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Sama se kdaj poSalim, da sem kraljica ¢rnih scenarijev. Ko
se lotevamo projektov in nacrtov, velikokrat zelo v pod-
robnosti pretuhtam, kaj vse lahko gre narobe. Smesno,
obenem pa zelo prakti¢no. Kdaj pa kdaj se sicer Se sreCam
z zavijajoCimi o&mi - kaj spet kompliciras - a v resnici smo
na koncu, ko imamo pripravljen dokument z morebitnimi
neprijetnimi vprasanji in preigramo nekaj najbolj moznih
kriti¢nih situacij, vsi bolj mirni.

Kriza ni nekaj, kar bi si komunikatorji zelo zeleli, a je nekaj,
kar nas slej ko prej doleti. Ce ne kriza, pa vsaj hekti¢na di-
namika nepredyvidljivosti, spremenljivosti, neoprijemljivosti.
Upravljanje tovrstnih situacij zahteva veliko znanja, pred-
vsem pa povezovanja, sistemati¢ne in jasne komunikacije.
Stevilne situacije lahko predvidimo in se nanje pripravimo.
Ne verjamem, da s tem priklicemo »krizo«, vsekakor pa
nam bo vse, kar bo pripravljeno vnaprej, prislo Se kako
prav, Ce se bo kriza zgodila.

Letosnja konferenca, na$s tradicionalni ze 25. SKOJ, se bo
vrtinca nepredvidljivosti lotila z vseh mogoc&ih zornih kotov.
Zelja? Da nam bo v trenutkih, ko nas bo »mlelo«, malce
lazje. Da bomo opremljeni s pravo opremo za krmarjenje
skozi viharje.

Obenem pa tudi, da bomo lazje slalomirali med vsemi tako
zelo opevanimi »novimi« komunikacijskimi orodiji, ki nas
morda navdajajo z nekolikanj nelagodja, tudi strahu. Da o
ChatGPT in njegovih sorodnikih ne govorimo.

Prihodnost bo zanimiva. Predvsem pa nepredvidljiva.

|zdajatelj: PRSS, Slovensko drustvo za odnose z javnostmi (www.piar.si). Uredniski odbor: Tina Cipot,
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SAVA avtorjey, ki ne izrazajo nujno staliS¢a uprave Slovenskega drustva za odnose z javnostmi. Za morebitne napake se
opravic¢ujemo.




LETO 2022 V PRSS

Prizma 2021: manj
prijav, aizjemna
kakovost primerov

PRSS je tudi lani podelil nagrade
za odlicnost komunikacijskih
programov - Prizma, edina
strokovna priznanja za to podrocje
na nasih tleh. Za projekte, ki so

se izvajali v letu 2021, so si kipec

za najboljse prisluzili: Poslovni
sistem Mercator (kategorija A),
Lidl Slovenija & Zveza SIS - SPK,
Luna TBWA in Taktik (kategorija
B), Onkoloski institut Ljubljana
(kategorija C), Poslovni sistem
Mercator ter Herman & partnerji SK
(kategorija D) in Telekom Slovenije
(kategorija F).
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Uspeh sleherne organizacije je odvisen od komuniciranja med in z ljudmi.
Interno komuniciranje danes ni ve¢ samo obvescanje, temvec je PRava
krozna komunikacija, ki povezuje vse dele organizacije in jih usmerja k
skupnemu cilju. Zato ni presenetljivo, da je prva sezona spletnih srecanj
PRava stvar pod okriljiem Sekcije za interno komuniciranje PRSS dozivela
tako izjemen odziv.

P

Novembrski 4, PRJS navdusilvec kot
100 komunikatorjev 2 javnega sextorja

Lanskega novembra je strokovnjake za komuniciranje

v javnem sektorju navdusil Zze 4. PRJS. Kar devetim
predavanjem o komunikacijskih izzivih iz zasebnega in javnega
sektorja ter dobrim praksam je v zivo ali prek spleta prisluhnilo
vec kot 100 slusateljev.

Vodilo Studentskega nateéaja kreativnega
komuniciranja, na kratko 9. freeSn, je bila
kreativnost, ki se postavlja po robu ute¢enim
tokovom. Vecina predavanj je bila izpeljana prek
spleta, uspesno so do zakljucka pripeljali tudi
natecaj. Del projekta in sklepno prireditev pa je
organizacijski ekipi uspelo izpeljati v zZivo, kjer
so v bolj »intimni« skupini udelezencev skupaj s
strokovnimi zirijami razglasili nagrajence in jim
izrocili nagrade.

PRava stvar se je od oktobra 2022 do letoSnjega februarja osredotocala
na klju¢ne teme internega komuniciranja - od zadovoljstva in zavzetosti,
mentoriranja, inoviranja do upravljanja sprememb, transformacije kulture
in Se na kaj. Gostila je PRave strokovnjake iz teorije in prakse, ki so s svojim
uvidom v posamezna vprasanja odstirali razlicne vidike in globine interne
komunikacije: komunikacijsko svetovalko in vodstveno trenerko Trudy
Lewis, vodjo AMZS akademije Aniso Faganelj, razvijalko mentorske
kulture in ambasadorko mentorstva Tatjano Kolenc, globalnega
finanénega managerja in ustanovitelja Svetovalnega odbora mladih YAB
pri Novartisu Luko lliéa, trenerko klju¢nih vescin in svetovalko na podrocju
managementa sprememb Brigito Tomas, direktorico podrodja ljudje in
kultura v podjetju NIL, mag. Katarino Primozi¢ Ramoves in stevilne druge!

Dogodek je Sekcija za komunikatorje v javhem
sektorju PRJS Ze tradicionalno pripravila v sodelovanju s
predstavnistvom evropske komisije v Sloveniji.

Podelitev je potekala junija,
obogatilo pa jo je predavanje Mance
Korelc, strokovnjakinje za druzbeno
omrezje LinkedIn, ene vidnejsSih
ambasadork te platforme v Sloveniji
ter avtorice knjig LinkedIn by the
Book in The Slovenia Lakes. prijavit

I roko v rokiz junaki 3. nadstropja

V PRSS se pogosto odzovemo tudi na povabila k sodelovanju,
Se posebej, Ce gre za dober namen. Tako je v zlatem
septembru, mesecu ozavescanja o otroskem raku, Sekcija za
razvoj druzbene odgovornosti in nevladne organizacije
PRSS v sodelovanju s komunikacijsko skupino 028 pripravila
serijo podkastov z drustvom Junaki 3. nadstropja.

Vabljeni k ogledu vseh sreCanj na prava-stvar.meetpt. E Er
com. Prihaja Ze druga sezona, zato Se vedno vabljeni k

Studentska konferenca o odnosih z javnostmi se
je po dveh letih, ko je dogodek potekal prek spleta,
vrnila v zivo, na svojo staro lokacijo, Fakulteto za
druzbene vede v Ljubljani. Tokratna naslovna tema
konference Pod vplivom pravil je obiskovalce
spodbudila k iskanju ravnovesja.

[7Men Primus, nagrata 72
Komunikacisko odlicnost

MAnagerey

Nagrado Primus za komunikacijsko
odlicnost managerjev in managerk je lani

Namen serije je bil predstaviti izkusnje malih junakov in
njihovih druzin ter medicinskega osebja za lazje razumevanje,
kaksno podporo jim lahko vsi skupaj ponudimo na njihovi poti.

ot 2123 prnesio ABC raost

drustvo PRSS skupaj z Zdruzenjem manager
podelilo po nekaj letih premora. V letu
2022 je ta naziv prejela Sabina Sobocan,
direktorica druzbe Varis Lendava. Komisijo
je prepricala, ker je nosilka in razvijalka
komunikacijske strategije navznoter, v
podjetju, ter ker jo odlikuje premisljena
in strukturirana komunikacija do zunanjih
javnosti, saj se zaveda, da izreCenih besed ni
mogoce vzeti nazaj.

Vec na strani 12.
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Kako postaviti trajnostno
strategijo? Kako uveljaviti
trajnost v organizaciji in kako

dvigniti zavest o pomenu
trajnosti? Kaj pomenijo ESG, SDG
in podobne kratice?

Ker je trajnost vse mocneje
vpletena v vsakdan
komunikatorjev, a se je med vsemi
kraticami, pravili, koncepti in trendi

tezko znaijti, smo letos marca
zagnali serijo brezpla¢nih spletnih
dogodkov v organizaciji Sekcije
za razvoj druzbene odgovornosti
in nevladne organizacije in s
podporo skupnosti 3P Hub, ki smo
jo poimenovali enostavho ABC
trajnosti.

Redna spletna srecanja so
namenjena vsem, ki trajnost

visoko vrednotijo in zelijo ne
glede na svoje podrocje dela ali
sektor, v katerem so zaposleni,
trajnostno strategijo podjetja
dvigniti na visjo raven. Nasvete
in trende slusateljem vsak mesec
predstavljajo Stevilni strokovnjaki
s podrocja trajnosti, druzbene
odgovornosti in komuniciranja.
Vec na spletni strani
abc-trajnosti.meetpt.com.




INTERVJU Z ALEXOM
AIKENOM, IZVRSNIM

L8 Se ne pripravite, se
ripravite na neuspenc

Alex Aiken govori hitro in neposredno. Navdusi s svojo pronicljivostjo
in izjemno vescino poslusanja. S predavanjem »Mo¢ komunikacije, da
navdihne, izboljSa & vpliva v negotovem svetu« bo nagovoril zbrane
na 25. SKOJ. Mi pa smo Se pred tem pobrskali po njegovi izjemni
paleti znanj, izkusenj in komunikatorskih modrosti.

Tina Cipot, vodja korporativhega komuniciranja, Lidl Slovenija, predsednica PRSS

Ko pomislite na besedo nepredvidljivost, kaj vam
najprej pade na misel?

Povzema desetletje, v katerem zivimo. V popolnem
nasprotju z zacetnimi leti 21. stoletja se zdi, da zivimo

v svetu, ki je vse bolj sporen in nestanoviten ter ga
poganja tehnologija, ki jo véasih tezko razumemo.
Osmisliti izzive, ki jih to postavlja pred demokrati¢ne,
svobodne druzbe, ki si prizadevajo za najboljse za svoje
ljudi, je poslanstvo nasega Casa.

Verjamem, da je javna komunikacija bistvena sila

dobrega pri varovanju in pojasnjevanju koristi svobodne
demokrati¢ne druzbe. Pravilno usmerjene informacije
lahko ljudem omogocijo, da se bolje odlocajo o Zivljenju,
ki ga zelijo ziveti. In zato sovrazne sile uporabljajo
dezinformacije, ki so namenjene spodkopavanju nasih
druzb. To je nekaj, proti ¢emur se moramo Se naprej boriti
tako, da samozavestno in mo¢no pripovedujemo lastne
zgodbe.

Kako pomembna je dobra pripravljenost na
nepricakovane dogodke, kako se na taksne situacije
pripravite v vasi ekipi?

Ce se ne pripravite, se pripravite na neuspeh. To verjetno
najbolje ponazarja nacin, na katerega se je svet boril s
pandemijo covida-19, preden so vlade in ljudje zaceli trdo
delati, da bi premagali groznje, ki jih je povzrocila, zlasti

s proizvodnjo cepiv. U¢inkovito obvesc¢anje o javnem
zdravju je imelo klju¢no vliogo pri reSevanju zivljenj med
pandemijo in iz te tragedije smo se veliko naucili.

Na Stevilnih podrogjih, vklju¢no z glavnimi
komunikacijskimi dogodki, kot je bil pogreb kraljice

Elizabete I, izvajamo vaje za nacrtovanje nase
komunikacije in boljse razumevanje, kaj deluje in kaj

je treba izboljsati. Drug primer je bila vojna v Ukrajini,
kjer smo nacrtovali in se pripravljali na neizogiben ruski
napad - tudi v zadnjih mesecih leta 2021. Vladna sluzba
za komuniciranje ima dobro uveljavljene smernice za
obvladovanje nepric¢akovanih dogodkov in situacij.
Usposabljanje ljudi za delovanje po teh smernicah in
ucenje lekcij, potem ko smo ze skozi nekaksno krizno
situacijo, je bistveno za soocanje s temi izzivi.

Toda najboljsi nacin, da se pripravite na nepricakovane
izzive, je poklicni razvoj, u¢enje in razumevanje, kako
se soociti s tezavami in govoriti s sodelavci. To je del
razloga, da bom z veseljem govoril na konferenci SKOJ.
Ce bodo udelezenci dobro izkoristili ta dogodek, bodo
bolje pripravljeni na nepri¢cakovano, ki se bo vedno
zgodilo v karieri katerekoli osebe.

Ko pripravljate komunikacijsko kampanjo, katera so
glavna pravila/smernice, ki jih upostevate, da boste
ucinkoviti pri svojem delu, in tudi zato, da boste
zagotovili rezultate?

Znacilnosti vladne komunikacijske sluzbe Zdruzenega
kraljestva so med drugim pristop prek kampanj,
osredotoc¢enost na razvijanje vescin in enotnost
timskega dela. Pomembno je razumeti, da je kampanja
poskus, da se vsi komunikacijski viri uporabijo za
dolocgen cilj. To je v sredis¢u strateSkega komuniciranja,
zato od ljudi zahteva, da skrbno premislijo o rezultatu,
ki ga zelijo, o nacinih doseganja tega rezultata ne glede
na to, ali gre na primer za digitalno medijsko kampanjo
ali odvisnost od Sirjenja od ust do ust, in o virih, ki jih
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imajo na voljo za vplivanje na ljudi na nacin, ki ga zahteva
rezultat. Preve¢ kampanj ima velike cilje, vendar nimajo
sredstev za njihovo uresnicitev.

Operativni pristop h komunikacijskim kampanjam v
Zdruzenem kraljestvu je povzet v kratici OASIS. Ta
pravi, da mora imeti vsaka kampanja jasne »cilje«
(Objectives) v smislu ozavescenosti, razumevanja in po
moznosti spremembe vedenja. Nato bi morali razmisliti
o pogledih in navadah »obcinstva« (Audience) in se
postaviti v njegovo kozo, da bi razumeli, kako lahko
spostljivo vplivamo nanj. Naslednja je »strategija«
(Strategy), ki zagotavlja, da so vsi enotni pri izvajanju
pristopa in da imamo za to dovolj sredstev. Nato pride
»izvedba« (Implementation) - taktike, mediji, dogodki
in dejavnosti, ki jih uporabljate za izvedbo kampanje. Na
koncu Se »tockovanje« (Scoring) ali vrednotenje, ki bi
seveda moralo potekati skozi celotno kampanjo, vendar
je Se posebej pomembno po zaklju¢ku kampanje, da se
ugotovi, kaj je delovalo in kaj lahko naslednji¢ izboljSamo.

Kako vkljucite druge oddelke in druge deleznike? Za
uspesno kampanjo je angaziranost verjetno odlocilna?
V vecini organizacij in nacionalnih aktivnostih je precej
obi¢ajno, da imajo zainteresirane strani razlicne zamisli
in pristope. Najboljsi nac¢in za zdruzevanje ljudi za
kampanijo je absolutna jasnost glede ciljev. Ce so cilji
jasni ze od samega zacetka in tisti, ki vodijo kampanjo,
nenehno opozarjajo ljudi, kaj zelijo doseci in kako lahko
prispevate, lahko zdruzite ekipe za uspeh. Klju¢nega
pomena je, da ima vsak, ki sodeluje v kampaniji, svojo
vlogo. Kampanje bi morale prinesti raznoliko paleto
talentov za reSevanje nekega problema in vplivanje

na ljudi v javno dobro. Vse vklju¢ene organizacije in
posamezniki lahko storijo nekaj, kar pomaga doseci ta
cilj. Kampanje so neuspesne, ¢e so cilji nejasni in ekipa ni
pravilno zadolzena za doseganije ciljev.

Nedavno ste mi povedali, da se je moral vladni urad
za komuniciranje ZdruZenega kraljestva pred nekaj
leti bojevati za svoj obstoj - kaj je bil glavni razlog

za taksno situacijo in kako ste urad spet »postavili na
zemljevid«?

