je ze zacelo
slediti 17 ciljem trajnostnega
razvoja Zdruzenih narodov

do leta 2030 (SDG), temeljna

vloga podjetij pri njihovem
uresnic¢evanju pa se kaze v

ustvarjanju novih delovnih mest,
inovacijah in ravnanju z naravnimi

viri, kot sta voda in energija.

In tukaj se za nas zacne dokaj

velika bolec¢ina: kako sploh zaceti?

TORAVIEIN KAKOVOSTNO
DOBRO POCUTIE IZOBRAZEVANJE

v| M

INDUSTRIJA, INOVACLE 1 IMANJSANJE
IN INFRASTRUKTURA NEENAKOSTI

A
(=)

v

1 ZIVUENJE NA 1 MIR, PBAVIf}NUST

KOPNEM INMOCNE

. INSTITUCLIE

—~~ ...:

= | X

Tema je sicer zapletena, ampak
saj veste, kako pojemo slona:
grizljaj za grizljajem. Poglejmo,
kje smo in kje najbolj vplivamo
na druzbo. To je prvi korak. A

ta in vsi nadaljnji koraki ekipe v
podjetju ne bodo imeli velikega
vpliva, ¢e ne bo vodstvo glavna
opora. Glavni temelj je namrec
prav ambasadorstvo vodilnih
glav v podjetju tako navznoter
kakor navzven. Trajnost je namrec
odli¢na zgodba, ki lahko znamko
nasSe organizacije dvigne na
naslednjo raven.

Danes je trajnost morda moderna,
jutri bo obvezna; danes lahko
izboljSamo vrednost nase osebne
znamke z dejanskim delom in
pravilno komunikacijo, jutri bomo
del vecine. V vsakem primeru pa
bomo tega slona morali pojesti,
zase in za generacije, ki pridejo za
nami.

ENAKOST CISTAVODA IN
SPOLOV SANITARNA UREDITEV

1 ODGOVORNA
PORABA IN
PROIZVODNIA

O

1 PARTNERSTVA ZA

DOSEGANJE CIILEV SUSTAINABLE

DEVELOPMENT

an

Zdruzeni narodi so leta 2015 oblikovali 17 ciljev trajnostnega razvoja (Sustainable Development Goals - SDG).
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Kako se pojmi povezujejo?

17 ciljev trajnostnega razvoja
(Sustainable Development

Goals - SDG je razdeljenih v tri
skupine - okoljsko, druzbeno in
upravljalsko skupino (Environment,
Social, Governance - ESG). Ko je
torej govor o ESG, beseda tece

o splosSnem. Ko je govor o SDG,
smo ze bolj konkretni. Trajnostno
poslovanje in delovanje postajata
nasa resnic¢nost, tudi pravna.
Pred dvema letoma je Evropska
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unija sprejela uredbo o taksonomiji
EU 2020/852. Povedano zelo

na kratko, Evropska unija se je z
namenom, da dosezemo podnebne
in energetske cilje, odlocila
usmerjati investicije v trajnostne
projekte in dejavnosti, kar bo
mocno vplivalo in ze vpliva tudi na
kreditne odlocitve evropskih bank.
Tovrstnih priloznosti za trajnost je
v vsakem podjetju ali organizaciji
veliko tako pri projektiranju

ali oblikovanju proizvodov in
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storitev kakor pri vsakodnevnem
operativhem poslovanju.

Na evropski ravni je na primer
ocenjeno, da poslovni prostori
podjetij niso v uporabi 60
odstotkov ¢asa. To ni trajnostno.
Po istih ocenah osebna vozila
neuporabljena stojijo priblizno

92 odstotkov Casa in tako naprej.
Trajnost torej zahteva, da v
podjetjih in organizacijah razvijemo
kulturo trajnosti, za spremembo pa
je potreben ¢Cas.

GENDER
EQUALITY

<
2,
2
<
Z
£

EDUCATION

a
|!!| ' 8 DECENT WORK AND
ECONOMIC GROWTH

i

REDUCED
INEQUALITIES

INSTITUTIONS

(14
&

v,

o
(=)

v

DRUZBA
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Smer, ki so jo zacrtali SDG-ji znotraj ESG
Pri tem je treba biti stvaren. V sedanjem
gospodarskem sistemu trajnostno
poslovanje ne bo zazivelo, ¢e ne bo izpolnjen
tretji pogoj P - dobicek. V resnici je trajnost
poslovna priloznost. Je lahko nacin za
znizanje stroskov poslovanja in posledi¢no
povisanje marze ali pa znizanje cene za
kon¢nega kupca. To ni govorjenje na pamet.
Zunaj imamo dobre primere, kakrsen je
denimo Koen Pack, ki je globalni dobavitelj
kartonaste embalaze za cvetje in rastline.
Na nizozemskem trgu so se namrec odlogili,
da bodo svojo embalazo namesto linearne
uporabe (od proizvodnje do odpada)
spremenili v krozno uporabo (od proizvodnje
do proizvodnje). Vso embalazo KoenPack
na Nizozemskem zdaj pri strankah poberejo
pogodbeni dobavitelji in jo dostavijo v
predelavo, tako da na koncu nastane nova
embalaza za cvetje. Tako KoenPack zadrzi
v trajnostnem krogu priblizno 5000 ton
osnovnega materiala svoje embalaze letno,
kar mo¢no zmanjsa potrebo po novem
materialu (drevesa) in s tem povezane
stroske za podjetje in okolje.

S to pobudo podjetje izpolnjuje SDG 12
(odgovorna poraba in proizvodnja), hkrati pa
zmanjSuje operativne stroske. TaksSen pristop
privablja investitorje, med katerimi jih pri
odlocitvah za investicije vedno vec presoja
vidik ESG, vklju¢no z evropskimi bankami,

ki bodo pri kreditiranju morale slediti zgoraj
omenjeni uredbi EU 2020/852 in povezanim
aktom. Podjetje iS¢e tudi priloznosti na trgu,
saj kupci vse bolj zahtevajo in pricakujejo, da
imajo izdelki in storitve prvino trajnosti.
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TRAJNOST
IN VLOGA
KOMUNIKATORJEV

Kot pri vsaki spremembi kulture v podjetju

je klju¢no, da najvisje vodstvo podjetja novo
kulturo iskreno sprejme in vanjo verjame, jo
uveljavlja in predstavlja navznoter in navzven.
Dobri primeri trajnostnih pobud v podjetju
gradijo tako pri zaposlenih kakor pri kupcih vtis,
da ne gre samo za lazno prijaznost do okolja
(»greenwashing«), ki je Se vedno prepogost
pojav.

Za nas komunikatorje je klju¢no zavedanje,

da ima trajnostno poslovanje podjetja

veliko vsebinskih prednosti: boljsi ugled,

vecjo privlacnost za iskalce zaposlitve,

vecjo konkurencnost in odpiranje poslovnih
priloznosti. Verjetno si kot komunikatorji tezko
predstavljamo boljse okolje za svoje delo.

V Slovenskem drustvu za odnose z javnostmi se
zavedamo, da kolegi komunikatorji potrebujemo
konstruktivno okolje, kjer je prostor za
izmenjavo mnenj, vsebinsko nadgradnjo in
sodelovanje. Zato smo se v Sekciji za razvoj
druzbene odgovornosti in nevladne organizacije
zaceli povezovati z drugimi organizacijami, ki
nam pri tem pomagajo.

Ena od njih je organizacija CER in tudi
sodelovanje s skupnostjo »3P Hubx, ki je
prostor, kjer posamezniki in organizacije dobijo
odgovore na vprasanje, kako vpeljati trajnost v
svoje poslovanje, ne samo v teoriji, temvec tudi
v praksi. Vabljeni k sodelovanju!
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Ana Struna Bregar, izvrSsna
direktorica zavoda CER,
partnerstva za trajnostno
gospodarstvo, ki zdruzuje vec
kot sto clanskih organizacij, trdi,
da bodo morala vsa podjetja
svoje poslovanje preoblikovati
v bolj trajnostno- ali pa jih v
prihodnosti ne bo vec¢. A kako
na pot do trajnosti? »Dejstvo
je, da niti dve podjetji ne
bosta imeli enakega koncepta
trajnosti,« pravi Ana.

Alenka Vidic Praprotnik, 028 in vodja Sekcije za
druzbeni odgovornost in nevladne organizacije

V zadnjem c¢asu imamo verjetno zZe vsi (ali pa vsaj
vecina) med nami obcutek, da je beseda »trajnost«
postala vseprisotna. Se je spremenila v »buzz word«?
To je dokaz, da se nas je koncept trajnosti dotaknil, da
nam ni vseeno. Mediji nas zasipajo s podobami, kako
zastrupljamo okolje, kako neodgovorno ravnajo podjetja,
kako brezbrizni in sebi¢ni smo potrosniki. Vidimo
plastiko v oceanih, shirane severne bele medvede,
pomore rib ... V svojem bistvu nas zacenja skrbeti,
vendar si vecina zatiska oci, da s tem ni¢ nimamo ni¢

in ne moremo ni¢esar spremeniti. Zato je trajnost ena
najbolj zlorabljenih besed. Ne izvajamo sistemskih
sprememb, ne postavimo si merljivih ciljev in ne merimo
sprememb kolektivnega in individualnega ravnanja.

Kako vi vidite evolucijo dogajanja, ki je privedla do
danasnje neizpodbitne nuje, da se spremembe uvajajo
tudi na ravni ne samo nase drzave, ampak na ravni
Zdruzenih narodov?

