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P EVROPSKA UNIJA
“. .+ | EVROPSKI
SOCIALNI SKLAD

@ NALOZBA V VASQ PRIHODNOST

Projekt delno financira Evropska unija iz Evropskega
socialnega sklada. Projekt se izvaja v okviru 11.
prednostne osi Operativnega programa za izvajanje
Evropske kohezijske politike v obdobju 2014 - 2020,
prednostne nalozZbe 2.11.4. Krepitev zmogljivosti za
vse zainteresirane strani, ki izvajajo politike na
podrogju izobrazevanja, vsezivljenjskega ucenja,
usposabljanja in zaposlovanja ter socialnih zadeyv,
vklju¢no prek sektorskih in teritorialnih dogovorov za
spodbujanje reform na nacionalni, regionalni in
lokalni ravni, Specifi¢ni cilj 1: Okrepljena zmogljivost
nevladnih organizacij za zagovorniStvo in izvajanje
javnih storitev.
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DOBRA ZGODBA

Nas navdih ste vi

Lidl Slovenija in Paraolimpijski komite Slovenije

Lokalno Steje
Lars & Sven Burgers in razli¢ne manjSe/lokalne
nevladne organizacije

Plaktivat

TAM-TAM in razli¢ne nevladne organizacije

Podpora medijskim (start-up)

platformam
3fs in medijski platformi apparatus.si ter podcrto.si

Skocite v Mercator, podprite skakalce

Mercator in Smucarska zveza Slovenije

Ocistimo nase gore
Zavarovalnica Triglav, Planinska zveza Slovenije in
Gorska reSevalna zveza Slovenije

Krkin teden humanosti in
prostovoljstva

Krka in Rdedi kriz, Karitas, zaveti$¢a za Zivali in drugi

Skazin dobrodelni tek Otrok otroku

Plastika Skaza in Zveza prijateljev mladine Velenje

FerFud, fini grizljaji po fer ceni
Hofer Slovenija in Zveza prijateljev mladine Moste
Polje, projekt Botrstvo

Pink Ribbon

Telekom Slovenije, Samsung in Europa Donna
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DOBRA ZGODBA

Katja Nared in Uros Bonsek, urednika

Priro¢nik v vasih rokah ponuja vpogled v zanimive in
uspesne (druzbenoodgovorne) projekte zadnjega
obdobija, pri katerih so moci zdruZile nevladne
organizacije in gospodarstvo. Prinasa vpogled v to,
kako razmislja tista druga stran, za katero se z
nevladniSkega stalis¢a pogosto zdi, da je tezko
dostopna, da je korporativno okorela in da ne razmislja
niti priblizno nevladnisko ter zato nevladnikov ne
razume oziroma nevladniki ne razumejo nje. Pa to
sploh ni tako, niti najmanj ni tako.

Priro¢nika, ki je zbirka intervjujev s komunikacijskimi in
marketinskimi strokovnjaki ali kar direktorji podjetij, ne
berite, kot bi brali u¢benik ali knjigo receptov. Naj vam
sluzi kot vpogled v podjetnisko razmisljanje, v pogled v
drobovje marketinskega in piarovskega nacina delain v
nastajanje ter razvoj gospodarsko-nevladniskih akcij.

Naj vam bodo intervjuji za navdih, spodbudo in zgled,
da z izdelano idejo, realnim nacrtom in pravim
pristopom (kar poudarijajo vsi sogovorniki) tudi
nevladniki na strani gospodarstva ne pridobite le
odli¢nega partnerja ali podpornika, temvec lahko
skupaj z njim doseZete Se vel in boljSe, razsirite vaso
skupno idejo, dobite prostor v medijih in,
najpomembneje, osrecite ljudi.

Vsem akcijam je poleg dobrega namena skupno to, da
sta se v vseh opisanih projektih nasla sogovornika (ali
vel njih), ki se spostujeta, ki sta nasla skupno tocko,
vzajemno vizijo in tudi tisto iskrico, ki zaneti dobro
zgodbo. Zgodba pa je tista beseda, ki jo boste v tem
priro¢niku velikokrat prebrali; in tista sestavina, brez
katere teh uspe3nih sodelovanj zagotovo ne bi bilo. Ce
boste podjetju prinesli dobro zgodbo, pokazali pot,
kam naj ta zgodba gre, se razvija, bo tudi vasa skupna
zgodba zagotovo kmalu med primeri dobre prakse.
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DOBRA ZGODBA