V Zdruzenem kraljestvu je bilo vladno komuniciranje
vzpostavljeno leta 1917 kot oddelek za pomoc¢ pri vojnih
prizadevanjih med prvo veliko evropsko vojno 20.
stoletja. V naslednjih letih se je vpliv oddelka poveceval

in zmanjSeval glede na vpliv, ki ga je imel, in stalis¢a
politikov. Revitalizirala ga je velika reformna laburisti¢na
vlada po letu 1945, vendar se je potem do leta 2010
ustvarilo mnenje, da je centralni urad za informiranje (CUD,
ki je bil glavni vladni trzni organ, izgubil svojo pot. Oblasti
so zaznavale, da je porabil veliko denarja, vendar ni mogel
pokazati svojega vpliva, torej dokazati koristi od znatne
porabe za vladne kampanje. To je povzrocilo zaprtje CUI
in izgubo priblizno 2500 delovnih mest.

Ce se vrnem k razlogom: zelo pomembno je bilo
dokazati koristi, ki jin lahko zagotovi javna komunikacija v
smislu reSevanja tezav in izboljSanja zivljenja ljudi. Zato je
bila prva usmeritev nove viadne sluzbe za komuniciranje,
ki je bila vzpostavljena leta 2013, ocenjevanje nasega
vpliva. Vztrajali smo, da je vsaka kampanja vkljucevala
vrednotenje prek ogrodja OASIS. Zagotovili smo novo
vodilo za vrednotenje, ki je bilo objavljeno in polozeno

na mizo vsakega vladnega komunikatorja. Ustanovili smo
svet za ocenjevanje, ki je vkljucil najboljSe strokovnjake iz
zasebnega sektorja, da bi vladi svetovali, kako pokazati
ucCinek. Sestavili smo Cetrtletne preglede napredka
vladnih kampanj, da smo lahko videli, kaj deluje in kaj je
treba izboljsati. In ustanovili smo ministrski odbor, da bi
politikom pokazali, kaj po¢nemo, in jih prosili za nasvet,
kaj lahko storimo bolje.

Prizadevanja Stevilnih vladnih komunikatorjev so
povrnila zaupanje v vladno komuniciranje in posledi¢no
omogocila vecje proracune za kampanje, saj so lahko
nasi delezniki videli koristi, ki smo jih zagotovili.

Vase mnenje o naslednjem: se od strokovnjaka za
odnose z javnostmi pricakuje, da je nekoliko vizionar
- da vidi prihodnost in napoveduje dogajanje? Ali smo
lahko tri korake pred vsemi in kako to zagotoviti?
Mislim, da ni treba biti vizionar. Mislim, da je bistveno biti
briljanten v svoji poklicni praksi. Seveda je pomembno
razmisliti o posledicah tehnoloskih sprememb in

zeljah ljudi, ki jih zaposlujemo in ki se spreminjajo z
generacijami. Najpomembneje pa je razumeti dobro, ki
ga lahko informacije naredijo s tem, da ljudem omogocijo
sprejemanje dobrih odlocitev za izboljSanje zivljenja.
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ZANESLJIVA ENERGIJA.
ZE VEC KOT 75 LET.

S proizvodnjo elektrike iz obnoviljivih virov vetra,
sonca in vode prispevamo k vecji energetski
samozadostnosti.

Tudi vam s celovitimi energetskimi reSitvami
pomagamo do vecje energetske ucinkovitosti
in samooskrbe.

Za nas skupni, nizkooglji¢ni svet.

Petrolovo vetmo polie Ljubac

PETROL

Energija za zivljenje

petrol.si/skupaj

\
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Ko svetujem ministrom ali vladnim uradnikom, zelijo od
mene izvedeti, kako lahko prispevam k resitvi problema,
kaksne so komunikacijske moznosti in kaj nam povedo
podatki o percepciji javnosti. Manj jih zanima, da
poglobljeno razpravljam o prihodnosti. Komunikacija je
nujno posel o danes in jutri in ne o naslednjem desetletju,
saj se u¢imo z delom. V tem kontekstu bi poudaril nacela
vladne digitalne storitve Zdruzenega kraljestva, ki pravijo
takole: zac¢nite s potrebami uporabnika in nadaljujte

z »naredite manj«, oblikujte na podlagi podatkov ter
ponavljajte in razvijajte svoje resSitve. Briljantna praksa
danes je torej priprava na prihodnost.

Organizacija taksne ekipe, kot jo vodite, je verjetno
zelo optimizirana in nastavljena tako, da zagotavlja
ucinkovitost in kakovost rezultatov. Kaj bi rekli, da so
»super moci« vase ekipe?

Vedno se u¢imo. Ko pogledam mesecna porocila o
rezultatinh komuniciranja in ucinek, ki ga je komuniciranje
imelo na nase obcinstvo, je vedno prostor za izboljsave.
Izziv je izboljSati se za en odstotek vsak teden ali vsak
mesec in nadaljevati kulturo nenehnega izboljSevanja s
kolegi, ki drug drugega izzivajo, da dajo vse od sebe. To
pomeni zagotoviti boljSo kampanjo ali ustvariti mo¢nejso
vsebino druzbenih medijev ali vzpostaviti boljSe odnose z

novinarji in nato ohraniti te standarde. Zato pricakujem, da
ima moja ekipa Siroke spretnosti, da zelijo biti najboljsi, kar

so lahko, in povecati svojo moc¢ za to z vsako dejavnostjo,
ki jo izvedemo.

Na nasi konferenci nam boste predstavili svoje izkusnje
ob nekaterih najpomembnejsih dogodkih in situacijah,
ki so krojile vase delo v zadnjih letih. Kateri je tisti
dogodek/situacija, ki za vas resni¢no izstopa, in zakaj?
Mislim, da je bil najpomembnejsi komunikacijski izziv,

s katerim smo se soodili v tem desetletju, pandemija
covida-19. Iz kampanje obvesc¢anja javnosti, ki smo jo
izvedli, da bi zascitili ljudi, smo se veliko naucili. Toda

ena specifi¢na lekcija, ki bi jo postavil v ospredje, je
pomembnost razlicnih mnenj za mizo odloc¢anja. Centralno
vladno komunikacijsko vozlisce, ki je izvajalo kampanjo

ob covidu, je imelo srec¢o, da ga je vodila skupina, ki je
vkljucevala strokovnjaka za javno zdravije, visjega javnega
usluzbenca, analitika podatkov, digitalnega strokovnjaka,
visjega vojaka, ki je bil dodeljen nasi operaciji, in izvrSnega
direktorja britanskega trzenjskega podjetja. Vsak je v
kampanjo prinesel drugacna znanja in izkusnje. Vsak dan
smo preverjali podatke in informacije o uspesnosti nasih
akcij. Razpon izkusenj in pogledov za mizo - kjer so bili

vsi zavezani cilju ohranjanja varnosti ljudi - je ustvaril
boljSo kampanjo in mocnejso komunikacijo, kot ¢e bi bili le
skupina javnih usluzbencev iz enega oddelka ali agencije.

Ali lahko obvladamo komunikacijo, ne da bi teme/
dogajanja jemali osebno, in kako to naredimo?
Mislim, da je del naloge komunikatorja pripeljati
obc¢instvo v sobo, kjer se sprejemajo odlocitve.

Vase osebno mnenje bi moralo oblikovati vase
strokovno znanje, pa tudi potrebe in Zelje obcdinstva,

ki ga poskusate doseci. Poznavanje mnenj mladih

ali upokojencev in pojasnjevanje, kako bodo politike
vplivale nanje in kako lahko komunikacija pripomore k
razumevanju, je bistvenega pomena za zagovarjanje
vaSega primera in depersonalizacijo vprasanja. Ne gre za
vas, ampak za ljudi, ki jih poskusamo obvestiti.

Ali obstaja kaj, kar veste zdaj, pa bi si zeleli, da bi
vedeli Ze kot mlad komunikator?

Veliko je stvari, ki bi jih rad vedel! In veliko tezkih lekcij sem
se naucil na tej poti. Poudaril bi, da so strokovne mreze
res pomembne, od tod tudi vrednost konference SKOJ.
Gradnja znanja in u¢enje od kolegov ustvarjata priloznost
in razumevanje, ki vam lahko pomagata v vasi karieri. Toda
kot navija¢ Arsenala menim, da je najboljsi karierni nasvet,
kar sem jih slisal, dal nekdanji direktor nogometnega kluba
Arsenal in eden od ustanoviteljev Premier lige.

V knjigi »Calling the Shots« David Dein pise takole: »Vsak
uspesen Clovek, ki sem ga kdaj srecal - Bill Gates, Jeff
Bezos, Alan Sugar - je imel enake tri lastnosti. Trdo delo
- v zivljenju ne boste prisli nikamor, ¢e niste pripravljeni
trdo delati. Vizija - vedeti morate, kam v Zivljenju zelite
priti. In pogum - biti moras odloc¢en, da prides tja.«
Mislim, da je to dober nasvet za komunikatorja in tudi za
vsakogar, ki zeli aktivno ustvarjati uspesno kariero - da je
drzen, pogumen in samozavesten pri svojem delu.
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KOMUNIKAGIJSKA
ODLIGNOST

KAKO RAZVLIATI, UPRAVLIATI IN VODITI IZJEMNO KOMUNIGIRANJE

»Komuniciranje je kljuéno za uspesnost podjetja. Monografija Komunikacijska
odlicnost: Kako razvijati, upravljati in voditi izjemno komuniciranje, je odlicno orodje
tako za vodje kot komunikatorje. Predstavlja namrec¢ koncept, ki pomaga razumeti,
oblikovati, izvajati in ocenjevati komunikacijske aktivnosti v organizaciji ter tako
stratesko komuniciranje popeljati na visji nivo.«

Enzo Smrekar, podpredsednik za Delikatesne namaze, Donat Mg in
internacionalizacijo v Atlantic Grupi ter glavni direktor, Atlantic Droga Kolinska
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Sodobno poslovno okolje od vodij, direktoric in direktorjev, managerk
in managerjev zahteva vse vec. Ne samo poslovnih dosezkov, ampak
vpliv: v prvi vrsti na zaposlene, pa tudi vpliv zunaj organizacije.
Uspesni, trajnostni voditelji svoje pozornosti ne usmerjajo le v razvoj,

v wm

temvec sistematic¢no krepijo vescine komuniciranja. Zgled taksSnega
delovanja je tudi direktorica druzbe Varis Lendava Sabina Sobocan,
lanska prejemnica vec nagrad, ki izkazujejo njeno voditeljsko
odlicnost. Poleg nagrade Primus za komunikacijsko odlicnost
managerjev in managerk, ki smo ga ji podelili skupaj z Zdruzenjem
Manager, je prejela tudi visoko priznanje stanovskih kolegov, postala

je Managerka leta 2022.

Sasa Gnezda, glavna urednica v druzbi Mediade

Zivimo v €asih, ko se ne more$ skriti, etudi bi

to zelel. To velja tudi za najvisje predstavnike
podjetij. Sodobni voditelji se teh dejstev zavedajo
in komunikacije ne prepuscajo same sebi, temvec
jo nac¢rtno upravljajo. Izbirajo - sami ali s strokovno
podporo - kje in kdaj se pojavljajo, na dogodkih,

v medijih, na druzbenih omrezjih. Pojavnost je
povezana z gradnjo prepoznavnosti, gradnjo osebne
znamke in nazadnje, a ne najmanj pomembno

- mnenjskega vpliva. Ta sega tako navznoter, v
organizacijo, kot tudi navzven.

Komunikacija vodij je odlocilna

Karizmati¢ni vodje pri svojih zaposlenih spodbujajo
delovno zavzetost z ustvarjanjem delovnega okolja,
v katerem so zaposleni ¢ustveno in intelektualno
predani ciljem organizacije, pojasnjuje Zvezdana
Lubej, trenerka karizmati¢nega voditeljstva, ki z
raziskovanjem karizmati¢nosti vodenja sodeluje v
izboru Manager leta. Poudarja, da pri doseganju
zavzetosti kar 40 % pomeni komunikacija.

Med karizmati¢ne voditeljice se uvrsca tudi
prejemnica nagrade za komunikacijsko odli¢nost
managerjev Primus 2022, Sabino Sobocan. Ta je
druzinsko podjetje Varis Lendava postavila med
vodilne evropske proizvajalce gotovih kopalnic - do
zdaj so jih proizvedli ze vec¢ kot 100.000. Kar 95 %
prihodkov ustvarijo na tujih trgih, najve¢ v Nemd¢iji.
Vse bolj se usmerjajo k trajnostnim, zelenim resitvam,
med drugim so razvili inovacijo: okolju prijazen zeleni
beton.

Komunikacijski izzivi nasledstva

»Ker je naSe podjetje druzinsko, ima tudi to svoje
specifike in izzive. Biti moras Se bolj ‘previden’ kot
v drugih podjetjih, ker si Se bolj na oceh, saj so

zaposleni tudi druzinski ¢lani, biti moras se bolj
profesionalen, imeti enake kriterije tako za druzinske
C¢lane kot za druge zaposlene, probleme moras
puscéati doma. Ce si iz majhnega kraja, moras biti

pa se bolj pozoren, kako se obnasas, kako deluje
podjetje. Glede na to, da je oce zelo uspesno vodil
podjetje, je bil kar velik zalogaj stopiti v njegove
Cevlje in nadaljevati njegovo uspesno delo,« o svojih
zacetkih v uspesnem druzinskem podjetju iz Lendave
pravi Sobocanova. Leta 2015 je prevzela vodenje
druzinskega podjetja, kar je v svetu podjetnistva
eden najtezjih izzivov, tudi v komunikacijskem
smislu, in bila pri tem uspesna, tudi po zaslugi svoje
pristnosti in odprte komunikacije.

S posluhom do skupnih rezultatov

Sobocanova meni, da je pri vsem najbolj zahtevno
delo z ljudmi, saj je vsak specifika zase, in da
dejansko mora$ ves ¢as delati z ljudi. Razlozi: »Ce
ljudi ne cutis, ne poslusas in nimas skupnih ciljev,
ne mores dosegati niti rezultatov.« Sama stavi na
vkljuc¢ujoce vodenje, zaposleni pa jo opisujejo kot
odlo¢no in vztrajno pri doseganju ciljev. »Pri meni
ne obstaja, da se necesa ne da. Vedno vidim resitev
na koncu; vsaka stvar se da, samo vprasanje ¢asa

in denarja je. In ¢e ne bomo mi prvi, ki bomo neko
stvar raziskali, proucili in resili problem kupcu, bo nas

»Ce ljudi ne ¢utis,

ne poslusas in nimas
skupnih ciljev, ne mores
dosegati niti rezultatov.«
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kupec - sedanji ali bodoc¢i - odsel h konkurenci. Ce
imajo sodelavci kakrSenkoli problem, jim rec¢em, da
naj nanj pogledajo drugace, kot na izziv.«

»Vsaka stvar se da,

samao Vprasanje casa Da se!: ko osebni moto posvojijo zaposleni

in dena rja je_« Kot direktorica je Sobo&anova razvijalka in nosilka
korporativne in komunikacijske strategije. V Varisu
je spodbudila opolnomocenje sodelavcey, ki so
soavtorji povezovalne komunikacije, ter vzpostavila in
profesionalizirala komunikacijske kanale. »Pred enim
letom smo, da bi spodbudili pozitivno razmisljanje
v podjetju, oblikovali delovno skupino zaposlenih
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- tako iz proizvodnje kot iz reZije -, ki se je sama
poimenovala Skupina Varis, DA SE. Njihov angazma . .. .
in cilj je, da znotraj podjetja $irijo nase vrednote, »M oje SPOorocli lo Zenskam
Sirijo pozitivnho naravnanost in tudi druge spodbujajo, . -

da se da. Ker je bil to moj moto, me veseli, da so Je! naJ th ne bO Strah!

zaposleni to slisali, ga vzeli za Varisovega. Najprej naj Sled |]O SVOjim 2e|jam
smo imeli manjSo skupino ljudi, ko pa so ostali slisali,
kaj ta skupina dela - zaceli so se vkljucevati pri in naj Si u pajo St0p|t| iz

internem casopisu, oblikovati motivacijske slogane ..