V 250 letih, od zac¢etka industrijske revolucije, se je
druzba izjemno razvila in standard se je izboljsal. Kar
je bilo nekdaj dostopno pescici, je danes dostopno
tako reko¢ vsem. Gospodarstvo temelji na izkoris¢anju
naravnih virov. Naravne surovine podjetja brezplacno
¢rpajo, potrosno blago je prepoceni, odpadki

nimajo cene in so brezplacni. Kazalniki gospodarske
uspesnosti temeljijo na finan¢nih uspehih. Druzbi kot
celoti in posameznikom se je tezko odpovedati ugodiju,
do katerega smo prisli. Izvesti moramo sistemske
spremembe tako po vsem svetu kakor v drzavah

in pri posameznikih. Lahko bi rekli, da smo v fazi

nove, podnebne revolucije. Smo generacija, ki mora
prepoznati svojo odgovorno nalogo po spremembi
sistema. Cas se nam izteka.

Pa smo kot druzba in kot posamezniki pripravljeni na
take spremembe?

Na krize nikoli nismo dovolj dobro pripravljeni. Krize
bodo del nasega zivljenja. Podnebna kriza Se ni dovolj
huda, ocitno se nam mora zgoditi nekaj res hudega, da
se spremenimo. Navedla bi dva primera prilagajanja.
Prvi je kolektivna sprememba; price smo, da se drzave
in gospodarstvo lahko kolektivho odzovejo na krize
(zdravstveno, varnostno). Drugi primer je individualen.
Tik pred izbruhom pandemije smo v CER gostili
psihoterapevtko dr. TjaSo M. Kos. Tjasa je pri Cudovitih
24 letih dozivela zelo hudo krizo, in sicer je popolnoma
oslepela. V hipu je morala prilagoditi celotno zivljenje,
navade, se nauciti novih znanj, tehnologij. Podnebne
krize drzave, podjetja in posamezniki za zdaj ne
obravnavamo z veliko ambicioznosti in odlo¢nosti,
Ceprav so posledice podnebnih sprememb zelo
unic¢evalne za vse prebivalce.

Ledino orjejo vecja podjetja in tista, ki imajo odnos
do trajnosti Ze v svojem DNK. Vendar se bodo
trajnostne preobrazbe morala lotiti prav vsa podjetja,
vse organizacije, kajne?

Pritiski za trajnostno preobrazbo cisto vseh podjetij
(za velika podjetja sicer hitreje) prihajajo od vseh
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deleznikov: vlagateljev, bank, zavarovalnic, zaposlenih,
kupcev v dobavnih verigah, potrosnikov, civilne
druzbe. Prav tako podjetja v poslovanju ¢utijo
narascajoc¢a podnebna tveganja, to so akutna in
kroni¢na podnebna tveganja; tehnoloska tveganja, ker
tehnologije zelo hitro zastarajo; trzna tveganja zaradi
podrazitev energentov in pomanjkanja surovin; pravna
tveganja, ker civilna druzba uspesno vlaga tozbe proti
onesnazevalcem, v EU so podjetja pric¢e regulatornemu
cunamiju, ki uvaja zahteve po razkrivanju nefinanc¢nih
podatkov po vsej dobavni verigi. Ne nazadnje gre tudi
za krepitev ugleda podjetja in krepitev konkurenc¢nosti
in odpornosti. Vsa podjetja bodo morala spremeniti
svoje poslovanje ali pa bodo zastarela in jih Cez deset
let ne bo vec.

Skupaj z besedo trajnost so se pojavili tudi stevilni
drugi izrazi, na katere naletimo: ESG, SDG, ISO
26000, 3P, krozno gospodarstvo in Se bi lahko
nastevali. Verjetno imajo Stevilne organizacije
obcutek, da je vse skupaj preobsezno. Kako bi jim vi
najbolj preprosto pojasnili, kaj trajnostno poslovanje
pomeni oziroma kje se trajnosti sploh lotiti?

Trajnost je obsiren eti¢ni koncept, za katerega se
obicajno Steje, da ima tri razseznosti: okoljsko,
gospodarsko in socialno. Marsikdo trajnost dojema kot
nekaj abstraktnega, vendar je merljiva, zato so nastali
razli¢ni okviri in standardi za njeno merjenje. Na svetu
obstaja okoli 600 prostovoljnih okvirov in standardov
trajnostnega porocanja za podjetja in organizacije.

V EU se zdaj pripravljajo enotna merila za trajnostno
porocanje podjetij, ki bodo verjetno zacela veljati ze
leta 2024. Obsezno nefinanc¢no porocanje bo za veliko
vec¢ podijetjih v EU obvezno ze od leta 2023.

CER je v slovenskem prostoru ena izmed prvih
organizacij, ki so se lotile izobrazevanja slovenskih
organizacij o pomenu trajnosti. Kaksen je bil osnovni
motiv in kako se je vase delovanje spreminjalo?

Ker je podrocje trajnostnega poslovanja kompleksno in
podjetja ne vedo, kje bi zacela, smo se v CER odlocili,
da jim na tej poti pomagamo. Razvili smo digitalno
orodje in certifikat Green Star, ta jih strukturirano

vodi skozi vprasalnik, ki obravnava vse tri vidike
trajnosti in temelji na glavnih mednarodnih trajnostnih
okvirjih, standardih ter trajnostni zakonodaji EU. Vsa
podjetja resnic¢no vabimo, da izmerijo svoje trajnostno
poslovanje ter s pomocjo vprasanika Green Star
doloc¢ijo ambiciozne trajnostne cilje in ukrepe.

Vsa podjetja bodo morala
spremeniti svoje poslovanje
ali pa bodo zastarela in jih ¢ez
deset let ne bo vec.

Postavite jasne cilje za
doseganje klju¢nih kazalnikov
trajnostne uspesnosti. [zmerite,
koliko vam manjka, da bi
dosegli te cilje.

Sicer ima CER ma stiri stebre delovanja: zagovornistvo,
obvescanje in ozavescanje, krepitev kompetenc ter
mrezenje, s ¢imer podjetjem in organizacijam ze

deset let na¢rtno pomagamo na poti trajnostnega
razvoja in preobrazbe. Zadnjih pet let je CER dozivel
zeleni pospesek. Poslanstvo smo razsirili na vse
sektorje. Zelimo jih hitro in uspesno pripraviti na
zeleno preobrazbo, trajnostne cilje Zdruzenih narodov
in podnebno nevtralnost, ki je vizija EU in zdaj tudi
Slovenije.

Kako ocenjujete pripravljenost slovenskih podjetij in
organizacij na trajnostno preobrazbo?

Slovensko gospodarstvo mora v zeleni trajnostni
preobrazbi prepoznati ve¢ priloznosti. Dejstvo je, da
niti dve podjetji ne bosta imeli enakega koncepta
trajnosti. Vsako podjetje ima svoje lastno poslanstvo
in cilje, vendar so nacela trajnosti enaka in vsi moramo
svoje poslovanje urediti tako, da ima ¢im manjsi
negativni vpliv poslovanja na okolje in podnebje ter
da prispeva k dodani vrednosti za druzbo (zaposlene,
uporabnike, lokalno skupnost in Sirso druzbo) in dodani
vrednosti za okolje in podnebje.

Ce bi morali organizaciji svetovati, na kaj mora biti
pozorna pri uvajanju trajnostne preobrazbe, kateri bi
bili kljuéni nasveti?

Zacnite meriti svoje trajnostno poslovanje. Postavite
jasne cilje za doseganje klju¢nih kazalnikov trajnostne
uspesnosti. Izmerite, koliko vam manjka, da bi dosegli
te cilje. Oblikujte scenarije ukrepov za doseganje
ciljev. Merite ter jasno in pregledno porocajte o svojem
napredku.

Kako vidite vlogo komunikatorjev v organizacijah, ko
se lotijo trajnostnih projektov?

Ne gre za to, da se komunikatoriji lotijo trajnostnih
projektov. Trajnost je treba vpeljati v vsak proces

in oddelek podjetja, s trajnostnimi cilji morajo biti
seznanjeni vsi zaposleni. Sele takrat bodo lahko
komunikatorji porocali o trajnostnih dosezkih in
informacijah, ki morajo biti bistvene, postene,
uravnotezene in razumljive, izErpne - jedrnate,
strateSke in usmerjene v prihodnost, osredotocene
na zainteresirane strani ter dosledne in skladne. Sicer
govorimo o tako imenovani lazni prijaznosti do okolja
(»greenwashingu«), ki je je danes Se vedno prevec.
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Trajnostni poslovni indeks;
360-stopinjski

Kako v poplavi trajnostnih praks, organizacij in projektov izlusciti tiste,
ki se trajnostnega razvoja lotevajo nacrtno? S trajnostnim poslovnim

indeksom (TPI)!

Martina Merslavic, Kliping

Besedni zvezi »trajnostni razvoj« se je
danes tako reko¢ nemogoce izogniti.
Trajnostni so kulinarika, turizem,
kmetijstvo, moda, proizvodnja licil, pa
tudi mobilnost, gradnja in industrija,
da sploh ne govorimo o preobrazbi in
voditeljstvu.

V letu 2020 smo v medijskih objavah,
ki vsebujejo pridevnik »trajnostni«,
nasli kar 31 razli¢nih besednih zvez.
Kako torej v poplavi trajnostnih praks,
organizacij in projektov izIusciti tiste,

dr. Vesna Zabkar

ki se trajnostnega razvoja lotevajo
nacrtno? Oziroma Ce tudi sami
spadamo med organizacije, ki na
tem podrocju nekaj poc¢nejo, kako
ugotoviti, kje smo v primerjavi s
panogo in celotnim gospodarstvom?
Eno od meril, ki nam pri tem lahko
pomagajo, je trajnostni poslovni
indeks (TPI).

To metodologijo je razvila
raziskovalna skupina Ekonomske
fakultete Univerze v Ljubljani in

dr. Tomaz Cater

celovito meri trajnost v podijetjih:
podijetja izpolnijo kompleksen
vprasalnik, ki na trajnost gleda

z okoljskega, druzbenega in
gospodarskega vidika, podatki

pa so potem preverjeni tudi z

javno dostopnimi viri o finanénem
poslovanju podjetij, mnenji
potrosnikov in medijskimi objavami,
ki jih prispeva druzba Kliping.