... - so se drugi sami zaceli pridruzevati in zdaj ves cas POVPrecCja.«
sprasujejo, kdaj se bomo spet sestali, kaj bomo delali

novega.«

Upajmo si Strleti iz povprecja

Sobocanova se zaveda, da izreCenih besed ni mogoce
vzeti nazaj ali jih preklicati. Prav zato komunicira
premisljeno, odgovorno in strukturirano. Svoje
poslanstvo voditeljice razume SirSe, predvsem pa Primusa!
odgovorno: »Da si zgled in Siris pozitivno miselnost,
da je pomembna nasa prihodnost. Nasi otroci so tisti,
ki bodo ¢ez cas delali za nas, ko bomo mi starejsi.
Krepiti zavedanje, da ne morejo biti vsi ucitelji, delati
v pisarnah, treba je ozavesScati mlade, da so tudi
ro&ne spretnosti in ti poklici enakovredni. Zelim pa
dajati zgled tudi Zzenskam, ki si véasih ne upajo stopiti
v ospredje, ustanoviti podjetja. Moje sporocilo njim je,
naj jih ne bo strah, naj sledijo svojim zeljam in naj si
upajo stopiti iz povprecja.«

Na 25. SKOJ-u bomo spoznali Ze novega

Med sodelavci in poslovnimi partnerji po celotni
verigi vrednosti jo prepoznavajo po odprti, jasni

in spostljivi komunikaciji, katere cilj je slisati in
razumeti sogovornika. Odlikuje jo proaktiven posluh
za dogajanje, da na odprte teme ne le odreagira,
temvec jih sama odpira in v pogovor vkljuCuje vse

relevantne sogovornike z jasnim ciljem skupne rasti: PLANET
posameznika, kolektiva in SirSega okolja, v katerega PEOPLE
je vpeta kot managerka in v katerega se vpenja PROFIT

druzinsko podjetje, ki ga vodi.

»Ce imajo sodelavci
kakrsenkoli problem,
jim reCem, da naj nanj
pogledajo drugace,
kot na izziv.«

Pridruzite se
skupnosti 3P HUB
In stopite na pot

trajnosti

FORTODAY
FOR TOMORROW
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Zivljenje in delo komunikatorja je dinamiéno in raznoliko. Skrbno
nacrtovan dan se pogosto obrne na glavo, prioritete na dnevnem
seznamu opravkov pa prehiti reSevanje urgentne situacije. Zivljenje
in delo komunikatorja je ... nepredyvidiljivo. In prav to je tema
letoSnje - Ze kar 25. - Slovenske konference o odnosih z javhostmi
(SKOJ). V vrtincu nepredvidljivosti.

Tamara Pevec Barbori¢, Herman & partnerji SK

Po Cetrt stoletja dela je SKOJ dobro uveljavljeno ime,
saj vsako leto privabi ve¢ kot 200 komunikatorjev

iz Slovenije in tujine, ki konferenco razumejo kot
prostor zdruzenih trendov na podrocju odnosov

z javnostmi ter zbranih idej domacih in tujih
predavateljev. Petindvajset let je dolga doba in tudi
zaradi pomembnosti te Stevilke si je programski
odbor letosnje konference prizadeval za najvisjo
mozno kakovost in raznolikost govorcev.

Nepredvidljivo z vodjo programskega odbora 25.
SKOJ

Iznajdljivost in hiter odziv (tudi v kriznih situacijah)
sta brez dvoma dve lastnosti, ki opisujeta

tipicnega komunikatorja. Tudi Blaz Ferenc, vodja
programskega odbora 25. SKOJ ter direktor
korporativnih komunikacij in trajnosti pri Al Slovenija
& Al Srbija se ponasa z njima.

Namesto tipichega pogovora o programu konference
smo ga zato postavili v malce nepredvidljivo situacijo
in ga prosili za asociacije ob sedmih izbranih
besedah, ki so povezane z letoSnjo temo SKOJ.

Zakaj ravno sedem? Ker je to pravljicno Stevilo, ki je
tudi malce nenavadno - celo nepredyvidljivo, ravno
pravsnje za nas namen.

Nepredvidljivost

Osrednja znacilnost zivljenja. Pogosto se nam
sicer dozdeva, da zivljenje upravljamo in je zato
predvidljivo, a hitro se lahko zgodi nekaj, na kar
nimamo nobenega vpliva in ¢esar nismo mogli
predvideti.

Kriza

Najvec se naucimo,
ko smo vrzeni iz cone
udobja.

Ekipa

Temelj uspeha. V danasnjem nepredvidljivem svetu
ne moremo nicesar velikega doseci sami. Zato okoli
sebe zberimo ljudi, ki jim lahko zaupamo in ki se
bodo skupaj z nami odpravili istemu cilju naproti.

Prilagodljivost

Vescina prezivetja. Delo komunikatorja je dinamicno.
Najbolj uspesni v njem so tisti, ki najhitreje
prepoznajo nove okolis¢ine in se jim prilagodijo.

Stres

Stalni spremljevalec. Dobro upravljanje stresa in
sposobnost objektivhega pogleda na dogodke
komunikatorju pomagata preziveti v nepredvidljivem
okolju in v njem uspesno komunicirati.

Tveganje

Nujno zlo. V nepredvidljivem okolju komunikatorji
delamo v Se bolj nepredvidljivem poslu, kjer ne
moremo vedno predvideti, kakSen odziv bo sprozilo
neko dejanje. Zato moramo vcasih na podlagi
nabranih izkusenj pri odlocitvah sprejeti tudi
doloc¢ena tveganja.

Spostovanje
Gradnik odnosov. Tistih odnosov, zaradi katerih je
komunikator lahko bolj uspesen pri svojem delu.

Priloznost za ucenje. Najvec¢ se nau¢imo, ko smo
vrzeni iz cone udobja. Kriza komunikatorje v vecini
primerov odlo¢no pospremi dalec¢ iz cone udobja in
tako poskrbi, da je krivulja u¢enja mnogo bolj strma,
kot bi bila, ¢e ne bi imeli nobenih kriz.



Dovedalin orezive
enreavidiivost
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Nepredyvidljivosti se v Zivijenju
ne moremo izogniti, saj je

ena izmed temeljnih lastnosti
slehernega Zivega organizma
in okolja. In kaj so o tej temi
povedali strokovnjaki, ki bodo
govorci na konferenci?

Julija Krautberger, vodja organizacijskega odbora
25. SKOJ

Vrtinec nepredyvidljivosti, v katerega smo

vrzeni, je precej neudoben ter s svojo smerjo in
mocjo vedno znova preseneti. Pravzaprav pa je

ravho nepredvidljivost edina stalnica v naSsem
zivljenju, naj se slisi Se tako protisiovno.

‘ ‘ Nepredvidljivost je vznemirljivost. Ko te nekaj

potisne iz cone udobja in se za trenutek ustrasis,

da ne bos zmogel, ker je Sok vendarle prevelik,
sledi spoznanje, da si lahko kos vsemu. In potem

se z novim zaletom posvetis izzivom, pred katere

si postavljen. Ko se ne pocutis povsem udobno
in te poganja adrenalin, se ti porodijo nove

zamisli. Tako je tudi v marketingu, kjer svetlobna

hitrost skorajda ne opiSe ve¢ dobro ritma stalnih
sprememb, ki butajo v nas. A udobju se ne
smemo prepustiti niti za trenutek, saj nas prav
lepo uspava. Nepredyvidljivost je priloznost, ki
naplavi zmagovalce. Zato bi jo morali sprejeti
odprtih rok.«

Mag. Simona Kruhar Gaberscek, glavna in
odgovorna urednica Marketing magazina

Ko se soo¢amo z nepricakovanimi izzivi

ali situacijami, ki od nas zahtevajo hitro
prilagajanje, smo prisiljeni razmisljati zunaj
ustaljenih okvirov ter poiskati nove in
inovativne nacine reSevanja problemov. V
taksnih situacijah lahko pridemo do novih idej,
pristopov in metod, ki so lahko zelo uspesni in
ucinkoviti.

“ Kakovostne vsebine so tiste, ki nam
pomagajo krmariti po razburkanem morju
nepredvidljivosti. Kot kreativcu mi prav taka
obdobja ponujajo najbolj zanimive izzive,
ki zahtevajo enako nepredyvidljive resitve.
Resitve, ob katerih postanejo Se tako neresljivi
izzivi nova priloznost.«

Anze Frantar, kreativni direktor v agenciji PM,
poslovni mediji

Nepredyvidljivost lahko prav tako spodbudi
ustvarjalnost, saj nas prisili, da razmisljamo

na drugacen nacin in pois¢emo resitve, ki

morda v bolj predvidljivih okolis¢inah sploh

ne bi zazivele. Véasih lahko ravno vrtinec
nepredvidljivosti na naso pot prinese priloznosti,
ki bi jih v nekih drugih casih spregledali.

“ Opazovanje in intuicija nam pomagata razumeti
odlocitve slehernika - razen, ko opazujemo
dobrega igralca pokra.«

Uros Stanc, starejsi svetovalec v druzbi Herman
& partnerji SK
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Gotovo bo nepredyvidljivost v prihodnosti Se
vecja, saj se svet spreminja s svetlobno hitrostjo,
obenem pa se sooca s perecimi globalnimi izzivi,
kot so podnebne in demografske spremembe,
tehnoloski napredek in politicnha nestabilnost.

Ti preobrati lahko vodijo do nepricakovanih
posledic, ki bodo vplivale na Zivljenje
posameznikov in druzbe kot celote.

Pomembno je, da smo na nepredvidljivost
pripravljeni z nenehnim razvijanjem
prilagodljivosti, inovativnosti in sodelovanja, kar
nam bo nedvomno pomagalo pri obvladovanju
neznanih izzivov in ustvarjanju priloZnosti za
napredek ter rast.

“ V prihodnosti lahko pricakujemo, da bodo

tehnologije, ki jih poganja umetna inteligenca, “ . L .

temeljito preobrazile delo oddelkov za odnose Ne glede na to, ali nam je vsec ali ne, je

z javnostmi, tako da bodo strokovnjaki za nepredyvidljivost ‘nova normala’ sodobnega

komuniciranje lazje ustvarjali vsebine, se sveta. To vidim vsak dan, v napovedih, ki (ne)

odlocali, dosegali irso javnost ter predvsem drzijo, v pandemiji, ki je svet obrnila na glavo, v

znali napovedati in izmeriti u¢inke svojega velikih nepri¢akovanih rezultatih in v neuspehu

dela. Umetna inteligenca ne bo nadomestila ustanoy, vlad in organizacij, ki bi morale biti temelj

vloge komunikatorja, bo pa v ospredje $e bolj stabilnosti. V vsakdanjem delu in okolju, pri stikih

postavila pomen empatije in kreativnosti.« s strankami in Studenti je nepredvidljivost nova
konstanta, pa naj je slisati Se tako paradoksalno.«

Matjaz Mozina, ustanovitelj in direktor podjetja
2Mobile in ustanovitelj podjetja MeetPoint

Ljiljana Boljanovié, generalna direktorica druzbe
Olaf & McAteer in svetovalka za krizno upravljanje

Y
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V vrtincu
nepredvidljivosti

Skenirajte QR kodo ter se sprehodite skozi razgiban
program viharnih vsebin in vznemirljivin govorcev.

11. in 12. Maj,
Portoroz




PRAVA STVAR

Tako pravi Brigita Tomas, ki se kot trenerka klju¢nih vescin in
svetovalka na podrocju managementa sprememb vsakodnevno
srecuje z izzivi in pastmi vpeljevanja in upravljanja sprememb v
podijetjih. Trdi, da se v resnici organizacije ne spreminjajo, temvec

so to ljudje. »Upravljanje sprememb pomeni, da poleg dobro
zasnovanega tehnicno-projektnega dela v srediSce postavimo ljudi, na
katere bo sprememba vplivala. In pri tem imate komunikatorji kljucno
viogo. Brez dobre komunikacije se bo sprememba namrec le tezko

zgodila.«

mag. Vesna Stojanovicé

Je management sprememb posebna »disciplina« posamezniki kot podjetja pridemo do rezultatov, ki jih
managementa ali je to Ze zastarel izraz? Kako ti zelimo z neko spremembo dosedi.

vidis (u¢inkovito) upravljanje sprememb?

Management sprememb smo v preteklosti res Zakaj je pri delovanju in poslovanju podjetja tako
definirali kot posebno disciplino managementa, zelo pomembno, da je podjetje pripravljeno na
danes pa je klju¢na vodstvena vecina. Gre za sinhrono spremembe, in kaj vse je pri tem treba upostevati,
delovanje »mindseta«, znanj, tehnik in orodij, prek zagotoviti, storiti? Kateri so najpomembnejsi
katerih ljudje lazje sprejmemo spremembe in tako koraki uspesnega uvajanja sprememb?

VESTE, KAJ SE NA SPLETUVU
GOVORI O VAS?

Spremljajte pojavnost
=» vase znamke.

, p . . <
=» Preverite, kaj pocne
/ konkurencq.J P

= Spremljajte odziv na
vase kampanje.

>VSaka Kriza |e Sprememba,
Npavsakasprememuaizae | G |
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Spremembe s seboj prinasajo tveganje, saj nikoli ne
vemo, kako se bo izSlo. A Se vecje tveganje je, da
sprememb ne uvajamo ali jih uvajamo neucinkovito.

Plar na Kvadrat

Pripravljenost podjetja na spremembe je odvisna
od vec dejavnikov: od faze rasti oziroma zrelosti
podjetja, kulture, uspesnosti (ali predvsem
neuspesnosti) preteklih iniciativ za spremembe,
nivoja vklju¢evanja zaposlenih do stopnje
zasicenosti in podobno. Za uspesSno uvajanje
sprememb je zato obicajno prvi korak analiza
pripravljenosti, Sele nato lahko ocenimo vpliv
spremembe. Vse spremembe pac niso enake.
Klju¢na je tudi jasnost glede obsega spremembe -
kaj se spreminja in kaj se ne. Zelo pomemben korak
je Se pregled deleznikov, torej vseh vpletenih v
spremembo oziroma vseh, na katere bo sprememba
vplivala. Deleznike opredelimo glede na njihov
interes za spremembo in glede na njihov vpliv, ki ga
imajo v organizaciji. To nam da jasnejso sliko, kaksen
pristop ubrati pri sodelovanju z njimi.

In ¢e tega ne storimo?

Potem nas kasneje v procesu uvajanja spremembe
to lahko zelo in tudi neprijetno preseneti. Skupina
ali celo posameznik nam na primer lahko povzroci
velike tezave in izzive, na katere nismo niti pomislili.

Kaj pa znanja in vescine? Njihova opredelitev

je pomembna za skupine in posameznike pri
vpeljevanju in u¢inkovitem upravljanju sprememb v
podjetju.

Zelo pogosto spregledan korak je temeljita
opredelitev znanj in vescin, ki jih bodo morali
osvojiti zaposleni. Hitro se lahko zgodi, da se pri
implementaciji fokusiramo le na usposobljenost
ene skupine. Preprost primer je recimo uvedba
letnih razgovorov, kjer za njihovo izvajanje
usposobimo vodje, ki bodo letne razgovore izvajali.
Toda za uspesSno izvedene letne razgovore so
potrebni tudi sodelavci, torej bi tudi njih morali

Pogosto spregledan korak je
temeljita opredelitev znan;
in vescin, ki jih bodo morali
osvojiti zaposleni.

Prva ¢rka abecede.

Ko iS¢ete partnerja za premagovanje
strateskih in komunikacijskih izzivov v regiji.

herman&partneriji
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AZNAVANJE POTREBE
P SPRENEHB!

usposobiti za uc¢inkovito sodelovanje na letnih
razgovorih. Pogosto se pomanjkanje razumevanja,
znanj in vescin pokaze Sele pri izvedbi, kar pa
implementacijo seveda upocasni, ¢e ne celo ustavi.

Pred kratkim si mi opisala zelo zanimiv primer
oziroma prakso neustrezne usposobljenosti

in nerazumevanja vpeljave spremembe -
nerazumevanja SirSega koncepta digitalizacije - v
srednje velikem podjetju.

Digitalizacija je nekaj, s Cimer se prakti¢no vsi
ukvarjamo in naj bi poenostavila nase poslovanje.
Zaradi slednjega so v nekem srednje velikem
podjetju uvedli brezpapirno poslovanje. Po starem
so vse specifikacije od dobaviteljev natisnili in
zigosali z namenom sledljivosti, odgovorna oseba
jih je pregledala in s podpisom potrdila ustreznost,
nato pa so dokument spravili v projektno mapo
(fascikel). Po novem naj bi vse pregledovali in
hranili elektronsko. Vendar pa je realnost zgledala
povsem drugace, in sicer tako, da je gospod v
nabavi dokument Se vedo natisnil, pregledal

ANALIZA

EVALVACIA

INTEGRACHA

in podpisal, nato pa ga skeniral in pospravil v

elektronsko projektno mapo. Konc¢ni rezultat je sicer

bil dokument v digitalni obliki, toda sam proces
pa vsekakor ni ustrezal predstavi o brezpapirnem
poslovanju. Tehnologija je bila na voljo, ampak

so v podjetju zaradi neustrezne usposobljenosti
in nerazumevanja SirSega koncepta digitalizacije
nekatere procese zakomplicirali, namesto da bi jih
poenostavili. Morda se zdi primer banalen, ampak
taksnih primerov je v praksi res veliko.

Pazimo, da kratkorocne
krize ne ustavijo
dolgoro¢nih prednosti
projekta.
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So morda v stroki opredeljene tudi kaksne klju¢ne
pasti v procesu uvajanja in upravljanja sprememb?
Da. Klju¢ne pasti izhajajo iz prej nastetih korakov
(glej odgovor pod drugim vprasanjem, op. a.) - Ce
jih ne nac¢rtujemo in ustrezno izvajamo, se nam
uvajanje sprememb lahko zelo zaplete.

Dodam pa lahko Se dve prepoznani pogosti pasti.
Prva je, da nas preseneti odpor do sprememb, ki
je sicer nekaj naravnega in obic¢ajnega, pa vendar
je vodstvo pogosto presenec¢eno nad mocjo in
kreativnostjo zaposlenih, kadar niso naklonjeni
neki spremembi. Toda odpor do sprememb nas
enostavno ne sme presenetiti, ampak ga moramo
ustrezno nacrtovati in se mu posvetiti.

Druga past, v katero hitro pademo, je, da
nepricakovani dogodki ustavijo spremembe. Stvari
so nepredvidljive in seveda nam zunanje okoliscine
lahko ustavijo uvajanje spremembe, to pa vodi v

to, da sprememba enostavno izzveni. V taksnih
primerih ocenimo kompleksnost situacije in uvajanje

OIATUS QUO NOVA

OPREMENBA

spremembe »dajmo na pavzok, a to tudi ustrezno
komunicirajmo. Pazimo, da kratkorocne krize ne
ustavijo dolgoroé&nih prednosti projekta. Ce tega ne
storimo ustrezno, bomo kasneje pogosto slisali: »To
smo ze poskusili, to pri nas ne deluje.« Najslabse

Za uvajanje sprememb je dediscina neuspelih
iniciativ. Poseben izziv pa so lahko tudi koordinacija
in medsebojne interakcije, in to Se posebej takrat,
kadar implementacija zahteva sodelovanje vec
organizacijskih enot v podjetju.

Upravljanje sprememb je osnovna organizacijska
kompetenca, ker zagotavlja konkuren¢no
prednost, zmoznost ucinkovite prilagoditve trgu
in uresnic¢evanje organizacijskih vilog. Ampak da
to prepoznamo, moramo vedeti, kaj je razlika med
projektnim vodenjem in upravljanjem sprememb,
kajne?

Gre za vprasanje fokusa. Projektno vodenje je
osredotoceno na procese in orodja, upravljanje
sprememb pa je osredotoceno na ljudi znotraj
procesa sprememb. Z upravljanjem sprememb
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dosezemo bolj »holisticen« pristop - poznavanju
procesa in orodij dodamo razumevanje psiholoskega
dogajanja ob spremembah. Tako povezemo
posameznikovo potovanje skozi spremembo in
organizacijske cilje, ki jih Zzelimo s spremembo
doseci. Poslovnim in tehni¢nim ciljem dodamo

Se »Cloveske« cilje, izrazeni so v obliki vedenj in
»mindseta«; ti cilji so potrebni, da sprememba
postane »novo, obi¢ajno«.

Spremembe morajo segati v vse dele organizacije,
se dotikati vseh ljudi. Tukaj pomembno viogo
odigra vodstvo. Kako se upravljanja sprememb
loteva vodstvo - kako vrhnji management in kako
srednji management?

Vecina sprememb je vodena prek pristopa »od
zgoraj navzdol«. Sicer se to v zadnjem ¢asu
spreminja - ¢edalje vec in Cedalje prej se zaposleni
vkljuCujejo v samo oblikovanje spremembe oziroma
resitve.

A Ce nekoliko poenostavim: sprememba vedno
pride z vrha, nato pa jo komuniciramo skozi
celotno organizacijo. Srednji management se pri
tem znajde v zelo nehvaleznem polozaju: vrhnje
vodstvo pritiska v smeri spremembe, njegove
ekipe pa k ohranjanju statusa quo. Po eni strani
zeli (ali mora) voditi v smeri sprememb, po drugi
zeli svojim ekipam zagotoviti optimalne pogoje
dela - te pa sprememba v dolo¢eni meri zamaje.
Tako se znajde med tnalom in nakovalom, kar pri
uvajanju sprememb zahteva posebno pozornost.
Najprej v smeri lastnega prepric¢anja o koristnosti
spremembe, nato pa v smeri vesScin uvajanja
sprememb in odzivanja na odpor zaposlenih - za
te zadeve srednji management obic¢ajno ni dovolj
usposobljen oziroma je prepuséen samemu sebi.
A hkrati se od njega pricakuje ogromno. Tako se
pogosto sprememba zatakne ravno pri srednjem
managementu.

Kaksno vlogo pa ima pri upravljanju sprememb
interna komunikacija? Kot receno je treba v
sredisce postaviti ljudi.

Menim, da je najpomembnejsa komunikacija, ki pa jo
moramo izvajati v vseh fazah in vseh korakih. Poleg
komunikacijskega na¢rta moramo opredeliti tudi
nacin porocanja in zbiranja povratnih informacij,

v fazi implementacije pa tudi na¢rt komuniciranja
napredka in uspehov, saj s tem ustvarjamo pozitivho
klimo glede spremembe. Ne pozabimo: v srediScu
so vedno ljudje, na katere bo sprememba vplivala.
In pri tem imate komunikatorji klju¢no vlogo. Brez
dobre komunikacije se bo namrec sprememba le
tezko zgodila.

Ne pozabimo: v srediscu
so vedno ljudje, na katere
bo sprememba vplivala.

Pravis, da se organizacije ne spreminjajo, ljudje se.
Ko v sredis¢e postavimo ljudi, postavimo v ospredje
prav komunikacijo, zato imate komunikatorji izjemno
pomembno vlogo pri uvajanju sprememb. Upam si
trditi, da imate boljsi vpogled v nacin razmisljanja

in bolje poznate odnos zaposlenih do sprememb
kot management. Poleg tega se vodstvo pogosto
ne more (ali ne zeli) ukvarjati z vsemi skupinami
zaposlenih, u¢inkovit management sprememb

pa zahteva ravno to: kako priblizati spremembo
vsem ljudem, da si zagotovimo ucinkovito uvedbo.
In to naredimo ravno s primerno komunikacijo.
Komunikatorji ste (ali bi morali biti) svetovalci
vrhnjemu managementu o tem, kako ustrezno
komunicirati spremembe.

Kaksna je relacija sprememba - kriza? Med
upravljanjem sprememb in kriznimi spremembami
je namrec razlika.

Rec¢emo lahko, da je vsaka kriza sprememba,

ni pa vsaka sprememba kriza. Na kratko: v krizi
organizacija reagira na nenadne negativne dogodke.
Kriza zahteva hitro sprejemanje odlocitev in hitro
ukrepanje. Spremembe pa so po drugi strani lahko
nacrtovane in kot take dopusc¢ajo moznost, da v
nacrtovanje in snovanje najboljse resitve vklju¢imo
vecje Stevilo ljudi. Tako sicer porabimo vec Casa

v fazi snovanja, a dobimo mocan »buy-in«, ki

nam prihrani ¢as in zivce v fazi implementacije

in utrjevanja spremembe. Spremembe s seboj
prinasajo tveganje, saj nikoli ne vemo, kako se

bo izSlo. A Se velje tveganje je, da sprememb ne
uvajamo ali jih uvajamo neucinkovito. Z dobrim
upravljanjem sprememb lahko premagamo vecino
ovir, saj upravljanje pomeni most med resitvijo
(zasnovo, projektom) in dejansko implementacijo
(uporabo resSitve v vsakdanji praksi).
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S sodelovanjem v nasih igrah
ste lani pomagali zbrati 20.534.005 evrov
za invalidske, humanitarne
in Sportne organizacije.
HVALA.

LOTERLJA

SLOVENI]JE

Sreca za vse




5 argumentov, zaradi katerih morate trajnostne prakse
vpeljati danes:

Prihranek pri stroskih: Preprost primer je

denimo zmanjsevanje porabe vode in energije,

kar se bo poznalo tudi na visini racunov. Studija
McKinsey & Company je pokazala, da bodo
podjetja, ki uvedejo trajnostne prakse, bolj verjetno
znizala stroske energije in izboljSala svojo finanéno
uspesnost kot tista, ki tega ne storijo.

Zakaj bi morall
trajnost v posel
vkljueiti prav vsi?

Vecdja ucinkovitost: Podjetja lahko z uvedbo
trajnostnih praks, kot je zmanjsanje koli¢ine
odpadkov ali optimizacija uporabe virov, izboljSajo
svojo ucinkovitost in produktivnost. Kot primer
lahko pogledamo podjetje Unilever, ki izdeluje
potrosnisko blago in je sprejelo Stevilne trajnostne
ukrepe, vklju¢no z zmanjSevanjem koli¢ine
odpadkov in optimizacijo rabe virov. S povecanjem
ucinkovitosti in znizanjem stroskov jim je uspelo
izboljsati svojo finanéno uspesnost.

Ugled in vecja zvestoba: Druzbeno in okoljsko

Ceprav imamo pogosto obéutek, da je »trajnostno ozavescena podjetja imajo vecji ugled, kar
. o > pozitivno vpliva na zvestobo strank. Primer dobre
poslovanje« vsenavzoce in da gre samo za Se eno prakse je kozmeti&no podietje The Body Shop,

o - o - ki je dobro znano po svojih eti¢nih in trajnostnih
nadaljevanje zgodbe o0 »bio«, »neko« ali »zelenem«, ne praksah - ta prednost je ustvarila krog mo&no
moremo mimo dejstva, da smo na tocki brez vrnitve. Vpliv E:gjs':jzlank kar se kaze tudiv izboljSani financni
nasih dejanj na planet in prebivalce ima namrec resne

o o - T Obvladovanje tveganj: Kot je pokazala Deloittova
posledice za prihodnje generacije in odgovornost vsakega studija, pri podietiih, ki se osredotoajo na trajnost,
od nas je, da zavihamo rokave in sodelujemo. Trajnostno obstaja vecja verjetnost kot pri drugih, da bodo

o . dolgoro¢no uspesna, saj jim to zagotavlja tudi
poslovanie moramo zaceti ziveti. boljse obvladovanje tveganj in ve&jo odpornost.

Nike, podjetje za izdelavo obutve in Sportnih
oblacil, se je zaradi netrajnostnih praks v svojih
dobavnih verigah moral soociti z velikimi izzivi.
Kot odgovor je sprejel vrsto trajnostnih ukrepov,
vkljuéno z izboljSanjem svojih dobavnih verig in
sodelovanjem z zainteresiranimi delezniki, s ¢Cimer
je izboljsal obvladovanje tveganj ter povecal ugled
in prepoznavnost blagovne znamke.

Inovativnost in konkurencénost: VVodilni akter;ji
na podrocju trajnosti so bolj privla¢ni tudi za
zaposlene in vlagatelje, kar jim lahko prinese
konkurencno prednost v njihovi panogi. Na
Svetovnem gospodarskem forumu (WEF) so
ugotavljali, da so podijetja, ki so vodilna na
podrocju trajnosti, bolj inovativna in konkurenc¢na,
imajo pa tudi mocnejsi trzni polozaj in vecjo
donosnost nalozbe. To dokazuje tudi podjetje
Patagonia, ki je predanost trajnosti postavilo kot
sestavni del svojega poslovnega modela, zaradi
Cesar podjetje izstopa na trgu, trajnost pa tako
prispeva k njegovemu finanénemu uspehu.

Alenka Vidic Praprotnik,
vodja Sekcije za razvoj
druzbene odgovornosti
in nevladne organizacije
Tina Roskar, 028
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Najpogostejsi izzivi pri uvajanju trajnostnih sprememb

Stroski: Uvajanje sprememb je povezano s stroski, ti pa so

pri odlo¢anju o poslovanju ponavadi najvecja ovira - ni¢
drugace ni pri uvajanju trajnostnih praks. Podjetja oklevajo,

saj si predstavljajo, da bodo zacetni stroski najverjetneje
poslabsali njihov rezultat. To Se posebej velja za manjsa podjetja,
ki imajo najbolj omejena sredstva. A tu moramo - ne glede na
velikost - upostevati dolgoroéne prednosti trajnosti. Stevilne
trajnostne prakse lahko vodijo do vecjih dobickov in prihrankov
pri stroskih. Poglejmo si samo nekaj primerov.

Z energetsko ucinkovitostjo - prehod na sonéno energijo, kjer
je mozno, menjava zarnic za energetsko ucinkovitejse, casovna
stikala v prostorih, ki se ne uporabljajo redno in podobno -
podjetje zmanjsa porabo energije in s tem zniza stroske.
Zmanjsevanje koli¢in odpadkov po celotni dobavni verigi
pomeni manjso obremenitev okolja in hkrati znizuje stroske.
Primer: manj odpadkov znizuje stroSke odvoza smeti, raba
trajnostnih izdelkov znizuje stroSke rednih nakupov izdelkov
za enkratno uporabo, optimizacija logistike zmanjsa obseg
nepotrebnih prevozov.

Skrb za dobro pocutje zaposlenih dokazano zmanjsuje
absentizem, kar omogoca nemotene delovne procese in
posledi¢no poslovanje.

Podjetja morajo na tehtnico odlocanja za uvajanje trajnostnih praks
ali proti njim postaviti tudi mozna tveganja, torej kaj se lahko zgodi,
Ce se trajnostne transformacije ne lotimo. Primeri tvegan;:

Tveganje izgube ugleda in izgube posla v segmentu
potrosnikovy, ki pricakujejo trajnostno delovanje podijetij.
Regulatorna tveganja zaradi neskladnosti z zakonodajo in
predpisi. Evropska unija redno uvaja nove zahteve in direktive,
ki jih morajo drzave ¢lanice uveljaviti na svojem ozemlju. S tem
so povezani kazni in stroski hitrega uvajanja sprememb, ki so
finan¢ne in kadrovske narave.

Nezadostno razumevanje: Pomanjkanje razumevanja je Se ena
ovira pri izvajanju trajnosti. Mnoga podjetja ne vedo dobro, kako
izvajati trajnostne prakse ali pa ne razumejo v celoti njihovih
koristi. Mnogokrat je to posledica pomanjkanja strokovnega
znanja. Zato je nujno, da v podjetju dolocite posameznika

ali ekipo, ki bo tej problematiki sledil - zdaj so Ze dostopne
konference, revije, organizacije, ki se osredotocajo na trajnost.