S sodelovanjem v projektu podjetje
torej lahko dobi neke vrste
360-stopinjski pogled na svojo
trajnostno naravnanost, predvsem
pa moznost, da se primerja z drugimi
igralci v panogi in gospodarstvu.

»Ekonomska fakulteta je na tem
podrocju ze dalj Casa dejavna in

se s tematiko trajnostnega razvoja
intenzivno ukvarja: v raziskovalni
skupini namrec sodeluje kar 25
doktorjev znanosti, ki preucujejo
razlicne vidike trajnostnega razvoja,
pred nekaj leti pa smo temu dodali
Se trzenjski vidik,« pojasnjuje vodja
raziskovalne skupine dr. Vesna Zabkar.
Njen sodelavec dr. Tomaz Cater
poudarja celovitost in kompleksnost
razvoja metodologije: »V projekt
smo vlozili veliko dela, pa Se vedno
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najdemo podrodja, ki bi jih bilo
vredno spremeniti. Zelimo ustvariti
metodologijo, ki bo celovita in
natanc¢na, a vendarle za sodelujoca
podjetja tudi ¢asovno obvladljiva.«

Trajnostno porocanje postaja
standard

Trajnostno porocanije je bilo Se
nedavno stvar izbire, nato obveznost
za velika podijetja, ze v nekaj letih pa
bo regulativa EU to zahtevala tudi
od srednje velikih podjetij. Zavedanje
o nujnosti trajnostnega porocanja
narasca, visoko na svojo agendo ga je
uvrstilo nekaj klju¢nih gospodarskih
zdruzenj v Sloveniji. »Trajnostni
poslovni indeks izvira iz nase zamisli,
da bi raziskovalni projekt povezali s
potrebami gospodarstva in izsledke
ponudili podjetjem, kar bi bila zanje
lahko povratna informacija o tem,
kako dobra so na podrocju trajnosti,«
pove dr. Vesna Zabkar, dr. Tomaz
Cater pa dodaja, da del navdiha izvira
iz projekta Dow Jones Sustainability
Indeks, ki trajnost meri na globalni
ravni in vkljucuje predvsem velike,
globalno prisotne multinacionalke.

Podijetja, ki so se ze vkljucila v
projekt TPI, korist vidijo v moznosti

PRAKSE

(8] DRUZBENI VIDIK
(B-1) Notranja drubena vpraSanja
(8-2) Zunanja druzbena vpraSanja

primerjanja z relevantnimi igralci v
panogi ali gospodarstvu, predvsem
pa zaradi natanc¢nosti in celovitosti
analize dobijo zelo dober vpogled

v priloznosti za izboljSave. To

velja predvsem za organizacije, ki
spadajo v tako imenovano tretjo
generacijo trajnosti (kar pomeni, da na
podrocju trajnosti delujejo sistemsko,
proaktivno in vkljucujejo zunanje in
notranje inovacije, op. p.).

Prevladujejo moralni motivi

Kaj so bili najbolj presenetljivi
izsledki prve izvedbe TPI? Dr.

Vesna Zabkar poudarja predvsem
to, da so za trajnostno ravnanje

bolj odlocilni moralni kakor
instrumentalni motivi. Podjetja, ki
so na tem podrocju dejavna, torej

to pocnejo iz odgovornosti, ne pa
predvsem zaradi poslovnih ali celo
oportunisti¢nih razlogov, denimo
vecje finan¢ne ali trzne uspesnosti. Dr.
Cater pa dodaja $e eno presenetljivo
ugotovitev prve izvedbe indeksa:

da stopnja trajnostne naravnanosti
ni odvisna izklju¢no od finan¢nih
zmoznosti podjetja. Izkazalo se je
namrec, da so podjetja lahko zelo
ucinkovita, denimo tudi na podroc¢ju
razvoja dobrih praks sodelovanja

\%4

(C] UPRAVLUALSKI VIDIK
(C-1) SploSne upravljalske prakse
(C-2) Specifitne poslovno-titne uprauljalgke prakse

z lokalno skupnostjo. »Marsikatero
podjetje lahko ze z natan¢no
razclenitvijo vprasalnika ugotovi, da
izvaja vec trajnostnih praks, kakor

je predvidevalo, saj na trajnost ni
gledalo tako celovito, kot to po¢nemo
mi s pomodjo TPl,« dodaja dr. Cater.
Morda se prav v tem, da odkriva zelo
razlicne dobre prakse, skriva tudi
najvedji navdih TPI. Njegovi ustvarijalci
si zelijo, da bi postal vsesplosno
sprejeti standard v slovenskem in tudi
mednarodnem gospodarskem okolju.

Celovita in uravnoteZena slika
Klju¢ni in unikatni prednosti TPI sta
Ze zdaj njegova celovitost (vklju¢uje
tako okoljski, druzbeni kakor tudi
gospodarski vidik trajnosti) in
uravnotezenost, saj raziskovalna
skupina poleg samoocene podatke
verificira tudi z zunanjimi viri.

»Nas namen je ponuditi kar se

da objektivno sliko, torej ¢im vec
kvantificiranih podatkov. Bolj ko bo
TPI Siroko sprejet in bolj ko si bodo
podjetja dejansko Zelela sodelovati v
njem, lazje bomo samooceno podijetij
dopolnili Se z objektivnimi podatki,
denimo podatki o izpustih, Stevilu
novoustvarjenih delovnih mest in
podobno,« e dodaja dr. Tomaz Cater.
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PRIZMA 2020

Prijave za natecaj Prizma 2021 so ob izidu revije ze zaprte, zato pa je nasvet vedno dobrodosel. Tako

bodo vase prijave na Prizmo v prihodnjih letih Se odli¢nejse!

KAKO PRIPRAVITI

PRIMER ZANAGRADO?

L odlicno vsebine
I jasno Strukturo.

Priznam. V zdaj ze

skoraj 30-letni karieri
komunikatorja nisem
napisala in prijavila Se

niti enega primera dobre
prakse, sem pa ze nekajkrat
sedela v Ziriji za izbiro
nagrajenih primerow. In
vem, kaj je bilo tisto, kar je
zmotilo.

Lavra Munda Slacek,

strokovna sodelavka za marketing, Sava Infond,
druzba za upravljanje, d. 0. o.

Prijavitelji, ki niso prebrali navodil

Razpis za nagrado prizma vsako leto zajema Sest kategorij,
torej vsak clan Zirije prejme vec deset primeroy, ki jih

je treba presoditi na podlagi javno objavljenih enotnih
meril. Zato je sestava prijave pomembna in zelo natanc¢no
navedena v razpisu na spletu. Na spletu je dejansko vse:
kako sestaviti prijavo, po kaksnih merilinh bo to¢kovana,
samo primer morajo prijavitelji prispevati sami.

Kako se je torej lotiti?

Strukturirano, pregledno in z bogatim jezikom. Primer

je treba ne samo natan¢no opisati, ampak tudi navdusiti
Zirijo, ji podati sporocila, energijo, veselje, strast, skrbi, ovire
in reSitve. Vse to iz komuniciranja projekta naredi odlicen
primer, ki ga je vredno Studirati kot primer dobre prakse.
Kaijti cilj je, da se predstavijo primeri dobre komunikacijske
prakse, ki jih je mogoce studirati kot zgled, na primer

iz publikacije Teorija in praksa slovenskih odnosov z
javnostmi.

Kaj pravijo izkuseni?

Kako napisati zmagovalni primer sta nam zaupala Patricija
Premrov (LUNA\TBWA) in Blaz Ferenc (Al Slovenija & Al
Srbija).
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PRIZMA 2019/2020

Projekt Lidlova mobilna aplikacija za zaposlene je prejel nagrado Prizma 2019/2020 v kategoriji A -

programi internega komuniciranja.

MIMOBITEL LTE

15
Tisi
nase zgodbe.

prelidt
We —

Zadnja leta so bolj kot prej pokazala,
kako pomembno je, da zaposleni
dobijo hitro, jasno in to¢no informacijo.
Pri tem so nam sodobne tehnologije
lahko v veliko pomocg. V Lidlu Slovenija
smo v letu 2020 zato uvedli nov

interni komunikacijski kanal - mobilno
aplikacijo za zaposlene.

Kornelija Kamenik, Klara Rudié,
korporativho komuniciranje Lidl Slovenija
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Na strani na enem mestu najdete vse najnovejSe informacije za
zaposlene v povezavi s to tem

Domor  lemme Gt

a kot podjetje potrebujemo
Se mocnejse interno
komuniciranje in da si
zaposleni zelijo redno
obvescanje, moznost
podajanja povratnih
informacij in povezovanje med
seboj, sodelavke in sodelavci vsako
leto poudarijo v okviru interne
raziskave zadovoljstva zaposlenih.

Izziv: razprsenost in dostop do
kanalov

V podjetju imamo sicer vzpostavljen
intranet (od leta 2015 v upravi,

od leta 2017 pa za vse zaposlene,
vendar so zaposleni v trgovini ali
skladis¢u imeli dostop le preko
terminala), revijo za zaposlene
Stacunar, ki redno izhaja od leta
2013, pa tudi zaledne pisarne v
trgovinah in oglasne deske na vseh
lokacijah, srecanja za zaposlene,
pomembni pri predajanju informacij
so tudi vodje. A zaposleni nimajo
Ccasa za branje obvestil na oglasnih
deskah, lokacije Lidla Slovenija so
mocno razprsene, predvsem pa ima
vecina zaposlenih omejen dostop
do rac¢unalnika ali ga nima (trgovine
in skladisc¢e).

|zzivov smo se zavedali ze prej,
zato smo ze pripravljali resitev, ki bi
pomagala, da informacije dosezejo
¢im vec zaposlenih. Nato pa je
koronsko leto 2020 povzrocilo, da
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smo morali nemudoma poskrbeti za
hitro dvosmerno komunikacijo in v
informacijski zanki zadrzati ¢im vec
zaposlenih.