V kontekstu razumevanja je nujno zavedanje, da trajnostna
transformacija ni enkraten korak. Gre za potovanje, ki se

zac¢ne z enim korakom, nato pa postopoma povecujete svoja
prizadevanja. Podjetja lahko ucinkovito izvajajo trajnostne prakse
in dosezejo svoje trajnostne cilje z upostevanjem postopnega
pristopa.

Odpor do sprememb: Velika ovira pri izvajanju trajnosti je lahko
odpor do sprememb znotraj organizacije. Zaposleni se namrec
mnogokrat spreminjanju ustaljenih praks upirajo, ker to sprva
pomeni vec dela, dokler se novosti ne zasidrajo in postanejo
nova normala, ali pa niso prepri¢ani, kako bodo te spremembe
vplivale nanje. To Se posebej velja takrat, ko so potrebne velike
spremembe, da bi ohranili organizacijo, ali ¢e zaposleni ne
poznajo razlogov za spremembe.

Zato sta vklju¢evanje zaposlenih v
proces trajnostne transformacije in
komunikacija pri uvajanju sprememb
tako zelo pomembna. Pojasnite, kako
bodo spremembe koristile podjetju,
druzbi in okolju ter kako bodo
vplivale na zaposlene, hkrati pa isCite
in spodbuijajte njihov prispevek in
sodelovanje v procesu odlocanja.

ESG in SDG: z roko v roki za uspesno
implementacijo trajnosti

Eden od nacinov, kako lahko trajnost
implementiramo v poslovanje, je
doseganije ciljev trajnostnega razvoja
(SDG) v povezavi z okoljskimi,
druzbenimi in upravljavskimi merili
(ESG).

V prejsSnjem poglavju smo opisali cilje
trajnostnega razvoja (SDG), zdaj pa
bomo nekaj besed namenili merilom
ESG. Merila ESG so nabor standardoy,
ki se uporabljajo za ocenjevanje
okoljskih, druzbenih in upravljavskih
praks podjetja. Uporabljajo jih
vlagatelji, ko ocenjujejo trajnostni in
eti¢ni vpliv poslovanja podijetja, in
lahko pomembno vplivajo na finanéno
uspesnost podijetja.

Med cilji trajnostnega razvoja in merili
ESG obstaja mocna povezava, saj

gre v obeh primerih za spodbujanje
trajnosti in odgovornih poslovnih praks.
Z implementacijo meril ESG lahko
podjetja prispevajo k doseganju ciljev
trajnostnega razvoja z zmanjsanjem
vpliva na okolje, spodbujanjem
druzbene enakosti in raznolikosti ter
zagotavljanjem dobrih praks upravljanja.

Da bi povezovanje teh konceptov Se
bolje razumeli, vam v branje ponujamo
dva intervjuja. Na eni strani intervju

z Erato Panayiotou, vodjo v oddelku
ESG Consulting pri PwC Slovenija,
pooblasc¢eno okoljevarstvenico (CEnv
SocEnv) ter pooblas¢eno upraviteljico
virov in odpadkov (CRWM MCIWM)

z vec kot sedmimi leti izkusenj na
podrocju trajnostnega razvoja v
Zdruzenem kraljestvu in Sloveniji.

Na drugi strani pa intervju s Simono
Roskar, komunikatorko, ekonomistko
in predavateljico na Visoki Soli za
multimedije, mednarodno licencirano
trenerko kreativnosti po metodi 12
dejavnikov inoviranja in licencirano
vodjo za trajnostni razvoj ECQA.

@nkbm.si

& nova

otp group
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Kaj o trajnosti pravijo strokovnjaki?

Erato Panayiotou, vodja v oddelku
ESG Consulting pri PwC Slovenija

Kaksna je razlika med ESG in SDG ter kako se koncepta
med seboj povezujeta in usklajujeta?

Sedemnajst trajnostnih ciljev razvoja (SDG), ki jih je
kot del Agende 2030 za trajnostni razvoj dolocila
Organizacija zdruzenih narodov, postavlja temelje za
pospesevanje trajnostnega razvoja globalno, tako v
razvitem kot v razvijajo¢em se svetu. Cilji SDG, ki so jih
leta 2015 sprejele vse drzave clanice OZN, obravnavajo
Sirok spekter temeljnih druzbenih in okoljskih vprasanj,
od boja proti revscini in lakoti do podnebnih sprememb
ter trajnostne proizvodnje in potrosnje. Cilji SDG bi
morali biti na agendi vseh nacionalnih in lokalnih vlad,
podjetij, skupnosti in drugih organizacij. Okoljska,
druzbena in upravljavska merila (ESG) pa je izraz, ki

se na kapitalskih trgih in med investitorji uporablja

za razumevanje nefinanc¢nega vedenja podjetij. ESG
predstavlja tveganja in priloznosti, ki bodo vplivali

na sposobnost podjetja za ustvarjanje dolgoro¢ne
vrednosti. Z usklajevanjem s cilji SDG lahko podjetja
pozitivho odgovorijo na stevilne standarde in metrike, ki
so doloceni pod okriljem ESG.

Kateri cilji trajnostnega razvoja so najpomembnejsi za
merila ESG in zakaj?

Vsi cilji trajnostnega razvoja so v skladu z agendo

ESG. Na primer dostopna in Cista energija (cilj 7) in
zivljenje pod vodo (cilj 14) sta klju¢ni okoljski temi,

ki imata tudi druzbene posledice, zato lahko ti cilji
vplivajo na korporacije. Enakost spolov (cilj 5) in
zmanjsanje neenakosti (cilj 10) sta pomembni druzbeni
temi, s katerima bi se morala ukvarjati vsa podjetja.
Pomembno je, da korporacije svojo sedanjo strategijo
in nacrte prilagodijo ciljem trajnostnega razvoja in
opredelijo tiste cilje trajnostnega razvoja, ki so zanje
najpomembne;jsi, zlasti tiste, ki jim lahko pomagajo

pri obravnavi pomembnih tem ESG. Pomembne teme
ESG se lahko med podjetji razlikujejo glede na to, v
katerem sektorju delujejo ter kje so njihove dejavnosti
in dejavnosti njihove dobavne verige, kar na koncu
pomeni, da se soocajo z razlicnimi tveganji, povezanimi
z ESG, s pravnega vidika, vidika ugleda, trga, tehnologije

in fizicnega vidika. Kljub temu se pri¢akuje, da bodo
nekateri cilji trajnostnega razvoja in teme ESG, kot sta
odgovorna potrosnja in proizvodnja (cilj 12) in podnebne
spremembe (cilj 13), pomembni za vecino, ¢e ne za vse
druzbe.

Kako lahko podjetja merijo svoj napredek na podrocju
ESG in SDG ter katere kazalnike naj uporabljajo?

Cilji trajnostnega razvoja obsegajo 17 ciljev s 169 podcilji
in vec kot 200 kazalniki. Na podlagi teh kazalnikov je
mogoce tudi spremljati napredek v daljSem obdobju.
Nekateri kazalniki za Cisto vodo in sanitarije (cilj 6) na
primer vkljucujejo raven vodnega stresa: odvzem sladke
vode kot delez razpolozljivih sladkovodnih virov in
spremembo ucinkovitosti rabe vode skozi ¢as, nekateri
kazalniki za industrijo, infrastrukturo in inovacije (cilj 9)
pa vkljucujejo emisije CO2 na enoto dodane vrednosti
in delez prebivalstva, pokritega z mobilnim omrezjem,
po tehnologiji. Zato lahko podjetja nekatere od teh
kazalnikov neposredno uporabijo za merjenje svojega
napredka pri doseganju teh ciljev in svojega prispevka,
v drugih primerih pa so ti kazalniki bolj neposredno
uporabni za drzave kot celoto. Po drugi strani pa je
mogoce napredek v uspesnosti izpolnjevanja meril ESG
meriti z zelo Sirokim naborom prostovoljnih okvirov

in standardov, med katerimi so nekateri mednarodno
priznani standardi Globalne pobude za porocanje
(GRI) in Odbora za trajnostne racunovodske standarde
(SASB). Zaradi tega zelo prostovoljnega in zelo
raznolikega okolja standardov ESG je bilo tako tezko
primerjati uspesnost korporacij na podrocju ESG in

se je pojavilo ogromno primerov »zelenega pranja«
(greenwashing). V EU se zdaj to spreminja z uvedbo
Stevilnih novih zakonov in predpisov, ki obravnavajo
okoljske in druzbene teme. Zelo pomembna sprememba
je nov sistem razvrsc¢anja trajnostnih gospodarskih
dejavnosti, tako imenovana uredba EU o taksonomiji,

ki prvi¢ zagotavlja skupni jezik, v katerem se lahko
gospodarske dejavnosti v Evropi uradno opredelijo kot
trajnostne.

Kaksno vlogo imata trajnostno porocanje in razkritje pri
spodbujanju usklajevanja strategij ESG in SDG ter katere
so najboljse prakse za porocanje o obeh?

Porocanje o ESG postaja vse bolj predpisana zahteva,
zlasti v EU z uredbo o taksonomiji in direktivo o
trajnostnem porocanju podjetij (CSRD), ki bosta uvedli
Stevilne obvezne standarde, tako imenovane evropske
standarde trajnostnega porocanja (ESRS), za veliko
Stevilo podjetij (v Sloveniji nekaj sto podjetij, v uporabo
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CSRD in uredbe EU o taksonomiji pa bo vklju¢enih vec¢
kot 50.000 podjetij, ki poslujejo po vsej EU). Kot receno
obstaja veliko prostovoljnih standardov za ESG, zdaj pa
so vse najboljSe prakse iz teh prostovoljnih standardov
vkljucene v predpise EU o trajnostnem financiranju,
vkljuéno z uredbo EU o taksonomiji in direktivo CSRD.
Pomembno je tudi poudariti, da bo CSRD predpisal
omejeno zagotavljanje razkritij ESG, s Cimer bo
zagotovil njihovo kakovost in zanesljivost ter tako
pomagal pri nadaljnjem reSevanju vprasanja zelenega
pranja. Z obveznim in zelo podrobnim porocanjem

0 ESG bodo podjetja spodbujena k ponovnemu
razmisleku o svoji uspesnosti na podrocju ESG in ne
nazadnje o tem, kako se bo ta primerjala z uspesnostjo
podobnih podjetij, zlasti ker bodo razkrite informacije
in podatki podjetij veliko bolj standardizirani in zato

bolj neposredno primerljivi. Zato bo za podjetja zelo
pomembno, da ugotovijo vrzeli v svoji uspesnosti na
podroc¢ju ESG in nato uskladijo svojo poslovno strategijo
s svojimi cilji in nalogami na podroc¢ju ESG ter opredelijo
teme ESG, ki imajo zanje dvojno pomembnost (tako
finan¢ne kot posledice na podroc¢ju ugleda). Nazadnje
je treba poudariti, da lo¢ena strategija ESG in SDG ne
prinasa nobenih koristi. Standardi in predpisi ESG ter
cilji trajnostnega razvoja Zdruzenih narodov in njihovi
kazalniki sluzijo kot smernice za vklju¢evanje trajnostnih
vidikov v sploSno poslovno strategijo podijetij.

s 5//,/"'/ N Simona Roskar, ustanoviteljica
/// ! skupnosti Dobic¢ek z namenom

Pojasnite, prosim, razliko med cilji SDG in merili ESG.
Kako lahko merila ESG pripomorejo k doseganiju ciljev
SDG?

SDG je 17 dogovorjenih globalnih trajnostnih ciljev, s
katerimi zelimo doseci bolj vkljucujoce in bolj trajnostno
Zivljenje za vse ter upostevati planetarne omejitve. Za
podjetja ti cilji predstavljajo Sirsi zemljevid, kje danes so,
kako prispevajo k druzbeni blaginji in kje povzrocajo tudi
negativne vplive. Zato jih vkljuCujejo v svoje strategije in
strateski trajnostni okvir delovanja. Merila ali kazalniki ESG
so bolj povezani s pomembnimi podrocdji znotraj podjetja,
ki pa lahko prispevajo k doseganju globalnih ciljev SDG.

Dejavniki ESG pokrivajo Sirok spekter vprasanj, ki
obic¢ajno niso del finan¢nih analiz, a imajo lahko

finan¢ni pomen. To denimo vkljucuje strateske
politike podjetja, kako se to odziva na podnebne
spremembe, kako upravlja svoje dobavne verige,
kako ravna z delavci, ali so v organizaciji razvili
kulturo, ki gradi zaupanje in spodbuja inovativnost.
Za vlagatelje torej ni pomembno le to, kako je
podjetje finan¢no uspesno, ampak pri odlo¢anju o
nalozbah Zelijo spremljati tudi okoljske, druzbene in
upravljavske dejavnike.

Kako lahko podjetja merijo svoj napredek pri ESG in SDG
ter katere metrike naj uporabijo?

Podjetja merijo svoj napredek tako, da najprej dolocijo
pomembne teme, ki jih izberejo skozi dialog z delezniki.
To so izbrana podrocja, ki jih prioritetno upravljajo,

jim dolocijo kazalnike uspeha in seveda s podatki
spremljajo na letni ravni. Sele spremljanje trenda daje
povratne informacije o uspesnosti podjetja. Ali smo pri
tem uspesni tudi v svoji panodgi, je pa ze druga zgodba.
Vlagatelji in drugi akterji finan¢nega sektorja s kazalniki
ESG analizirajo nefinan¢ne vidike poslovanja podjetij

in izracunavajo tudi oceno, s katero se podjetje lahko
primerja z drugimi.

Kateri so pogostejsi izzivi, s katerimi se podjetja soocajo
pri poskusu usklajevanja svojih prizadevanj na podrocju
ESG s cilji SDG in kako jih lahko premagajo?
Usklajevanje med cilji SDG in merili ESG je pomembno
z vidika, da stremimo k boljSemu svetu in dodajamo
kamencke v mozaik trajnostnega poslovanja.

Kaksne nove zakonodaje prihajajo in na kaj moramo biti
Se posebej pozorni?

S podrocja trajnostnega porocanja je bila decembra
2022 sprejeta nova direktiva CSRD, ki nadgrajuje
obstojeco direktivo NFRD in Siri krog podjetij na

skoraj 50.000, ki bodo kmalu zavezana za porocanje.
Prva bodo morala porocati ze za poslovno leto 2024,
zato Casa ni vec veliko na voljo. Nova direktiva si
prizadeva porocanje narediti bolj standardizirano in
primerljivo med podijet;ji in velikopotezno spreminja
pravila igre porocanja. Posebnost te direktive je, da

se bodo podjetja morala vsebin lotiti na veliko bolj
strateski nacin, hkrati pa bodo morala biti porocila tudi
verificirana pri revizorjih. Na to osrednjo direktivo se
navezujejo Stevilne druge direktive (taksonomija, SFDR,
direktiva o skrbnem pregledu in druge) in obvezni
standardi (ESRS). V podjetjih je treba zaceti pripravo
¢im bolj zgodaj, saj gredo razkritja veliko bolj globoko,
kot smo navajeni pri najbolj razsirjenem standardu za
trajnostno porocanje GRI. Priprave so vsekakor kljuéni
del uspeha, saj bo treba za doseganje skladnosti imeti
tudi veliko znanja.
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PRIROCNIK ZA NEVLADNE ORGANIZACIJE

Korak h kakovostnim donacskim SR
3l Sponzorskim partnerstvom el

Kupci in uporabniki dandanes od podijetij pri¢akujemo ) Sponzorstva lahko imajo velik vpliv na
kakovostne izdelke in storitve. Druzbena odgovornost prepoznavnost in percepcijo blagovne
. o . . . o . . je (dokler ne postane nujna) eden od moznih znamke in podjetja, zato je pomembno,
Nevladne organizacije (NVO) so Pri izvajanju SVOIlh dejavnostl dejavnikov diferenciacije, pogosto pa podjetja nimajo da za sponzorstva izberemo prave
= == = = = = == = znanj, idej in zmogljivosti za izvajanje aktivnosti, Ki poslovne partnerje. Preden se odlo&imo
pogosto odvisne od zunanjih virov financiranja. Sekcija za razvoj bi (brez zavajanja) pripomogle k doseganju skupnih e eaaratyo, Tolitne 7o donre
neviladnih organizacij in druzbene odgovornosti pri PRSS je zato ciljev trajnostnega razvoja. Nevladne organizacije razumeti poslanstvo, stali&&a, cilje in
. . e e . . o smo tiste, ki z nasim poslanstvom lahko zapolnimo vlogo nevladne organizacije. Kje so
pripravila prirocnik za nevladne organizacije Korak za korakom do to vrzel, pricujoéi priroénik pa bo predstavnikom nage stiéne tocke, katere vrednote nas
= = = = == X = = = = nevladnih organizacij pomagal preseli pomanjkanje povezuijejo in kako lahko skupaj rastemo.«
zgodbe, ki pritegne, ki bo tem organizacijam v pomoc pri pridobivanju medsebojnega razumevania potreb in sodelovanja.«
donaCijSKih in SponzorSkih sredstev. Branka Deéman Terzié, direktorica
Katja Sres, predsednica in vodja odnosov z javhostmi pri oddelka korporativhega komuniciranja
Julija Krautberger, vodja organizacijskega odbora 25. SKOJ drustvu Ekologi brez meja v Novi KBM, d. d.

Pri pridobivanju sponzorstev in donacij imajo nevladne organizacije Se vedno precej tezav z razumevanjem
korporativnega sveta in kako ta deluje. Upamo, da jim ga bomo s priro¢nikom vsaj nekoliko priblizali in jim tako

onzorji in donatorji so podjetja, fundacije in . L S P
P ) J pociel ) pomagali, da bi bile pri zbiranju sredstev uspesnejse.

posamezniki, ki jim pridejo naproti s finané¢no
podporo, velikokrat tudi prostovoljci s svojim
¢asom, saj nevladne organizacije pri urejanju
birokratskih zadev pogosto pesti tudi kadrovsko
pomanjkanje.

Pridobitev teh sredstev nevladnim organizacijam omogoci

vecjo stabilnost pri financiranju projektov ter poveca vpliv

in vidnost organizacije v druzbi. Sponzorji/donatorji lahko
nevladnikom prinesejo tudi strokovno znanje in izkusnje,

ki jinh organizacija morda nima, s tem pa pripomorejo h ))
kakovosti njenega dela. Obenem tovrstno sodelovanje s
promocijo organizacije na dolgi rok odpre tudi priloznosti

za sklepanje dolgoroc¢nih partnerstev, s tem pa pomembno
prispeva tudi k ozaves¢enosti in prepoznavnosti dela

organizacije in partnerja v javnosti.

Vsi drugaéni, vsi s
potenciali

V nevladni organizaciji, kot je Zveza prijateljev

mladine Slovenije, ki izvaja pisano paleto 3 h ¥
programov pomodi in izobrazevanj za PrOJekt Vk'_]UCGﬂ svetza

otroke in mladostnike ter si sama zagotavlja aktivno vkljuCevanje

finanéna sredstva, moramo biti odprti za vse invalidov na trg delovne sile
priloZznosti in znati ustvarjati sodelovanja z
gospodarstvom, agencijami, javhim sektorjem
in drugimi organizacijami. Poznati moramo
vizije tistih, ki jih nagovarjamo, in jih znati
vtkati v nasSe programe; jasno moramo

vedeti, kaj si zelimo v programu doseci, ter
tako predstaviti celovitost, skozi katero se v
sodelovanju najdemo vsi delezniki. Zavedati
se moramo, da nismo edini, ki nagovarjamo

za podporo, ter da samo dobra zgodba, ki
dolgoroc¢no lahko postane tradicionalna, lahko
prebudi zanimanje za sodelovanje.«

Izjemnega pomena pa je tudi izbira ustrezne pomodi, torej
izbira sponzorjev in donatorjey, ki se ujemajo z vrednotami
in cilji nevladne organizacije. Pri tem ne smemo pozabiti na
neodvisnost pri delu in sprejemanju nadaljnjih odlocitev.

-
» '

Priro¢nik za nevladne organizacije Korak za korakom

do zgodbe, ki pritegne je nastal z namenom, da
nevladnim organizacijam pomaga pri oblikovanju zgodb,
ki bodo sponzorje ali donatorje prepricale, da njihove
projekte finanéno podprejo, obenem pa tudi okrepile
njihovo pojavnost in aktivnosti. S priro¢nikom zelimo
pomagati obema partnerjema v tem odnosu: nevladnim
organizacijam in gospodarskim druzbam. Prirocnik je na
voljo na piar.si

Anja Vogric, vodja kreativnih projektov pri
Zvezi prijateljev mladine Slovenije
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RACUNAJTE NA NAS - O GENERACIJI Z
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To se zgodi s partnerjem, ki ne pozna
prave kombinacije za prodajni uspeh.

|

Mlade generacije so vedno drugacne in Se vse do danes v druzbi
dozivljajo nerazumevanje. Mi smo hkrati prevec¢ in premalo. Vtikamo se
V VSe, a has ni€ zares ne zanima. Vas vznemirjamo ali strasimo? Vzpon
generacije Z v komunikacijo prinasa neizogibne spremembe.

Polona Cebular, Ursula Jusi¢ Piber, Gaja Prinéi¢, Herman & partneriji SK

PM

content. creative. code. consulting. www.p-m.si | Igri$ka ulica 5, 1000 Ljubljana | info@p-m.si

ripadniki generacije Z (gen Z) smo? Ste se mogoce vprasali, zakaj sveta mnogo hitrejsi kot v preteklosti
smo rezultat sveta, ki se smo taksni? Ze od malega imamo in mi mu utegnemo slediti.
je _obllkovz_al pred nasim na dlani vsg |nformaC|J§ 9 prakti¢no . - _ . Veabing Kreativa Tehnologija Strategija
rojstvom, in tistega, katerega vsem, kar si lahko zamislimo. Internet TikTok in BeReal, raznolikost in
del smo danes vsi. Zakaj torej  je nasa zakladnica. Razlika s prejsnjimi  individualizem, avtenti¢nost, cancel/ ZGS”“Je’.m 1 3 Ustvarjamo 'd?J?' kf z '"°"°.“"”° *eh”°|°9.'1° Zagotavljamo p°d|‘?°"°
tak$no za¢udenje, kaksni generacijami je ta, da je danes razvoj culture, inkluzivnost, tesnoba, sproduciramo taksno, so presek analitike in povezujemo znamko in vvseh fazah proddje,

ki prinasa vrednost. domisljije. uporabnike. komunikacije in posla.
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RACUNAJTE NA NAS - O GENERACIJI Z

trajnost in politicna korektnost. Gen
Z sestavljamo digitalni domorodci,
rojeni med letoma 1995 in 2012. V
resnici si ne zelimo ni¢ kaj prevec
nezasliSanega ali druga¢nega od
drugih generacij. Je pa dejstvo, da si
upamo to povedati na glas.

Smo generacija, ki je odrascala z
visanjem gladine morja, tanjSanjem
plasti ozona in znatnim poviSanjem
temperature ozracja nasega planeta.
|z ankete »Future of humanity«, ki

so jo izvedli Ipsos MORY, je izhajala
ugotovitev, da so med najvedjimi
strahovi gen Z podnebne spremembe
in globalno segrevanje. Poleg
podnebnih sprememb sta nase
otrostvo in mladost zaznamovali Se
dve veliki krizi - finan¢na kriza 2008 in
pandemija covida-19.

Morda prav iz tega izhaja tako velika
Zelja po spremembah, saj smo siti
Cakanja, da se bodo stvari same od
sebe izboljSale, in ne zelimo Ziveti
po principu »tako pac je«. Prav nasa
osredotocenost na cilje postavlja
vstopne pogoje za podjetja, vodilne
odlocevalce in komunikatorije, ki nas
zelijo doseci s svojimi vsebinami.

Da nas nagovorite, ni ve¢ dovol;j le
produciranje vsebine. Pomembno
nam je, kaksna je ta vsebina in da v
njej prepoznamo dodano vrednost.

Tekmovanje < sodelovanje

Premik v miselnosti, redefiniranje
prioritet ter vse vecja zelja po
vklju€evanju in povezovaniju je vodilo
sprememb gen Z. Svet v veliki meri
dozivljamo skozi zaslone telefonov.
Smo izbiréni, specifi¢ni, zanimajo

nas resitve, ki izhajajo iz zelje po
izboljsanju okolja in kakovosti nasega
zivljenja. Hkrati pa hitro prepoznamo,
ali je vsebina pripravljena brez
razumevanja nase ciljne skupine in z
zeljo, da se nam »nekaj« komunicira.
Kljub temu, da stvari mnogokrat
ocenjujemo na podlagi njihove
podobe skozi fotoaparat, nismo
povrsinski. IS¢emo pristno povezavo,
ki nas nagovori.

Komunikacija ni enosmerna ali
dvosmerna, je 360-stopinjska
Komunikacije vidimo bolj celostno.
PR, marketing in mediji se vse bolj

Gaja, Polona in Ursula so pripadnice generacije Z in asistentke
strateSkega komuniciranja v Herman & partnerji SK. Trenutno opravl-
jajo magistrski studij s podrocja odnosov z javnostmi in ekonomije.

prepletajo in dopolnjujejo, jasne
lo¢nice morda niti ne vidimo niti si
je ne zelimo zarisati, ker je barvanje
Cez ¢rto bolj zabavno in v koraku s
casom. Vsebine, ki jih konzumiramo,
in nasi pogovori so multimedijski.
Med sabo komuniciramo prek vec¢
razlicnih kanalov naenkrat, pri cemer

pogovori niti niso tematsko usklajeni.

Meme je odgovor, s katerim lahko
povemo vec, kot bi z besedami,
saj sporocilu dodamo kontekst
relevantne pop kulture.

Tehnologija je integralni del nasega
komuniciranja in ne bomo se ji
odpovedali, Ceprav cenimo realni
stik. Raje is¢emo nacine, s katerimi
prek tehnologije komuniciramo
pristno, Custveno in v trenutku, ter
se sprasujemo, kako lahko realnost
prenesemo v digitalni svet. Od

znamk in organizacij pa pri¢akujemo,
da nam pridejo naproti. PR daje
pravnim entitetam glas. Da se
antropomorfizirajo in vzpostavijo
stik z ljudmi, se z njimi pogovarjajo
in gradijo odnos.

Monolog < medgeneracijski dialog
Zavedamo se negativne percepcije,
ki nas obkroza, a ne dopus¢amo,
da nas postavi v kalup. Ker mi

sami postajamo snovalci okolja, v
katerem bodo zivele generacije za
nami, je zelja po izboljSanju nasih
»oddsov« toliko vecja. Kljub temu
se zavedamo pomena, ki ga ima
medgeneracijsko povezovanje

in zapolnjevanje vrzeli med
generacijami. Zato si zelimo
vzpostavitve dialoga s tistimi, ki so
bili neko¢, tako kot smo danes mi,
generacija z novimi pogledi na svet.
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Mercator: Povezan
LStvarjamo najboljso
S03BSKD

Mercator je z vec kot 10.000
zaposlenimi najvecji delodajalec v
Sloveniji. Velikost in raznovrstnost sta
nasa mocna stran, a pomenita tudi
veliko odgovornost do zaposlenih in
okolja, v katerem delujemo. To nas je
motiviralo za prenovo blagovne znamke
delodajalca. Razvili smo celovito
strategijo blagovne znamke delodajalca
in zasnovali Stevilne aktivnosti za
zdruZzevanje zaposlenih s ciljem, da

se vsi zaposleni med seboj spoznajo,
povezejo in se pocutijo udobno v
svojem delovnem okolju.

Andreja Zadnik AndoljSek, Mercator

izvajanjem aktivnosti smo
uspesno lansirali svojo
blagovno znamko delodajalca
in zdruzili naso veliko druzino
zaposlenih. Moc¢na blagovna
znamka delodajalca je za
nas kljuénega pomena, saj zelimo
obdrzati dobre zaposlene in pridobiti
nove, usposobljene kadre. Zavedamo
se, da so najboljsi ambasadorji
blagovne znamke delodajalca
prav nasi zaposleni. Zato smo jih
zeleli nagovoriti s kampanjo in jih
spodbuditi k sodelovanju. Zeleli smo,
da bi zaposleni zac¢utili energijo
povezanosti in nase vrednote.

Pred vstopom v leto 2021 smo v
sodelovanju s podjetjem Valicon skozi
vrsto internih in eksternih fokusnih
skupin osverzili vizijo, poslanstvo in
vrednote blagovne znamke Mercator,
Sli skozi faze definiranja njene
identitete ter opredelili njene klju¢ne
prednosti in tocke diferenciacije na
trgu. Temelji, ki smo jih postavili za
eksterni nastop znamke Mercator,

so pomenili izhodis¢e za oblikovanje
strategije blagovne znamke
delodajalca in definiranje interne
znamke Mercator z naslednjimi cilji:

— krepitev blagovne znamke
delodajalca pri interni in
eksternih javnostih z aktivnostmi,
opredeljenimi v strategiji;

— krepitev nase povezanosti z
aktivnostmi za interno javnost;

— poudarjanje predanosti nasih
zaposlenih;

— ustvarjanje serije novih zgodb
in anekdot, ki bodo Se okrepile
odnose v timih sodelavcev.

Ob lansiranju znamke delodajalca
smo vzpostavili niz aktivnosti za
vklju¢evanje zaposlenih:

— akcijo Skrivni dobri sosed, za
izvedbo katere smo oblikovali
570 organizacijskih enot, v katere
smo zajeli vse zaposlene, in na tej
podlagi sestavili naklju¢nih 285
parov. Povezali smo po dve enoti,
ki sta prejeli posebno posto, pare
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Skrivni
dobri sosed

VELIKA
0/ %
KNJIGA

pa povabili, naj drug drugega
presenetijo in pripravijo za svoj
par kaj lepega in prijaznega, pa naj
bo to pesem, pecivo, kolaz, video,
karkoli, kajti kreativnosti smo na
Siroko odprli vrata in vsaki enoti
prepustili oblikovanje lastne ideje;

— na evropski praznik sosedov smo
pozvali zaposlene, naj v novih
Mercatorjevih majicah znamke
delodajalca naredijo domiselne in
zabavne fotografije;

— pripravili smo krajSi Mercatorjev
film z zaposlenimi z naslovom Moj
drugi dom, v katerem 20 nasih
sodelavcev spregovori o svojem
delu, obcutenijih, ekipi, svojem
Zivljenju v Mercatorju;

VEIKA
;{» it
KNJIGA

— zasnovali smo Veliko dobro
knjigo, ki je v 10 mesecih
prepotovala dolgo pot med
vsemi organizacijskimi enotami
podjetja in prisla v roke vsakemu
sodelavcu. Nastalo je mnogo
prispevkov, zapisov in utrinkov v
skupaj kar Sestih izvodih Velike
dobre knjigah, ki bodo v sebi
shranili spomine vseh zaposlenih v
Mercatorju.

Cilj aktivnosti lansiranja znamke
delodalajca je bil aktivirati ¢im
vec zaposlenih in jih spodbuditi k
sodelovanju pri vseh nac¢rtovanih
aktivnostih.