Resitev: na dlani

Vzpostavili smo kanal, ki je
dostopen vsem (oziroma vsaj vecini)
- mobilno aplikacijo. Skoraj vsak
med nami ima namrec¢ svoj mobilni
telefon.

Tako smo spomladi 2020 uvedli
svojo aplikacijo za zaposlene, ki
smo jo poimenovali Lajf@Lidl - to je
poimenovanje kulture in kadrovskih
projektov v nasem podjetju, kar nasi
zaposleni ze poznajo. Leta 2021 smo
nato presli na aplikacijo, ki je skupna
celotni Skupini Lidl, z imenom

We Are Lidl, ki pa je prav tako
lokalizirana samo na Lidl Slovenija.
Komuniciranje z zaposlenimi je z
uvedbo digitalne platforme, ki je
vedno na dosegu roke, dobilo novo
dimenzijo.

Aplikacija omogoca prijave na
dogodke, sodelovanje v kvizih

in anketah, komentiranje novic

in predvsem dostop do vseh
pomembnih vsebin, ki jih zaposleni
potrebujejo (na primer kadrovske
informacije: kako ravnati ob bolniski
odsotnosti, pomembne telefonske
Stevilke, razvoj zaposlenih, skrb za
zaposlene, ugodnosti za zaposlene

all MOBITEL LTE o07:55

“ Cvekaé

in podobno), povezave do drugih
Lidlovih spletnih strani pa tudi
spletnih raziskav ... Aplikacija

nam omogoca tudi moznost
potisnih obvestil, kar pride prav
pri informacijah, za katere zelimo,
da jih prebere ¢im ve¢ zaposlenih.
Aplikacija je dostopna tudi tistim,
ki so dalj ¢asa odsotni z delovnega
mesta (denimo daljSe bolniske,
porodniski dopust), in Studentom.

Dvosmernost

Poleg informativne vrednosti

- dostop do vseh informacij o
podjetju kjer koli in kadar koli |{ je
prednost aplikacije tudi moznost
dvosmerne komunikacije na
odprtem »zidu«, imenovanem
Cvekac.

Lidlovke in Lidlovci smo z novo
aplikacijo Se bolj povezani, lahko
tudi recemo, da smo se z njeno
pomocjo bolje spoznali. Med
objavami na Cvekacu lahko najdemo
tisoc in en talent ali konjicek, ki

jih imajo nasi zaposleni, stevilne
pozitivne misli, preprosto utrip
Zivljenja v Lidlu Slovenija.

Ekipa internega komuniciranja

Vv povezavi z drugimi oddelki

v podjetju skrbi za dosledno
odgovarjanje na komentarje in
vprasanja ter omogoca tehni¢no
pomoc¢ ob morebitnih tezavah.

l MOBITEL (TE

=

Cestithe nasemu nepogresljivemu clenu FM ekipe ob
Jubileju! na de mnoga leta pri Lidlu! J, e
#10let #FMpower

dejstev:

Aplikacijo ima trenutno
(marec 2022) prenesenih
81 % vseh v podjetju.

V zadnjem letu je bilo na
aplikaciji objavljenih 692
objav, ki so skupno prejele
1358 komentarjev in 15.537
vSeckov. V enem letu je
bila aplikacija ogledana kar
347.009-krat.

Kar 91 % vseh objav dobi
odziv (vSecek ali komentar).

V mesecnih kvizih, kjer na
zabaven nacin opozorimo
na pomembno dogajanje
v preteklem mesecu,
povprecno sodeluje 25 %
uporabnikov aplikacije.

V okviru interne jesenske
aktivacije ob dobrodelnem
projektu za zavrzene zivali
Koraki za tacke je na Cvekacu
kar 82 zaposlenih objavilo
sliko svojega hisnega
ljubljencka.
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Projekt Telekoma Slovenije je ob lansiranju 5G-omrezja prejel
nagrado prizma 2020 v kategoriji B - celoviti komunikacijski

programi.

Dobrodosiv prvem
hG-omrezju Slovenije

S hkratnim in
mnozicnim prehodom
na delo in Solanje na
daljavo je pandemija
covida 19 v letu 2020
razkrila, kar operaterji
zelo dobro vemo -

da so zmogljivosti
mobilnih omrezij
omejene. Zato smo se
v Telekomu Slovenije
kljub negotovosti in
hkratnemu Sirjenju
teorij o povezanosti
Sirjenja pandemije

in tehnologije 5G
odlocili, da Sloveniji
zagotovimo naslednji
razvojni korak: peto
generacijo mobilne
tehnologije.

Katarina Preseren, Simon Sketa,
Telekom Slovenije

lzzivi

V telekomunikacijski industriji imamo
dolgorocne vizije, saj omrezja in
storitve nacrtujemo za nekaj let
vnaprej; vsako desetletje se razvije
nova mobilna generacija. Peta
mobilna generacija (5G) je bila vsaj
leto dni pred njenim globalnim
uvajanjem pospremljena s Stevilnimi
teorijami zarot in burnimi odzivi
iniciativ. V letu 2019 se je aktivizem
proti 5G prenesel tudi v Slovenijo,
dejavnosti so dosegle vrhunec
januarja 2020. V javnosti je ostal
»priokus«, da 5G ne prinasa nic¢
dobrega.

Sooceni smo s Sirjenjem neresnic

in strahu pred novo tehnologijo, v
slovenski javnosti je nekako obveljalo
tudi, da 5G v Sloveniji Se nekaj casa
ne bo mogoc¢. Zato smo najprej
zaceli ozavescati in komunicirati

s svojimi 2200 zaposlenimi, da

smo najprej v tej zelo pomembni
javnosti razblinili tabuje in predstavili
priloznosti 5G. Skupaj s poslovnimi
partnerji pa smo se osredotocili na
razvoj reSitev in testnih okolij za

5G. Nismo se ustrasili morebitnih
negativnih odzivov, saj smo se

nanje skrbno pripravili s strokovnimi
argumenti.

Strategija in cilji
Komunikacijsko strategijo smo
prilagodili omejitvam, opozorili
na tezave, ki lahko nastanejo,
Ce Slovenija ne bo tehnolosko

,&ﬁ; TelekomSlovenije

napredovala, 5G pa smo uvajali
umirjeno, postopno, pojasnjevalno
in razlagalno. Med kratkoro¢nimi

cilji smo zeleli pridobiti naklonjenost

zaposlenih, okrepiti medijsko
prisotnost glede prednosti, ki jih
5G prinasa, na druzbenih omrezjih
smo zeleli nagovoriti vsaj 100.000

Slovencev ter okrepiti moc¢ blagovne
znamke. Dolgoroc¢ni cilji so zajeli tudi

krepitev korporativnega ugleda ter
dojemanja Telekoma Slovenije kot
operaterja z najboljsim omrezjem.

Sporocila, komunikacijska orodja in
kanali

Sporocila smo zasnovali tako,

da smo opozorili na problem in
predstavili reSitev. Zasnovali smo
celovito komunikacijsko kampanjo,
sporocila so obravnavala izziv
omejenih zmogljivosti obstojecih
mobilnih omrezij. Poudarili smo
elemente varnosti in predvsem
koristi 5G za digitalizacijo
gospodarstva in druzbe.

Nismo pozabili niti na razlago
elektromagnetnih sevanj, ki so pri
5G enaka kakor pri drugih mobilnih
generacijah in predvsem - strogo
regulirana.

Zaposlene smo vkljucevali z objavami
strokovnih besedil, morebitnih
vprasanj in odgovorov ter razli¢nih
videovsebin na intranetu in spletnih
dogodkih. Za vsa vprasanja glede
tehnologije 5G smo odprli poseben
e-naslov.
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Telekom Slovenije

@TelekomsSlo

Dobrodosli v prvem 56
omrezju Slovenije.
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Z mediji smo komunicirali proaktivno:
pripravljali smo sporocila za medije,
dogodke, tehnologijo pojasnjevali

z intervjuji, rednimi odgovori na
novinarska vprasanja in podobno.

Vzpostavili smo spletno stran 5G,
skrbeli za komunikacijo na druzbenih
omrezjih, uporabnike je nagovarjala
tudi celovita oglasevalska kampanja.

Ob lansiranju omrezja5G smo

Gasilski zvezi Slovenije predali
donacijo 20.000 evrov za nadaljnje
usposabljanje gasilcev. 5G ima
namre¢ pomembno viogo pri razvoju
sistema za javno varnost ter zascito in
reSevanje.

Kreativna strategija

5G sta spremljala negotovost in

dvom, zato smo kreativno strategijo
zasnovali na dialogu. Osnovni vizualni
element, ki se je kot stalnica pojavljal
na vseh sti¢nih to¢kah komunikacije,
je bil dialoski okvir - okvir, ki spominja
na pogovore na druzbenih omrezjih, je
ponazarjal transparentnost, odprtost

in pripravljenost na pogovor o 5G, ki
gre dlje od tehni¢ne predstavitve. Tako
smo se izognili pasti vecine lansiranj
novih tehnologij, ubrali stvaren
Cloveski pristop ter se neposredno
lotili razbijanja mitov. Kot obraze
prihodnje generacije 5G smo uporabili
vplivheze najrazli¢nejsih podrocij - od
glasbe prek igric¢arstva do gasilcev

in nogometne reprezentance - in

jih pomensko povezali s prihodnjimi
atributi v prvem omrezju.

Rezultati

Izkazalo se je, da je pandemija covida
19 - Ceprav se je sprva zdelo, da

bo pomenila groznjo uvajanju 5G

- moc¢no pripomogla k njegovemu
uvajanju. Tako nam je uspelo nekaj,
Cesar si na zacetku niti zamisliti
nismo mogli - 5G smo lansirali

brez negativnih odzivov v medijih,
negativni odzivi uporabnikov na
druzbenih omrezjih in v nasem
kontaktnem centru so bili redki,
zaposleni so 5G sprejeli kot normalen
evolucijski korak. Dobrodosli v prvem
5G-omrezju Slovenije!

Nacrtovali smo okoli 200
nevtralnih medijskih objav.
Dosegli smo 513 objav,

od katerih jih je bilo 30 %
naklonjenih, druge so bile
nevtralne. Negativnih objav
ni bilo.

V letu 2020 smo odgovorili
na okoli 40 vprasanj
novinarjev (Steje prejeto
e-sporocilo novinarja).

Pricakovali smo, da se bodo
po objavi prve informacije
(23. julij 2020), da je nase
omrezje nadgrajeno na 5G, v
nas kontaktni center usuli klici
in e-sporocila zaskrbljenih
uporabnikov. V obdobju do
konca leta smo v povezavi

s 5G prejeli 397 klicev ali
e-sporocil, od tega jih je bilo
osem negativnih.

Z objavami na temo 5G

smo na Facebooku zeleli
nagovoriti 100.000 ljudi.
Nase objave so skupno
dosegle 420.000 ljudi.
Pricakovali smo, da se bo
pod objavami zvrstilo vsaj 30
% negativnih komentarjev,
vendar taksnih komentarjev
tako rekoc¢ ni bilo. (Nasi
sledilci sicer niso zadrzani, da
nam ob razli¢nih priloznostih
direktno ne bi povedali tega,
kar mislijo ali Cutijo.)

Raziskavo spremljanja moci in
podobe znamk na mobilnem
in fiksnem trgu z agencijo
Valicon izvajamo ze vrsto

let. Iz jeseni 2020 izvedene
raziskave (splosSna populacija
15-75 let, n = 700) izhaja,

da ima Telekom Slovenije

PO mnenju potrosnikov
najboljSe in najhitrejse
omrezje. Mobilna kategorija
»najboljse in najhitrejse
omrezje« je med glavnimi
petimi elementi, ki veljajo

za Telekom Slovenije,
konkurenca pri tem elementu
obcutno zaostaja.
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Projekt Kultura zivi!l Narodnega doma Maribor je prejel nagrado

Prizma 2019/2020 v kategoriji C - programi upravljanja sprememb

Ko je prihod novega koronavirusa marca 2020
v hipu ustavil javno Zivljenje, so v Narodnem
domu Maribor s krovno komunikacijsko
platformo Kultura Zivi! uspesno podprli
kulturni sektor in ohranili stik z obcCinstvom.

Maja Pirs, svetovalka Narodnega doma Maribor za odnose z javnostmi

arodni dom Maribor je javni
zavod s podrocja kulture,
katerega poslanstvo je
zadovoljevanje potreb po
kakovostnih in raznovrstnih
kulturnih programih,
namenjenih najsirSemu obcinstvu.
Z vrhunskimi koncerti v okviru
Orkestrskega in Komornega cikla
ter Festivala Maribor gremo v korak
z najvecjimi glasbenimi sredisci, saj
redno gostimo imena, ki bi, prevedena
v v naSemu mestu tako domac
nogometni zargon, povedala, da
tako reko¢ vsak mesec organiziramo
tekmo lige prvakov. S kulturnim
izobrazevanjem otrok in mladine v
okviru Mladinskega cikla, Kulturnega
dnevnika, abonmaja Kekec, Festivala
Lent ter druzinskih festivalov Art
kamp in Vilinsko mesto najmlajsSim
omogocamo prvi stik s kulturo,
priloznost za raziskovanje umetniskih
procesov in pogled v zaodrja kulturnih
ustanov. S ciklom Jazz v Narodnem
vzdrzujemo stik s svetovnimi
jazzovskimi tokovi, s ciklom Komedija
pa omogocamo razmah tega v
institucionalnih gledaliscih slabse

K{ub Z3prim dvoranam nismo izqubi megiske pojaunost

ytiskanih in elektronski medijih smo zasledl

ObjaV skjuino besedno ez N com et

I omemb 2 njo povezani gesel,

zastopanega zanra. Ob tem z
zagotavljanjem moznosti za delovanje
nevladnih organizacij ustvarjamo

sti¢is¢a ustvarjalnosti in povezovanja
na podrocju kreativnih industrij.

Vso to ustvarjalno brbotanje je

v hipu prekinil vladni ukrep, ki je
popolnoma zaustavil javno Zivljenje.
Cez no¢ smo morali opustiti ustaljene
komunikacijske dejavnosti in se lotiti
izzivov, s kakrsnimi e nikoli nismo
imeli opravka.

Kako poskrbeti, da ne izgubimo stika
z obc¢instvom? Kako komunicirati o
nepredvidljivih razmerah in ukrepih
tako, da ne izgubimo zaupanja
abonentoy, ki smo ga gradili skozi
leta? Kako kulturnim ustvarjalcem
sporociti, da v nasprotju z vlado mi
nismo pozabili nanje? Kako najsirso
javnost opozoriti na skrajno Skodljiv
odnos odlocevalcev do kulture? In ne
nazadnje, kako komunicirati tako, da
v poplavi pretezno pesimisti¢nih in
celo zastrasujocih sporocil ponudimo
tudi ¢lovesko toplino in kancek
optimizma?

Uspenost nase komunikacie
Kaejo tudi ozt odzvin
ofjave na cruzhenih omrzjih,Eng
najool odmewni e zabeleia kar

(elitey.

Kultura zivi!

Obisk kulturnih dogodkov Narodnega doma Maribor je.
varen, saj za vsakega pridf)himn dz:lﬁll 1z,
i bi pa strogo upostevamo vse

pri nas v kulturi uzivamo |

v zivo in varno.

\,.,ww.nd-mh-Si

Stevilo leclcey profla
Nerodnega doma Maribor sje

S povzpeoma
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Kreativnost, inovativnost in trmasti
optimizem, ki zaznamujejo nase
tridesetletno delovanje, so se tudi
tokrat izkazali za naso moc. Staknili
smo glave in pripravili krovno
komunikacijsko platformo Kultura
zivi! (#kulturazivi).

Prednost enotne platforme je bila,

da smo lahko na vseh podrocjih
delovanja vzpostavljali taksne modele
komuniciranja ter taksen nabor
sporocil in orodij, da omogocajo
takojsnje odzivanje na trenutno stanje
ter hitro prilagajanje spreminjajo¢im
se razmeram. Pri tem smo skrbno
pazili, da je bila nasa komunikacija ves
¢as azurna, natancna in razumljiva,
predvsem pa osebna in obarvana s
¢lovesko toplino. Tako smo na primer
abonentom in rednim obiskovalcem
na domaci naslov posiljali osebna
pisma, ob prenosih koncertov

na spletu pa smo za starejse in
digitalnega okolja nevesce obcinstvo
izvajali svetovanje in pomoc¢ v

zivo po telefonu. Nas pristop se je
izkazal za uspeSnega, saj smo si z
obiskovalci, hvaleznimi za azurnost in

Doseg priveditey ki smo jih v okviru digtalne platforme

A WiOrE et pod Sognom Kl i,
Jo il veg Kotod

en.Meiiniki o zaznali e kot
INERrakelj Cp smosta

masensojamostsmoodziezbetiiviar — drZavah

¢ —

skrb, zdaj Se blizje, z abonenti pa smo
Se tesneje povezani.

Kulturni sektor, podvrzen prekarnosti,
se je v krizi izkazal za enega najbolj
ranljivin. Sprasevali smo se, kako
poskrbeti, da prezivi, in se tudi

v komunikacijah osredotocili na
diskriminatorni odnos odlocevalcev.
Poudarjali smo, da smo s Festivalom
Lent in Festivalom Maribor, ki sta
vec kot uspesno prestala vse stroge
inSpekcijske nadzore, dokazali,

da je s primernimi reSitvami

in ustreznim komuniciranjem
obiskovanje prireditev varno. Ker
nasim utemeljitvam odlocevalci niso
prisluhnili, smo zasnovali protestno
akcijo Pet pred dvanajsto! Z
impromptu kulturnimi prireditvami
na balkonih mestnih znamenitosti
smo opozarjali na nujnost odpiranja

wasses B

s

dvoran. Izjemen odziv javnosti nas

je opogumil, da akcijo razsirimo

na vso Slovenijo. Nasemu pozivu

k boju za kulturo so se pridruzile
kulturne ustanove ter umetniki in
ustvarjalci po vsej drzavi. Prvi tovrstni
vseslovenski kulturni protest ni bil
le odmeven in slisan, temvec tudi
uspesen, saj nam je tudi po zaslugi
medijske podpore in odmevov

v najSirsi javnosti kon¢no uspelo
vzpostaviti dialog z odlocevalci in
doseci spremembo ukrepov.

Komunikacijska platforma Kultura
Zivi! je torej izpolnila vse zastavljene
cilje. Nasa maksima »Da sel« pa se je
tako tudi v kriznih razmerah pokazala
za pravilno.

Da se! Z voljo, trdim delom in -
dobro komunikacijo!
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Projekt Tokrat grem volit je prejel nagrado Prizma 2019/2020 v kategoriji D - specifiéni komunikacijski programi

Tokratgrem
volitza...

VSENAS!

Volilna udelezba je kljucnega pomena
za stabilno demokrati¢no druzbo.

Tako je leta 2019 nastala kampanja
Evropskega parlamenta za spodbujanje
udelezbe na evropskih volitvah 2019 in
krepitev aktivhega drzavljanstva.