J0'h

1aposlenin je bilo vkjuéenih v akeijo
Skrivni dobri sosed, ki je okrepila
novezanost ekip

1300

Na evropski dan Sosedov So vsi Sodelavei
nosili nove majice znamke delodajalca,
nrejeli pa smo ve kot 1.300 Skupingkih
fotografij ki prikazujejo vkljucenost
Taposlenin

ﬁ[][] strani

Vielika dobra knjiga je v 10 mesecih
repotovala celotno Slovenijo, povratne
informacije sodelaveev pa presegajovsa
nriciakovanja.Na koneu potije nastalo
Sest knjig s prek 600 stranmi, polnin
100db Sodefaveey, ki pricajo o odnosih in
novezanosti v Mercatorjuin So danes na
0gled vsem ohiskovalcem nase »bele hise«
N Dunajskiv Ljubljani
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Primer je prejel nagrado Prizma 2021 v kategoriji B - celoviti komunikacijski programi

»NIC mi ne manjkac

15 % svetovnega prebivalstva ima eno izmed oblik invalidnosti. V Sloveniji
je priblizno 240.000 invalidov, kar je skoraj toliko, kot je prebivalcev

v glavnem mestu. Ceprav so invalidi najveéja ma

mwm

njSina na svetu, se Se

vedno sooc¢ajo z neenakimi moznostmi pri izobrazevanju, delu, druzbenih
aktivnostih in profesionalnem sportu. Komunikacijski projekt »Ni¢ mi

ne manjka« je nastal kot projekt za promocijo slovenskega parasporta,
obenem pa tudi sponzorstva Lidla Slovenija Zveze za Sport invalidov
Slovenije - Slovenskega paralimpijskega komiteja.

Tina Cipot, Lidl Slovenija

eta 2016 se je Lidl Slovenija
povezal v partnerstvo z Zvezo
za Sport invalidov Slovenije
- Slovenskim paralimpijskim
komitejem (Zveza SIS-SPK).
Parasport smo prepoznali
kot priloznost, kjer lahko naredimo
resni¢ne spremembe. Skozi sponzorsko
povezovanje z Zvezo SIS-SPK smo
opredelili nekaj klju¢nih izzivov, s
katerimi se soocajo Sportniki invalidi:

— premajhna prepoznavnost
parasporta v Sloveniji,

— pogosto spregledani Sportni
dosezki, Ceprav so primerljivi s
svetovnimi velesilami,

— pomanjkanje nasledstva v
paralimpijskih vrstah.

Tako smo sklenili, da se bomo skozi
partnerstvo usmerili k naslednjim
ciliem:

— podpirali razvoj slovenskega
parasporta,

— krepili zavedanje o pomembnosti
parasporta za posameznike in za
druzbo kot celoto,

— gradili prepoznavnost Lidla
Slovenija kot druzbeno
odgovornega podijetja.

V letu 2016 smo zasnovali prvo
skupno komunikacijsko aktivnost
(paralimpijske igre Rio 2016), nato v
letu 2017 program Postani Sportnik,
ki zeli aktivirati ¢im ve¢ mladih
invalidov in njihovih druzin za Sport
ter nagovarja Sportne pedagoge na
Solah in lokalne panozne klube, da
vkljucijo Sport invalidov v svoje delo.

V letu 2020 smo nacrtovali
paralimpijsko komunikacijsko akcijo
za Tokio. Kljub prestavitvi iger na leto
2021 smo tega leta vendarle realizirali
del aktivnosti: slovenski raper Trkaj
je ustvaril uradno himno slovenskih
parasportnikov »Ta tempo«. Nato
smo skupaj z Zvezo SIS-SPK ter
agencijama Luna TBWA in Taktik v
letu 2021 zasnovali komunikacijski
parasportni projekt »Ni¢ mi ne
manjka.

Sportniki v fokusu

Med raziskovanjem za zasnovo
kampanje smo v Delu prebrali
intervju s slovenskim paraplavalcem
Darkom Buri¢em. Darko je takrat
dejal: »Nikoli se nisem pocutil, da
mi kaj manjka.« Ta misel je postala
glavno komunikacijsko sporocilo
kampanje.

Jasno je bilo, da Zelimo parasportnike
postaviti v sredisc¢e in jih predstaviti
kot vrhunske atlete, kakrsni tudi

so. Obenem pa smo zeleli mocno
povezati Lidl Slovenija in slovenski
parasport.

Da bi dosegli ¢im vecje stevilo

ljudi, je projekt prepletal odnose z
javnostmi in oglasevalske vsebine, kar
je zagotovilo, da so bila sporocila v
javnosti dobro pozicionirana.

#DrzTaTempo

-

50. arali'mi:ijgko
me(ralio?
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Najprej smo v 1. fazi predstavili
izbrane parasportnike. Vedeli
smo, da je ta del komunikacije
najpomembnejsi, zato smo morali
resnic¢no pritegniti pozornost ¢im
vecjega dela ljudi.

To smo naredili z drazilno fazo

s serijo nekoliko provokativnih
oglasov. Na oglasnih panojih smo
predstavili parasportnike, ob njih pa
postavili napis »Ni¢ mi ne manjka«.
Za presenecenje je poskrbel Se
10-sekundni televizijski oglas z
enakim sporocilom.

100 dni pred zacetkom
paralimpijskih iger smo zaceli 2.
fazo (fazo razkritja), ko smo klju¢no
sporocilo dopolnili z osebnimi cilji
parasportnikov in tako usmerili
pozornost na njihove Sportne
dosezke: »Ni¢ mi ne manjka, razen nov
osebni rekord« ali »Ni¢ mi ne manjka,
razen Se vec tekem« ali pa »Ni¢ mi ne
manjka, razen $e vec preplesanih dni«
in tudi »Ni¢ mi ne manjka, Se naprej
bom ciljal svoje sanje«.

Poleg odnosov z mediji, dogovori
z mediji o pokrivanju doloc¢enih
vsebin in komunikacije z interno
javnostjo prek mobilne aplikacije
za zaposlene smo poskusili
organizirati ¢im ve¢ dogodkoyv,

ki so bili dobra priloznost za
zdruzevanje medijev in relevantnih
sogovornikov s podrocja
parasporta, ne le samih Sportnikov,
temvec tudi trenerjeyv, celo starSev
in podobno. V komunikacijo smo
vkljucevali tudi lastne kanale,

druzbene medije, spletno stran
boljsi-svet.si ter lokacije pred
naso trgovino na Zaloski cesti v
Ljubljani, kjer imamo postavljen
paralimpijski odstevalnik.

Avgusta smo (v 3. fazi) javnosti
predstavili paralimpijsko
reprezentanco, ki je nekaj dni kasneje
odpotovala na igre. Tudi zunanje
oglasevanje in klasi¢ni TV oglas ter
medijske vsebine smo fokusirali na
reprezentante, pred paralimpijskim
odstevalnikom pa smo organizirali
dogodek za medije, fotografsko
razstavo parasporta in z japonskim
ambasadorjem posadili japonsko
cesnjo.

Zadniji, 4. sklop komunikacijskega
projekta je bil namenjen navijanju.
Na digitalnih kanalih smo uporabnike
presenetili z navijaskimi nalepkami
na platformi Giphy, AR filtri na
Instagramu, predlogami za Instagram
Storyje ... Proslavili smo tudi tezko
pricakovano 50. paralimpijsko
kolajno! Pa tudi 51.!

Ob vrnitvi paralimpijcev v Slovenijo
smo pred Lidlovo trgovino v Ljubljani
pred odstevalnikom organizirali
dogodek dobrodoslice, ki se ga je
udelezil tudi predsednik Republike
Slovenije Borut Pahor.

Komunikacijski projekt »Ni¢ mi

ne manjka« je bil zasnovan kot
mochna izpostavitev slovenskih
parasportnikov in njihovih Sportnih
dosezkov. Spomnil je, da nase telo
ne pozna meja. Le nasa volja jih.

g
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tvig Stevila fjudi, ki so opazil karkolio
paraSportu v letu 2021

54,7 mijong -

Stevilo ogledov naSe zhirke navijaSkih gifov
' merjenem obdobju

100

tvig ravni zavedanja o paraSportiiem Spon-
zorstvu Lidla Slovenija v primerjaviz lptom
2019 [raziskava o sponzorstvu Zveze SIS-SPK)

], mesto

Licl Slovenija j& zasedel prvo mesto med vsemi
navedenimi sponzorji zveze (top of mind).

a0/

rast skupnega Stevila mediiskih objav
(zasluzene objave), ki povezujejo Lidl Slovenija
inslovenske parasportnike (primerjava
naralimpijsko obdobje 2016 in 2021)
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Projekt je prejel nagrado Prizma 2021 v kategoriji C - programi upravljanja sprememb

Ceprav je leta 2020 covid-19 ohromil svet, smo se v Drzavhem
presejalnem programu za raka dojk DORA zavedali, da druge
bolezni, med katerimi je tudi rak, niso izginile. Z usmerjeno, jasno in
ozavescevalno komunikacijo smo poskrbeli, da je presejalni program

kljub epidemiji dosegal cilje.

Vesna Skrbec, svetovalka za odnose z javnostmi, program DORA, Onkologki in&titut Ljubljana

Tik pred zakljuckom
redakcije revije je iz

ZDA prisla fantasticna
novica, da je program
DORA za komunikacijo

v ¢asu covida-19 prejel
tudi nagrado Zlato pero
organizacije IABC. Iskrene
Cestitke!

inevajo tri leta, odkar je
novi koronavirus ohromil
zdravstveni sistem in
preusmeril drzavo v
reSevanje ene najvedjih
zdravstvenih kriz zadnjega
¢asa. Cez no¢ smo imeli pred
sabo neznanega sovraznika, ki je
neusmiljeno vstopal v nasa Zivljenja.
Zavedali smo se, kako krhko je nase
zdravje in Zivljenje.

Z novim koronavirusom pa druge
bolezni, med katerimi je tudi rak,
za katerim v Sloveniji letno zboli
okoli 16.000 ljudi, niso izginile. Nas
kljucni cilj je bil, da se tudi med
epidemijo Zenske med 50. in 69.

letom odzovejo na vabilo in opravijo
presejalno mamografijo, s katero
lahko raka dojk odkrijemo zgodaj, ko
je zdravljenje lahko zelo uspesno.

Kako smo se izziva komuniciranja
med epidemijo lotili v programu
DORA? Korak za korakom, z veliko
mere zdrave kmecke pameti,
nacrtovanja, preigravanja razli¢nih
scenarijev, odprto linijo klicnega

JMrebujes -

N\ nasvet?

centra, predvsem pa s preverjenimi
sporocili in kanali.

Zdravije je ena nasih najvecjih
vrednot. Zato smo svoje sile ob
prekinitvi izvajanja programa v
prvem valu epidemije najprej usmerili
v komuniciranje, kaj pomeni za
posameznika odlozitev presejalnega
pregleda za raka. Z odkritjiem

Zooma smo se valu e-izobrazevanj in
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e-srecanj pridruzili tudi mi. Pripravljali
smo jih skupaj s podjetji pod krilom
promocije zdravja na delovnem mestu
s ciljem, da ozaves¢amo o zdravem
nacinu zivljenja tudi med epidemijo.

Gremo dalje. To je bil eden nasih
vsakodnevnih motov na kriznih
sestankih, kjer smo glede na ukrepe
drzave dnevno oblikovali protokole
za delo in obravnavo Zensk. Z vsemi
navodili smo seznanjali lokalne in
nacionalne medije, prvic¢ pa smo

v medijskem komuniciranju stopili
skupaj vsi trije presejalni programi za
raka s skupnimi izjavami.

Ponovni zagon. Po dveh mesecih
in pol (maja 2020) so presejalni
programi za raka ponovno zaceli
delovati. Za uspesno doseganje
dolgorocnega cilja programa, to je
za tretjino manj smrti zaradi raka
dojk, smo morali izpolniti pogoj,

da se mamografije udelezi vsaj 70
odstotkov vseh povabljenih zensk.

S popotresnimi sunki epidemije
covida-19 to ni bila najlazja naloga.
Zato smo v tem obdobju prek vseh

Toliko traja presejalna mamografija, s katero v
programu DORA odkrivajo raka dojk, Se preden bi si
spremembo v dojki lahko zatipali. DORA je drzavni
program, namenjen zenskam med 50. in 69. letom,
izvajajo ga visoko usposobljeni strokovnjaki skladno
z evropskimi smernicami kakovosti.

V program DORA vsaki dve leti na presejalno
mamografijo vabijo Zenske s stalnim prebivalis¢em
v Sloveniji v starosti od 50 do 69 let. V tem
zivljenjskem obdobiju je rak dojk najpogostejsi.
Sodelavci programa DORA mocno priporocajo, da
se udelezite presejalne mamografije, saj lahko tako
raka dojk odkrijejo v zgodniji fazi, ko je zdravljenje

praviloma zelo uspesno.

Vec¢ informacij o programu DORA najdete na spletni
strani dora.onko-i.si z dodatnimi vprasanji pa se
lahko obrnete tudi na telefonsko stevilko 080 27 28

ali e-naslov dora@onko-i.si.

MINUT

VAM LAHKO RESI ZIVLJENJE!

ZA ZENSKE 0D 50. DO 69. LETA

S
DOI’&’ 080 27 28

rrociAn Zamaka bojk  dora@onko-i.si

kanalov komunicirali zascitne ukrepe
pred okuzbo z virusom, s katerimi
ustvarjamo varno okolje za vse Zenske
in sodelavce programa DORA. V
klju¢nih sporocilih pa spodbuijali tudi
ukrepanije, e opazimo spremembe
na svojem telesu. Vsebine smo
razsirjali s pomocjo drustev onkoloskih
bolnikov prek njihovih komunikacijskih
kanalov, predvsem druzbenih omrezij.
Redno smo komunicirali z vec¢ kot

160 sodelavci programa DORA po
vsej Sloveniji v razli¢nih zdravstvenih
ustanovah. Vse vsebine smo podprli

v Dorinih e-novicah, ki smo jih vedno

popestrili tudi z necovidnimi vsebinami.

v

Nasa prizadevanja niso ostala
neopazena in v ozavescanju so se
nam pridruzili mnogi; Europlakat
je doniral plakatne povrsine, Posta
Slovenije je izdala znamke vseh treh
presejalnih programov za raka.

Konec dober, vse dobro. Ceprav
smo bili v svoji komunikaciji zelo
tradicionalni in smo poudarek
najprej dajali vsebini, se je na koncu
ravno to izkazalo za uspesno.
Timsko delo, zaupanje in prijaznost
so pripomogli, da smo dosegli vec
kot 70-odstotno udelezbo Zensk
tudi med epidemijo.

]
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Naredite korak 20 oje oy odoiesa
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Projekt je prejel nagrado Prizmna 2021 v kategoriji D - specifi¢ni komunikacijski programi

\ [adru Sprememb all kako
V eni potezi Sporociti stratesko
emembo v [astnistvil podjetja

Mercator je zgodba o uspehu. Prihodnje leto bo trgovec praznoval
castitljivih 75 let. Z njim smo povezani prek dnevnih nakupoy,
pogovoroy, prijateljskih in poslovnih vezi, kulinaricnih dozivetij in tudi
prek zvestobe trgovski ponudbi. Zvestobe, ki nas povezuje ze vec¢

generacij.

6] ¥) Predvajalnik predstavnosti

00:43:24

0Oddaja Mercator, Fortenova onAir
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00421

b vseh poslovnih uspehih
in mejnikih pa je eno izmed
najbolj prepoznavnih in
najvecjih podjetij pogosto
v ospredju tudi zaradi
drugacnih razlogov. Po
prodaji Mercatorja hrvaski druzbi
Agrokor je slovenski trgovec le stezka
nasel pozornost in prostor za razvoj.
Drugace, kot je bilo napovedano
ob prevzemu. Po stec¢aju hrvaskega
Agrokorja se je Mercator znova
znasel na preizkusnji, ki pa so jo novi
lastniki v sodelovanju z vodstvom
Mercatorja ter preostalimi klju¢nimi
delezniki uspesno prestali. Uspehu
so botrovali napredno poznavanje
in upravljanje delezniskega
okolja, stratesko komuniciranje
na mednarodni ravni ter program
odnosov z mediji.

Za stabilizacijo poslovanja ter
nadaljnjo poslovno rast in razvoj
Mercatorja sta bila nujna prenos
lastnistva z druzbe Agrokor

na novoustanovljeno druzbo
Fortenova Grupa in finan¢no
prestrukturiranje dolgoroc¢nih
obveznosti. Komunikacijska
podpora prenosu lastnistva je

imela veliko organizacijskih,
vsebinskih, tehnoloskih in kreativnih
presezkov, vrhunec trimese¢nega
komunikacijskega programa pa je
bila spletna regijska konferenca s
prenosom zive slike prek digitalne
platforme in simultanim prevodom
iz slovenskega v hrvaski, srbski in
angleski jezik (state of the art reSitev v
Casu izvedbe).