J .
. gremvolit

Evropske volitve, 26. maj 2019

olitve so gotovo
najopaznejsa, najbolj
neposredna in klju¢na
prvina parlamentarne

demokracije, saj drzavljani

na njih dobimo priloznost
neposredno izbrati nase zastopnike
v odloc¢evalskem procesu. Tudi
zato je volilna udelezba klju¢nega
pomena za stabilno demokrati¢no
druzbo. Kljub rasto¢emu pomenu,
vlogi in vplivu Evropske unije in
Evropskega parlamenta pa je bilo
za evropske volitve vse od prvega
odhoda Evropejcev na volis¢a
leta 1979 znacilno padanje volilne
udelezbe, kar smo od vclanitve leta
2004 zaznavali tudi v Sloveniji.

Evropski parlament je zato pred
zadnjimi volitvami maja 2019
zagnal decentralizirano kampanjo
Tokrat grem volit s ciljem povecati
volilno udelezbo v drzavah
¢lanicah in na ravni Unije. Dotlej

je takSno nagovarjanje volivcev
potekalo centralizirano, kar ni bilo
najoptimalnejse, saj ni bilo dovolj
prilagojeno specificnemu kulturno-
druzbenemu in politi€hemu okolju
v posameznih ¢lanicah. Da bi to
spremenili, je Pisarna Evropskega
parlamenta v Ljubljani tako kakor
pisarne v drugih ¢lanicah pred
zadnjimi volitvami dobila dejavnejso
vlogo pri snovanju in vodenju
kampanje v svoji mati¢ni drzavi.

Mladim s posebno pozornostjo

V skladu s skupno strategijo in
zastavljenimi cilji na vseevropski
ravni smo zastavili kampanjo
spodbujanja volilne udelezbe,

v kateri smo se Se posebej
osredotocili na nagovarjanje tistih
drzavljanoy, ki se sicer zavedajo
prednosti evropskega povezovanja,
a se zaradi pogosto precej povrsnih,
celo neracionalnih in trivialnih
razlogov volitev ne udelezijo. Poleg
izbranih ciljnih skupin starejsih od
55 let, profesionalcev, mnenjskih
voditeljev in menedzerjev smo
posebno pozornost posvetili
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42,6%

50.7%

mladim kot druzbeni skupini, za
katero je znacilna najmanjsa volilna
udelezba.

S kampanjo Tokrat grem volit
smo primarno res zeleli predvsem
povecati Stevilo volivcev na
evropskih volitvah leta 2019, a

se njen namen ni koncal pri tem.
Ustvariti zavedanje, da gre pri
razvoju EU predvsem za gradnjo
skupne evropske skupnosti, v
kateri moramo drzavljani dejavno
sodelovati, ¢e hoc¢emo, da sledi
nasim interesom in zeljam, je
dolgoroc¢na naloga, ki presega
obdobje posamezne predvolilne
kampanje. Zato je bila kampanja
Tokrat grem volit, Ceprav ¢asovno
omejena, zasnovana tako, da bi
ustvarila trajnejSe spremembe v
misljenju drzavljanov.

Intenzivne dejavnosti v Zivo
Poudariti smo torej zeleli dejstvo,
da EU soustvarjamo njeni
drzavljani, ki v njej prepoznavamo
skupni interes, in tudi zato je
kampanja v pomembnem delu
temeljila na terenskih (tako
imenovanih ground game)
dejavnostih, torej na ustvarjanju
partnerstev in povezav s podobno
misle¢imi drzavljani, podporniki

in prostovoljci, ki so se osebno
angazirali in »personalizirano«
sporocilo o pomenu volitev in
poziv nanje delili naprej v svojem
krogu poznanstev. Terenske
dejavnosti kampanje smo vseskozi
dopolnjevali z nekoliko bolj
»klasi¢nim« komuniciranjem preko

24.6%
J
28,.9%

medijev in sklepanjem partnerstev
z njimi (tako imenovani air game)
ter z dejavnostmi na druzbenih
omrezjih.

Ciljne javnosti smo nagovorili

Z neposrednim mobiliziranjem
posameznikov in organizacij
(ground game), sodelovanjem z
mediji (air game) in intenzivno
kampanjo na druzbenih omrezjih.

Osrednja prvina prve kategorije
dejavnosti je bila spletna platforma
tokratgremvolit.eu, ki je sluzila kot
sticisce vec kot 13.000 podpornikov
in 400 prostovoljcev samo v

Sloveniji.

Med drugim smo tudi z njihovo
pomocjo izvedli Sest izjemno
uspesnih razprav s stand-up komiki
pod skupnim nazivom EU ni hec,
sodelovali na debatnih vecerih,
obiskovali srednje Sole, fakultete,
domove za ostarele, z mobilnimi
ekipami sodelovali na sejmih,
Sportnih prireditvah, koncertih

in drugih dogodkih, nagovarjali
mimoidoce na ulicah slovenskih
mest, obvescali drzavljane o
pomenu volitev neposredno pred
voliséi ...

Za spodbujanje volilne udelezbe
in aktivhega drzavljanstva med
mladimi in njihovimi znanci

smo aktivirali mrezo dijakov in
uciteljev, ki sodelujejo v projektu
Sola ambasadorka Evropskega
parlamenta, uspesno pa smo

13.000
400

nagovorili tudi vecje stevilo (vec
kot 50) vplivnezev iz kulturnih,
medijskih, poslovnih, Sportnih

in drugih krogov, ki so nam v
individualnih videopri¢evanjih,
prilagojenih za objavo na druzbenih
omrezjih in v medijih, zaupali

svoje razloge za oddajo glasu na
(evropskih) volitvah.

Vse te dejavnosti so bile podprte

in nadgrajene z razvejeno medijsko
kampanjo, v katero so bili vklju¢eni
avdiovizualni, tiskani in spletni
mediji na drzavni in regionalni ravni,
ki so v nasih dejavnostih prepoznali
splosno dobro in nam zato Se
dodatno pomagali Siriti nase
temeljno sporocilo.

Opazni uspehi

V Sloveniji nam je tudi s pomocjo
kampanje Tokrat grem volit uspelo
doseci najvisjo udelezbo na
evropskih volitvah do zdaj, ki pa
je bila, roko na srce, z 28,9 % (v
primerjavi s 24,6 % leta 2014) Se
drzavami ¢lanicami EU. Kljub
etapnemu uspehu tako ostaja

Se precej prostora za krepitev
aktivnega drzavljanstva v nasi
drzavi.

Se o¢itnejsi uspeh je kampanja
dosegla na ravni EU, kjer se je
odstotek udelezbe na volitvah z
dobrih 42,6 % povisal na 50,7 %,

s Cimer se padanje ni le ustavilo,
ampak se je krivulja odlo¢no
obrnila. DosezZena sta bila torej oba
(drzavni in evropski) cilja kampanje.
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Projekt Poskrbi za svojo r*t, odzovi se v Program Svit NIJZ je prejel nagrado Prizma 2019/2020 v kategoriji

E - programi druzbene odgovornosti, neprofithe kampanje.

Poskrbite za svojo rit, ,
odzovite se v Program Svit! S

Poskrdi za svojo 't
0zovi Se v Program Sy

Rak je v Sloveniji velika zdravstvena,
socialna in gospodarska tezava. Cilj
kampanje »Poskrbi za svojo r*t, odzovi
se v Program Svit« je bil razsiriti
zavedanje, da udelezba v Programu Svit
lahko resi Zivijenje.

Ana Sinkovec in Spela Fistric,
Nacionalni institut za javno zdravje

e pred desetimi leti je bila
Slovenija po umrljivosti zaradi
raka na debelem Crevesu in
danki v evropskem vrhu, bil
je drugi najpogosteje odkriti
rak pri obeh spolih skupaij.
Danes je v Sloveniji obolevnost za
to boleznijo padla na peto mesto
med novoodkritimi raki, k cemur
pomembno pripomore odstranjevanje
predrakavih sprememb na
kolonoskopijah v Programu Svit.

Program Svit, drzavni program
presejanja in zgodnjega odkrivanja
predrakavih sprememb in raka na
debelem ¢revesu in danki, deluje tako,
da se pri navidezno zdravih odraslih s
preprostim presejalnim testom blata
iSCejo sledovi prikrite krvavitve. Ljudje
s pozitivnim izvidom presejalnega
testa na kri v blatu so pregledani na
kolonoskopiji, da se ugotovi vzrok
krvavitve.

Cilja programa sta med navidezno
zdravimi ljudmi odkriti tiste, pri
katerih je velika verjetnost, da bi se iz
sprememb na steni debelega Crevesa
ali danke razvil rak, ali ze imajo
zacetno obliko raka, in te spremembe
odstraniti.

S Programom Svit zmanjSujemo
Stevilo na novo zbolelih ljudi ter raka
odkrivamo v zgodnejsih stadijih,

kar izboljsa kakovost bolnikovega
Zivljenja. Zgodaj odkrito bolezen
lahko uspesno zdravimo, z odkritjem
predrakavih sprememb pa lahko
bolezen celo preprecimo.

Da bi bil Program Svit uspesen

na ravni populacije, se ga mora
udeleziti ¢im vec povabljenih. Zato

ni dovolj, da ciljni javnosti program
samo ponudimo. Ljudi moramo
opolnomoditi za sodelovanje, jih
informirati, spodbuditi in podpreti, da
bodo vse korake pravilno opravili in
tako storili nekaj zelo pomembnega
za svoje zdravje. Poleg tega je izziv
komunikacija vsebin, povezanih z
zadnjo platjo, saj je ta tema Se vedno
tabu.

Piar na kvadrat / St. 1/ 2022

Komunikacija vsebin, povezanih z zadnjo
platjo, je Se vedno tabu.