Prenos lastnistva je potekal v

obdobju epidemije, ki je ogrozala

in Sibila trdnost mednarodnih
dobavnih verig. Ob tem so slovenski
dobavitelji izrazali zaskrbljenost zaradi
potencialnega zmanjsanja obsega
ponudbe slovenskih izdelkov, hkrati
pa so zaradi skrbi pred odpuscanjem
pritisk na vodstvo Mercatorja
ustvarjali tudi predstavniki zaposlenih.
Na prenos lastnistva je vplival tudi
trzni regulator, ki je Agrokorju zacasno
onemogocil prosto razpolaganje z
delnicami Mercatorija.

Pravila borze narekujejo
komunikacijske resitve
Nacrtovanje, organizacija in izvedba
vseh - tudi komunikacijskih -
aktivnosti je potekala med januarjem
in aprilom 2021, in sicer na vseh
petih Mercatorjevih trgih. Prva faza
projekta je zajemala raziskovanje

in analizo PEST ter spremljanje
odlocevalskega okolja in delovanja
trznih regulatorjev. Temu je sledil
razvoj strategije komuniciranja, ki

je dolocala smernice za izvajanje
programa upravljanja odnosov s
kljuénimi delezniki. Projekt prenosa
lastnistva je dosegel svoj vrh z
organizacijo spletne regionalne
konference, ki ji je sledila analiza
ucinkovitosti komuniciranja.

Komunikacijska strategija se je
primarno usmerila na utrjevanje
polozaja Mercatorja in sekundarno
tudi na pozicioniranje novega
lastnika, Fortenova Grupe, kot
prvega trgovca v Sloveniji in

regiji z visoko stopnjo zaupanja,

dostopnosti in zanesljivosti. Trije

glavni cilji projekta so bili:

— omiliti stalis¢a nasprotujocih si
deleznikov ter jih spremeniti v
nevtralna ali naklonjena staliS¢a,

— komunikacijski odziv na odlocitev
trznega regulatorja z izvedbo
spletne regijske konference na vseh
Mercatorjevih trgih v lokalnih jezikih
v manj kot 24 urah ter

— v obdobju prenosa lastnistva doseci
vsaj 30 nevtralnih ali naklonjenih
vsebinsko poglobljenih medijskih
objav.

Vrhunec trimesec¢nega
komunikacijskega programa je

bila spletna regijska konferenca,
casovno usklajena z odlocitvijo
varuha konkurence, s prenosom prek
digitalne platforme in simultanim
prevodom iz slovenskega v hrvaski,
srbski in angleski jezik. DosezZeni

so bili vsi poslovni, financ¢ni in
komunikacijski cilji. To pomeni,

da je bil uspesno izveden prenos
lastnistva, da je bil dosezen dogovor o
refinanciranju ter da sta bila ohranjena
trzni delez in obseg zaposlitev.

sogasna distribucija videovsebin

M&WWMI
24 urah po odlocitvi requlatorja

spletne regijske konference se je udeleilo

mmﬁummw

\ Sloverijije bilo dosezenih veg kot

1““mmmmw

\ elektronskih intiskanin medijih

atelezenih je bilo manj kot

To'h

negativnih medijskih objav
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Projekt je prejel nagrado Prizma 2021 v kategoriji F - uporaba komunikacijskih vescin, komunikacijskih orodij in medijev

Delimo
digitalni
navdih

#povezani ambasator))
Telekoma Slovenije

mwe

Veckrat preberemo ali sliSimo, da so zaposleni ambasadorji svojega
podijetja. Mi pa smo si rekli: Kaj pa, ¢e iz zaposlenih naredimo res prave
ambasadorje? Tako smo se maja 2021 lotili programa notranjega
zagovornistva oziroma programa ambasadorjev Telekoma Slovenije na

druzbenih omreZjih.

Katarina Preseren in mag. Vesna Stojanovié, Telekom Slovenije

Telekom Slovenije sestavlja prek
2100 sodelavk in sodelavcev. Skupaj
ustvarjamo kulturo medsebojnega

sodelovanja, zaupanja in inovativnosti.

Obdobje epidemije, ko smo ¢ez noc

zaceli delati na daljavo, nas je zblizalo,

tako da od takrat zase pravimo in v
interni komunikaciji tudi uporabljamo
oznako #povezani. Zato nenehno

iS¢emo priloznosti, da to dokazujemo.

#povezani delimo digitalni
navdih

Da radi delamo v Telekomu
Slovenije, dokazujemo vsak dan.

Smo obraz, glas in podoba podjetja.

Znamko odli¢énega in uglednega
delodajalca namre¢ gradimo vsi.
Da pa bi Se okrepili ugled podjetja
ter utrdili prepoznavnost nase
krovne znamke in znamke

delodajalca, pa tudi nasih izdelkov
in storitev, in ker smo pozitivho
naravnani, drzni in zavzeti, smo
zasnovali program zagovornistva
zaposlenih. Raziskave namrec
kazejo, da so zaposleni, Se posebno
strokovni oziroma tehnic¢ni profili,

Vv javnosti prepoznani kot eden
najbolj kredibilnih virov informacij o
organizaciji.

Piar na kvadrat / St. 1/ 2023

Kje? Na druzbenih omrezjih, seveda,
saj smo tam prisotni skoraj vsi.
Kako? Projekta smo se lotili v Stirih
fazah: nacrtovanje, rekrutiranje in
motiviranje, lansiranje, izvajanje. S

sistematic¢nim delom, izobrazevanjem, o 0 @

motiviranjem in povezovanjem
internih ambasadorjev smo startali
maja 2021. Kmalu smo zgradili
tesno sodelujo¢ tim kreativnih
posameznikov z najrazli¢nejsin
podrocij, tim pravih digitalnih
navdusencev.

Ambasadoriji si pri objavljanju in
ustvarjanju vsebin pomagamo

s platformo Sociabble. Ta nam
omogoca enostaven in hiter
pregled vseh objav podjetja na
druzbenih omrezjih in njihovo
enostavno razsirjanje. In ko objave
delimo, jih seveda lahko Se dodatno
zacinimo z osebno noto. Znotraj
platforme si delimo tudi zabavne in
simpati¢ne zgodbe, velike in male
zmage, interne in zunanje izzive
ter relevantne teme, obc¢asno pa v
okviru platforme pripravljamo tudi
nagradne igre in druge aktivnosti, s
katerimi ambasadorje Se dodatno
motiviramo.

VDKINU
JE VROGE v
(3T

telekom_siovenije
i Azl D R zapisiv
"G

#Telekcms\oven ija wS\oSk Nord ic
#Tel koki

KOLIKOKRAT NA DAN
SE NASMEHNES?

E‘Q—‘ " anlitei

#povezani delimo digitalni navdih
je nase klju¢no sporodilo, ki odseva
vsebino, energijo in delo vseh nas.

Malce drugac¢na matematicna
enacba

S programom ambasadorstva
zaposlenih na druzbenih omrezjih
dokazujemo, da tudi korporativne
aktivnosti v sebi nosijo srénost in
zabavo. Zato lahko recemo, da

je ambasadorstvo kot zanimiva
matematic¢na enacba. S tem ko
delimo objave podijetja, hkrati pa

dodajamo svoje izkusnje in zgodbe,

prispevamo h gradnji znamke
Telekom Slovenije. S spodbujanjem

0Lk

sodelavcev k sodelovanju se
krepita tudi interna komunikacija
in povezanost med nami. In ne
nazadnje - s tem se povecujeta
nase zadovoljstvo in potreba po
sodelovaniju ter ustvarjanju vedno
novih skupnih dobrih zgodb.

Skupne zgodbe so skupni uspehi in
skupne zmage

S programom ambasadorjev
prispevamo k povecanju Stevila

in dosega informacij o Telekomu

Telekom Sloveniie e januarja 2022 72 leto 2021 prejel
mednarodnicertfikat Top Employer kot edino telekomunikacito
menevﬁluveniu sl Znamka delodajalca j 0l ocenjena z
nadpovprecno oceno 36,52 odstotka.Ocena za T6T odstotka pre
sea povpreCno viednost [benchmark] prejemnikov certkata

Telekom Slovenile

Photos from Telekom
Slovenije's post

V Dkinu je vroce! § @@ Ce si
2eltc ogledst zadn pies wocega
Mik:

#GalaxyA3
https:/t.co/mFVjkUvmi6

#  omeomso v

Telekom Slovenije

@Urba28 Pozdravij
odgovor se iskreno of
Omenj oddaj

Stajerci;;

SRCKAJ, CE SE
NASMEHNES
VSAJ 1X NA DAN

telekom_slovenije
Ali si kdaj prestel/a, kolik:
dan se

Slovenije med notranjimi in zunanjimi
delezniki. Dodatna korist programa je
njegov prispevek k razvoju digitalnih
vescin in dvigu digitalne pismenosti
zaposlenih.

Kaj smo med drugim dosegli?

Na splosno lahko re¢emo, da
program ambasadorjev dosega
nadpovprecno stopnjo aktivacije
zaposlenih in izkazuje pozitiven
vpliv na percepcijo ugleda znamke
delodajalca Telekoma Slovenije.

TU5TEY | 92%

amhasa nnev bisodelovanje
v programu prporodilo
Sodelavkam in Sodelaveem

Unikatnif alnev skupni
toseq defjenh vsefin
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PRESKOK - MENTORSKI PROGRAM PRSS

Pet naslovnih besed povzema bistvo mentorskega programa PRSS

- PReskok. Ta je aprila pospremil Ze drugo generacijo mentorjev in
mentorirank, ki je ustvarila nove, krasne in navdihujoce zgodbe. Ena
takih je zgodba Melite Jozelj Nose, partnerice in direktorice strateskega
komuniciranja v druzbi Herman & partnerji, in Teje Stamagé, specialistke
za korporativno komuniciranje v Ljubljanskih mlekarnah.

Nina Ostrbenk, Hofer Slovenija in vodja mentorskega programa PReskok

»Hvalezna sem za to noro in super
izkusnjo, vsakdo bi moral doziveti
kaj podobnega. Je kot heko malo
razodetje ... Moji PR-ovski kolegi,
toplo priporocam!« pravi Teja in
dodaja, da se ji je Melita v spomin
zasidrala na lanskem SKOJ, na
katerem je vodila pogovor z dr.
Aleksandrom Zadelom: »Takoj me je
prevzela njena posebna karizma. Na
najinih srecanjih me je vodila iz cone
udobja, me izzivala in spodbujala.
Zajadrali sva krepko prek najinih ciljev,
da obdelava znamko delodajalca in
krizno komuniciranje, in se sprehodili
tako po poti kariernega razvoja kot
osebnega izpopolnjevanja.«

Teja je Melito opisala kot ¢esnjico

na smetani mentorjev, ki so ji

sicer na voljo tudi v Ljubljanskih

mlekarnah - od vodje korporativhega

komuniciranja do direktorja. Tudi

Melita poudarja, da je imela v skoraj

20 letih privilegij uciti se in delati z Kot je razbrati iz njunih besed, ji je javnostmi. Predvsem pa vodenja, ki
najboljSimi. Zato so jo pred zaletkom  vec kot uspelo. »Teja je povedala Se nikoli ni bilo tako pomembno,«
PReskoka prevevali razli¢ni obZutki: Svojo izkuSnjo. Jaz pa lahko z sklene Melita.

»lzjemna hvaleznost ozji ekipi veseljem ponovno ugotovim, da Teja

PRSS, ki zavzeto skrbi, da se znanje ni bila moja mentoriranka, ampak tudi  In tako je sklenjen tudi letosnji
odnosov z javnostmi v Sloveniji deli. moja mentorica. Sklenil se je vzajemni  PReskok, ki se bo jeseni vsekakor
Ganjenost in priznanje, ko sem brala krog ucenja. Vzajemnega ucenja, ki vrnil. Z novo, tretjo generacijo.
Tejino prijavo. Odgovornost in tudi presega okvire samo komunikacijskih

malo negotovosti, kako prenesti vescin. Ker temelji na odnosih. Ki

izkusnje na (zunanjo) mentoriranko.« pa so bistvo vsega, tudi odnosov z

telemach Paketi ,\

neomejena
komunikacija

— EONTV *¢* TIDAL

N 99€

g

/MES

, Wﬁinskim popustom

)

\ Neay 3 )
\ o 5
f

»
Vase skrit
orozjeza S«
uspesno =
komunicirahje.

Telemachovo nagrajeng B B

5G omrezje v paketihWEC /s oiosa
WINNER

& PRITOCNA HITROST
VIDEO IZKUSNJA IGRICARSKA 1ZKUSNJA
OPENSIGNAL OPENSIGNAL
2022

telemach.si

Za pakete skupine VEC veljajo Posebni pogoji naroéniskih paketov VEC, ki vsebuiejo pravila primerne uporabe in med drugim po porabi v paket vkljuéenega prenosa podatkov v Sloveniji dologajo znizanje hitrosti v paketu VEC na najveé 64 kbps. Najvija hitrost
prenosa podatkov v paketu VEC znasa do 150/50 Mbps, v paketu SE VEC do 350/50 Mbps ter v paketu NAJVEC do 1 Gbps. Po porabi 20 GB na dan se nadaljnja neomejena uporaba pri najvedji razpolozljivi hitrosti znotraj paketov $E VEC in NAJVEC omogogi
s posiljanjem SMS sporogila s kljuéno besedo »NADALJUJ« na Stevilko 7070. Stevilo poslanih SMS sporocil ni omejeno. Uporaba 5G omrezja je omogoéena z uporabo ustreznega mobilnega aparata ter kartice SIM v paketih mobilnih storitev VEC, $E VEC in
NAJVEC. Nagrade Opensignal - 5G Global Mobile Network Experience Awards 2022, temeljijo na podlagi neodvisne analize meritev v mobilnih omrezij, ki so potekale v obdobju od 1. januarja do 29. junija 2022. Avtorske pravice 2023 Opensignal Limited.
Paket TIDAL HiFi je brez doplacila ze vkljuéen v paketih NAJVEC. Aplikacija EON TV &a spremljanje izbranih televizijskih programov na ustreznih mobilnih napravah. Za predstavljeno ponudbo veljajo pogoji ponudbe »Druzinski popusti na pakete VEC«
Ponudba je namenjena naroénikom paketov skupine VEC z istim naslovom stalnega prebivaliééa, pri éemer se lahko povezejo najveé 4 &lani, ki s sklenitvijo ustreznega dogovora za popust z vezavo 24 mesecev prejmejo popust do najveé 4 EUR na meseéno

naro&nino. Vigina popusta je odvisna od Stevila povezanih naroénikov v druzini in od izbranega paketa posameznega naroénika ter se spreminja glede na stevilo vkljugenih naroénikov. Izpostavljena cena 9,9 EUR je cena paketa VEC z upostevanim z druzinskim

popustom, v primeru tirih povezanih élanov v »druzino«. Popust na meseéno naroénino se uposteva pri izraéunu ugodnosti ob vezavi. Ponudba se izklju¢uje z drugimi morebitnimi popusti ali akcijami, ki vkljuéujejo popust na meseéno naroénino. Telemach
Slovenija, Sirokopasovne komunikacije, d.0.0., Brnéiceva ulica 49a, 1231 Ljubljana - Crnuée




NAVOLJOV
’ Google Play

Prenovljen in poenostavljen NLB Pay vam
s hitrejsim dostopom do vseh funkcij in izboljSano

. prenosiz uporabnisko izkusnjo omogoda:
o App Store . . .
- varno potrjevanje spletnih nakupov,

- brezsti¢ne nakupe prek telefona,

- takojsnja placila Flik,

- vkljuéitev kartic zvestobe vseh slovenskih
trgovcev.

\ / Prenesite NLB Pay iz frgovine Google
Play ali AppStore in pri¢nite z uporabo.

Za vse, kar sledi. NLB