Kampanja »Poskrbi za svojo r*t,
odzovi se v Program Svit« je bila
predvsem namenjena primarni ciljni
javnosti Programa Svit, torej moskim
in zenskam med 50. in 74. letom
starosti, ki imajo urejeno obvezno
zdravstveno zavarovanje. S kampanjo
smo jih Zeleli opozoriti, da se rak na
debelem ¢revesu in danki v telesu
razvija vec let, preden se pojavijo prvi
simptomi.

Mnogokrat je takrat, ko simptome
opazimo in pomislimo, da z nasim
zdravjem morda nekaj ni v redu,

Ze pozno, zato je pomembno, da
ukrepamo prej. Prav tako morebitne
spremembe na steni ¢revesa ne
krvavijo nujno pri vsakem odvajanju,
zato je pomembno, da se ciljna
javnost v program odzove vsaki dve
leti, da lahko morebitno bolezen

Se pravocasno zaznamo in odkrite
spremembe uspesno odstranimo. Po
drugi strani pa je kampanja s svojo
izzivalnostjo in igrivostjo ciljala tudi
na mlajse, torej tiste, ki se bodo v
program vkljucili v prinodnosti, saj je
pomembno, da program spoznajo
Ze pred 50. letom, ker je zato
vklju¢evanje vanj takrat lazje.

Kampanja se je zac¢ela marca 2019,
ko zaznamujemo mednarodni mesec
boja proti raku na debelem ¢revesu
in danki. Kampanjo je zaznamoval
slogan »Poskrbi za svojo r*t, odzovi
se v Program Svitg, ki je v javni
prostor prinesel precej tabuizirano
temo, od katere bi se marsikdo rad
obrnil stran.

Kreativna resitev je zato poleg
slogana predvidevala podporne

informacije o Programu Svit.
Kampanja je zajemala vse od
novinarske konference, gala dogodka,
televizijskih in radijskih oglasov,
oglasov za tiskane medije do
oglasevanja na plakatnih mestih po
Sloveniji in avtobusnih povrsinah ter
pojavljanje v digitalnih medijih.

Poleg tega je vkljucevala tudi Svitov
toaletni papir, posebno izdajo

revije Razvedrilo, Svitova knjizna
kazala, deljenje modrih pentelj

ter dogodke z velikim napihljivim
modelom debelega ¢revesa. Pomen
presejalnih programov je prepoznala
tudi Posta Slovenije in izdala postno
znamko Programa Svit. Kampanjo so
podprle Stevilne znane in manj znane
osebnosti, ki so s svojimi besedami v
kratkih videospotih povedale, zakaj
je pomembno sodelovati v tem
programu.

Na zacetku kampanje je zazivela
prenovljena spletna stran Programa
Svit (www.program-svit.si), na kateri
so dosegljiva gradiva za ciljno javnost
v razli¢nih jezikih in prilagojena
videogradiva za gluhe in naglusne

v slovenskem znakovnem jeziku.
Spletna stran je prilagojena tudi

za pregledovanje z bralniki, ki jih
uporabljajo slepe osebe, slabovidne
osebe pa si lahko na spletni strani
prilagodijo velikost pisave in kontrast.

Kampanja »Poskrbi za svojo r*t,
odzovi se v Program Svit, ki se je
koncala leta 2020, je v ¢asu epidemije
covida 19 dosegla ali celo presegla
zastavljene cilje. Odzivnost v Program
Svit je kljub covidu 19 ostala podobna
kakor leto popre;.

Kampanja »Poskrhi

12 Svojo I*t, odzovi sev
Program St

v $tevilkah;

460

novinarskih prispevkov
ynajvecjin nacionalni mediih v legh 2019 n 2020,
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Projekt Iskanja z navdihom ob 70-letnici Instituta Jozef Stefan je prejel nagrado Prizmna 2019/2020 v

kategoriji F - uporaba komunikacijskih vesc¢in, komunikacijskih orodij in medijev.

Institut Jozef Stefan je leta 2019 dopolnil 70 let svojega delovanja.
Predstaviti podobo sodobne in predvsem razumljive znanosti bi bilo
Z besedami zelo tezko. Z Zeljo po razumljivosti, jasnosti in tukajsSnjosti
vsebine so se odlocili za preplet fotografij Katje Bidovec in Arneja

Hodalica in razmisljanj najodlicn

Stefan.

Polona Strnad, vodja odnosov z javnostmi na Institutu Jozef Stefan

nstitut Jozef Stefan je najvedji
znanstvenoraziskovalni zavod
v Sloveniji. V zacetku leta 2022
je bilo na njem 1.118 zaposlenih,
od katerih jih je polovica
doktorjev znanosti. Raziskovalci
delujejo na razliénih podrogjih, to so
fizika, kemija, molekularna biologija
in biotehnologija, informacijske
tehnologije, reaktorstvo in energija
ter okolje in zdravje. Institut sodeluje
s Stevilnimi uglednimi ustanovami
doma in po svetu, organizira
mednarodne konference in sodeluje
na mednarodnih razstavah, ob tem
pa skrbi za mednarodno izmenjavo
strokovnjakov. Stevilni raziskovalni
dosezki so delezni mednarodnih
priznanj, veliko sodelavcev
instituta je mednarodno priznanih
znanstvenikov.

Kdor koli je vsaj trenutek deloval v
znanosti oziroma v komuniciranju le-te,
ve, kako posebna je. Zadnji dve leti
epidemije sta jo Se dodatno spremenili,

zdi se, kot da bi ji vzeli naboja in vere v
to, kako pomembno je predstavljanje
njenih ugotovitev in spoznan,.

A kljub vsemu osnovno poslanstvo

in odgovornost ostajata, raziskovalci
vendarle zelijo ozavescati javnost in ji
pomagati k boljSemu zZivljenju, toliko
bolj ob kaksnih posebnih priloznostih,

Sih raziskovalcev Instituta Jozef

kot je bila na primer 70-letnica Instituta
Jozef Stefan. Tako vodstvo instituta kot
zaposleni so zeleli predstaviti podobo
sodobne in predvsem razumljive
znanosti, kar bi bilo z besedami

zelo tezko. Odlocitev za preplet
fotografij v vrhunski izvedbi avtorjev
Katje Bidovec in Arneja Hodalica in
razmisljanj najodli¢nejsih raziskovalcev

Piar na kvadrat / St. 1/ 2022

Foto: Marjan Ver¢

Instituta Jozef Stefan je bila verjetno
edina logi¢na v okviru stremljenja k
razumljivosti, jasnosti in tukajsnjosti
vsebine.

Prof. dr. Jadran Lenarcic, direktor
Instituta Jozef Stefan v letih 2005-
2020: »Fotografije Katje Bidovec in
Arneja Hodalica, ki so bile natisnjene v
knjigi Iskanja z navdihom ob 70-letnici
Instituta Jozef Stefan in posamic¢no
objavljene tudi v drugih medijih, kot
so National Geographics, Platinum

(ki ga je izdala zalozba Il Sole 24 ore

v 1,2 milijona izvodih), Casopisu Delo,
reviji Gea itd.), prinasajo svojevrsten
prispevek v komuniciranje znanosti

v Sloveniji. Posnetki, ki so vsak

zase nastajali vec¢ ur, vnasajo poleg
vrhunskega fotografskega znanja in
tehnike, ki sta inheretni Hodalicevim
fotografijam, tudi pomembno
estetsko in umetnisko komponento.
Hodaliceve fotografije pokazejo,

da komuniciranje z javnostmi v
znanosti ne more biti omejeno le

na porocanje o dosezkih, temvec
gledalcu vsakdanje delo raziskovalcev
v laboratorijih predstavljajo skozi

oci esteta. Raziskovalni laboratoriji
postanejo povsem nov estetski prostor,
ki presega obic¢ajno predstavo o pustih
laboratorijih, podobnih drug drugemu.
Javnost se na svojstven nacin lahko
sezani z lepoto raziskovanja in popolno
predanostjo raziskovalnemu delu, ki

je tako znacilna predvsem za milajse
generacije raziskovalk in raziskovalcev.
Delo Katje Bidovec in Arneja Hodalica

je pomemben presezek na podrocju
komuniciranja znanosti v Sloveniji in
drugje.«

Arne Hodali¢: »Zase ne morem redi,
da sem bil leta 2019, ko smo zaceli
fotografirati na Institutu Josef Stefan,
tam prvic, saj sem Se v Casu Studija na
inStitutu obiskoval vaje in predavanja.
Za Katjo kot druzboslovko pa so

bili to povsem novi kraji. A od mojih
prvih stikov z institutom je minilo ze
mnogo mnogo let, pa tudi namen
obiska pred tremi leti je bil popolnoma
drugacen. S Katjo so naju namrec¢
povabili, da pofotografirava institut, saj
S0 ob svoji 70-letnici nameravali izdati
predstavitveno publikacijo.

Ze na prvem sestanku s takratnim
direktorjem dr. Lenarci¢em sva
ugotovila, da to ne bo obicajna naloga,
ampak bo na neki nacin preprostejsa,
a zato obenem precej zahtevnejsa.
PreprostejSa zato, ker nama je dal
direktor popolnoma proste roke pri
izbiri motivov in Se posebej poudaril,
naj si sama izbereva kadre, ki se

nama zdijo najboljsi oziroma najbolj
fotogenicni, in da se v najin izbor ne
bo nihé¢e vmesaval. In se ni - ne on

ne kdo drug. In zakaj je potem taka
naloga zahtevnejsa? Seveda zato, ker
so odgovornost in psiholoski pritiski za
kar najboljSe rezultate precej hujsi.

Institut je zares ogromen in pod
vodstvom Polone Strnad smo ze pred
snemanjem porabili ogromno ¢asa,

Foto: Arne Hodali¢

Nobena zamisel ni tako
nora, da je ne bi bilo vredno
preizkusiti, in nobeno
spoznanje ni tako blizu
resnici, da ga ne bi mogli
ovredci.

Jadran Lenarcic

da smo si sploh ogledali in seveda
zapisali morebitne motive, ki bi se

jih dalo najbolje vizualno predstaviti.
Fotografiranje je potekalo gladko in
organizirano, saj so se vsi zaposleni
na institutu izjemno potrudili in brez
tezav zrtvovali svoj ¢as in energijo za
najine (v¢asih tudi nenavadne!) prosnje
in pobude, ki pa so velikokrat privedle
do zanimivih rezultatov. Seveda s
koncem fotografiranja na institutu
delo Se ni bilo kon¢ano, saj sva veliko
truda (predvsem Katja) vlozila tudi

v postprodukcijo fotografij. Le tako
namrec lahko fotografije zaZivijo v
svojem polnem sijaju.

S Katjo torej lahko brez pretiravanja
reCeva, da je bil to eden najinih
najzanimivejsih izzivov v zadnjem
Casu. Vsi elementi tega projekta so
se elegantno zlozili kar sami od sebe,
brez vsakih zapletov ali tezav, in z
gotovostjo lahko re¢em, da to za naju
ni bil le ‘Se en projekt’, ampak veliko
vel.«
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KnjiZzne police so bogatejse Se za eno delo, ki ga je gotovo
vredno prelistati. Pod vodnik o odnosih z javhostmi v gasilstvu
se je podpisal Robert Okorn, ki skrbi za komuniciranje v Gasilski
brigadi Ljubljana ter s svojim delom, znanjem in izkuSnjami
»orje ledino« v slovenski gasilski sluzbi.

Anita Kovacéié¢ Celofiga, strokovnjakinja za komuniciranje pri Policiji

Pred dnevi je lu¢ sveta ugledal tvoj priro¢nik o
odnosih z javnhostmi v gasilstvu. KaksSen je njegov
namen?

Priro¢nik pokriva podrocje, ki smo ga gasilci v
preteklosti zanemarjali, celo izrecno zavracali.
Razloge za to lahko is¢emo v neke vrste prepric¢anju,
da ta stroka nima neposrednega vpliva na izvajanje
nasih nalog in je nekako odve¢. Namen mojega
priro¢nika je slovenski gasilski stroki priblizati stroko
odnosov z javnostmi kot niz kompleksnih dejavnosti,
s katerimi je mogoce pripomoci k uc¢inkovitejSemu
opravljanju nalog, predvsem v ¢asu izvajanja
gasilskih intervencij.

Kako ste prisli do trdne odlocitve, da se v

Gasilski brigadi Ljubljana zaposli strokovnjak za
komuniciranje, in ali se ukvarjas izklju¢no s tem?
Zavedanje, da je treba nekaj ukreniti na tem
podrocdju, se je v Gasilski brigadi Ljubljana razvilo
Ze pred mojim prihodom Ni pa bilo strategije, torej
kako in kdo naj prevzame to odgovornost. Kot
svetovalec za javno gasilsko sluzbo sem odgovoren
za povezovanje med enoto in organizacijami, s
katerimi sodelujemo. V resevalnih enotah so to tako
imenovani ¢astniki za zveze (liaison officer). Moje
delovno podrocdje, ki pa je najbolj na o¢eh, so odnosi
z javnostmi. Lahko trdim, da tu »orjem ledino« tako
v gasilski sluzbi kakor pravzaprav tudi na celotnem
podrocju zascite in reSevanja v Sloveniji.

Zanimivo se mi zdi tudi vprasanje, ki ga
obravnavas v priroc¢niku, o tem, kako presoditi,
ali je vsaka intervencija »vredna« objave oziroma
kje je meja komuniciranja, ko govorimo o »tuji«
nesreci.

Res me zelo zalosti, ko v medijih zasledim objave
na primer prometnih nesrec, na fotografiji pa

»Namen priro¢nika je slovenski gasilski
stroki priblizati stroko odnosov z javhostmi
kot niz kompleksnih dejavnosti, s katerimi
je mogoce pripomoci k ucinkovitejsemu

opravljanju nalog.«

kup zverizene plocevine, celo sledovi krvi. In ko
preberem komentarje, so vecinoma vsi pozitivni,
predvsem gredo pohvale gasilcem. Predvidevam,
da se nih¢e od njih ne vprasa, kako se ob taksni
objavi pocutijo tisti, ki so bili ob tej nesreci
posredno ali celo neposredno prizadeti. Vendar je
to verjetno odraz stanja v nasi druzbi. V Gasilski
brigadi Ljubljana sledimo cilju, da objavimo le tiste
intervencije, ki imajo Sirsi vpliv na ogrozene ljudi ali
okolje.

Lahko predstavis kaksen primer dobrih praks
delovanja?

Poudaril bi dve obsezni intervenciji lani. Konec
septembra, ko se je nad Ljubljano razbesnelo
mocno neurje z ogromno koli¢ino padavin, je bilo
klicev prizadetih ob&anov ogromno, vsi so seveda
upraviceno pricakovali nas takojsnji odziv. Takrat
smo aktivirali naso sistemsko reSitev: obvescanje
medijev o izrednih dogodkih, ki neposredno vplivajo
na okoliSke prebivalce. Tudi konec novembra, ko je
v vecjem skladis¢u v Vizmarjah izbruhnil pozar, je
bilo pricakovati intenzivnejSo medijsko pozornost.
Ponovno smo prevzeli odgovornost za stvarno in
posteno obvescanje javnosti ter smo po lastnih
komunikacijskih kanalih in s pomoc¢jo medijev sproti
obvescali o stanju na

pozaris¢u. Po koncu

intervencije je bilo .

poudarjeno odli¢no T v oy
obves&anje javnosti, TEASE
saj v medijih ni

bilo zaznati tako
reko¢ nobenega
negativhega mnenja
ali negativne
razprave.
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»Nimamo le pravice do

komunikacije, ampak je to nasa

dol ¢ DIGITALNI TISK NA
OlZzNOSTt.« TISK TEKSTIL

REKLAMNI PROMOCIJSKI
Gasilci imamo temelj sicer vzpostavljen. Smernice, NAPISI IZDELKI

imenovane Intervencijsko poveljniski sistem,

predvidevajo medijskega predstavnika kot

Clana Staba, vendar to velja le za ¢as konkretne AVTO r .

intervencije. Obstaja torej zavedanje, da je GRAFIKA E STAMPILJKE
komunikacija pomembna, implementacija pa je sila \

skromna. Zal in praviloma se na tak$na delovna

mesta ne zaposlujejo ze vesci strokovnjaki, ampak se

poskuté,a izdglati mlac?l.e kadt.’e po vodilu »naj s'e nauci DIPLOMSKE rﬁ FOTOKOPIRANJE
plavati«. To je po moji oceni neodgovorno, saj lahko

pomanjkanje znanja in izkusenj povzroci dodatno in

nepotrebno skodo.

NLB Pay

Mobilc je dober za selfije.
Se boljsi za plac¢evanje.

NLB d.d., Trg Republike 2, SI-1520 Ljubljana

Z vidika razvoja odnosov z javnostmi se gasilstvo
pravzaprav ne razlikuje od drugih strok. Tudi pri nas
treba je slediti sodobnim gibanjem. Vecje vprasanje je, ali
se tega sploh zavedamo. Zal se na odnose z javnostmi
gleda vecinoma le skozi prizmo promocije gasilstva,

ki izpolnjuje le uglednostni cilj gasilske organizacije

v druzbi. Osebno trdim, da nimamo le pravice do

P<{>DOBA°
NAVOLJOV
TISKAMO 0D LETA 1994
@ @ @ ‘ » Google Play Nalozi si brezplaéno mobilno denarnico NLB Pay in placuj sodobno.

komunikacije, ampak je to nasa dolznost. Mnogo bolj je

torej pomemben cilj informiranja. Potreba po ucinkoviti

komunikaciji se izkaze predvsem v primerih obseznejsih . www.podoba.com
nesrec, ko nastaja negativni vpliv na ljudi in okolje. Ne . N L B
Za vse, kar sledi.

nazadnje smo na prizoris¢u najpogosteje prav mi prvi.

Piar na kvadrat



NAJHITREJSI
PAKETI

V NAJHITREJSEM OMREZJU
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INTERNET e TV « TELEFONIJA

19,90 s

PRVIH 12 MESECEV ZA NOVE UPORABNIKE

telemach.si

Oglasevane spremembe hitrosti v paketih EON se bodo uveljavile v mesecu aprilu 2022, skladno s postopno nodgrodnjo omrezja. V kabelskih omrezjih KTV Medvode (razen centra mesta Medvod), EVJ Kisovec, Elcatel Piran, Ansat Krsko in
Radece ter Teleing je najvisja dosegljiva hitrost internetne povezave do 600 Mbps. Internetna hitrost v paketih EON Light, EON Full in EON Premium, kjer Sirokopasovni dostop z bitnim tokom zagotavlja Telekom Slovenije d.d., se spremeni,
do konca maja 2022, na do 200 Mbps v paketu EON Light, do 300 Mbps v paketu EON Fullin do 600 Mbps v paketu EON Premium. Akcija, “Paketi EON 12 mesecev 19,90 EUR”, velja od 14.10. 2021 do 30. 6. 2022 za nove narocnike, ki v akcijskem
obdobju sklenejo novo narocnisko razmerje za paket fiksnih storitev EON. Ponudba velja ob gogo'u vezave novega narocniskega razmerja za obdobje 24 mesecev. Vec o pogojih akcije na www.telemach.si. Nagrada za najhitrejse ~fiksno
in SGdomreijeyslovedniJ; temelji na podlagi analize podatkov Ookla® Speedtest Intelligence® za obdobje 3.— 4. Cetrtletje 2021. Blagovna znamka Ookla® je uporabljena po licenci in z dovoljenjem. Ve¢ na www.telemach.si ali https:/www.-
speedtest.net/awards,