Lidl Slovenija in Paraolimpijski komite Slovenije

RLLLY ¥ S

iy

Pomembna je zgodba, ki jo lahko stketa partnerja

Marca 2016 so v Lidlu Slovenija predstavili novo marketinsko kampanjo Nas navdih ste vi. Vanjo so, v letu
olimpijskih in paraolimpijskih iger v Riu, vpletli tudi zgodbo krovnega sponzorstva Zveze za Sport
invalidov Slovenije - Paraolimpijskega komiteja, s tem pa z raznolikimi aktivhostmi podprli slovenske
Sportnike invalide in paraolimpijsko reprezentanco. Promocijo Sporta invalidov v slovenski druzbi in
ozavescanje javnosti o izrednosti posameznikov in ekip, ki morebitnim oviram navkljub presegajo meje in
dosegajo izjemne Sportne rezultate, so izdatno podprli s Stevilnimi dogodki in akcijami. Ste morda
zasledili Parafest, fotografsko razstavo Energija navdiha, Paraolimpijske Sportne dneve, oglasevalsko
kampanjo ob paraolimpijadi v Riu, bili med 87 odstotki vseh slovenskih uporabnikov Facebooka, ki so
videli, e ne Ze v3eckali katero od njihovih objav na druzbenih omreZjih, prebrali ali si ogledali katerega od
Stevilnih prispevkov v domacih medijih? No, v Lidlu Slovenija so zgodbe paraolimpijcev predstavili tudina
internih dogodkih, sodelovanje pa je pustilo mocan pecat na vsaj Stirih koncih: med zaposlenimi v
podjetju, sodelavci zveze, Sportniki invalidi in javnostjo. O navdihu, ki ga je med Sportniki invalidi in
Lidlovimi zaposlenimi zanetila skupna akcija, in ki se nadaljuje tudi letos, nam je ve¢ povedala vodja
podrocjazakorporativno komuniciranje in za druzbeno odgovornost pri Lidlu Slovenija Tina Cipot.
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DOBRA ZGODBA

Lansko pomlad je Lidl Slovenija televizijske zaslone,
oglasne panoje, letake, druzbena omrezja, predvsem pa
svoje kupce navdihnil z oglasevalsko kampanjo Nas navdih
ste vi. Od kod ideja zanjo?

Zeleli smo pokazati, kako v podjetju i¥¢emo navdih pri nasih
kupcih, zaposlenih, v druzbi, okolju. Kako nam vsak izmed
njih daje navdih, da smo taksni, kot smo.

V navdihujo¢i akciji sodelujete s Sportniki invalidi. Zakaj
ste med raznolikimi druzbenimi skupinami, ki bi si e lahko
prisluzile tovrstno izpostavitev in podporo, izbrali prav
njih?

Navdih smo Zeleli poiskati v izjemnih posameznikih in
ekipah. In le kdo bi lahko bil boljsi vzor, boljsi motivator,
kot Sportniki, ki podirajo meje obicajnih predstav? Med
drugim je poslanstvo naSega sodelovanja, da osves¢amo
javnost, da predstavimo moznosti, s katerimi si lahko
invalidi in tudi njihovi najbliZji spremenijo in izboljSajo
kakovost Zivljenja. Z nasim skupnim sodelovanjem Zelimo
nagovarjati predvsem mlade generacije in druzine, ki imajo
morda v svojem krogu posameznika, ki bi v tem nasel
priloZnost zase. Ne gre namre¢ le za Sport in dosezke, pac
pa za izboljsanje kakovosti Zivljenja.

Kako ste si v Lidlu Slovenija in zvezi porazdelili vloge, ki jih
je potrebno odigrati pri taksni akciji?

Na nasi strani in na strani zveze smo dolocili osebo, ki je
zadolZena za krovno vodenje projekta. Vkljucujejo pa se
seveda Stevilni drugi oddelki in posamezniki tako v naSem
podjetju kot tudi na strani zveze. Pogovori potekajo v obliki
rednih sestankov in usklajevanj, predvsem pa je
pomembno, da skupaj sledimo cilju oziroma poslanstvu
sodelovanja. Lahko re¢emo, da smo si z Zvezo za Sport
invalidov Slovenije — Paraolimpijskim komitejem (v
nadaljevanju Paraolimpijski komite) podobni, saj si oboji
prizadevamo povecati svojo prepoznavnost v druzbi in smo
vsekakor drugacni od drugih.

Namen akcije je bil spremeniti predstavo o Sportnikih
invalidih v Sloveniji in dvigniti prepoznavnost njih ter
Sporta invalidov nasploh. (Kako) vam je to uspelo?
Primerjava rezultatov raziskave o odnosu javnosti do
blagovne znamke Lidl Slovenija je pokazala velik skok v
prepoznavnosti podjetja kot aktivnega sponzorja v
slovenskem prostoru. Tudi na zvezi so potrdili, da se je
interes za Sport invalidov v zadnjem letu dvignil, nasa
skupna naloga pa je vse to dvigniti na e visjo raven.
Verjamemo, da lahko skupaj Se veliko naredimo za dvig
prepoznavnosti pomena Sporta invalidov in v prihodnjih
letih poskrbimo za razvoj tega podro¢ja.

KolikSen je bil finan¢ni vlozek vasega podjetja?

Visine finan¢nega vlozka ne moremo razkriti, saj gre za
nase interne dogovore. Lahko pa povemo, da je bil ROI
(donos naloZbe), ¢e pogledamo samo izkupi¢ek medijskih
objav, v trikratni vrednosti sponzorstva.

Kako pa bi sicer ocenili izkupicek akcije za vade podjetje in
kako za Paraolimpijski komite?

Tesno sodelovanije, ki smo ga v lanskem letu zastavili, letos
pa ga nadgrajujemo, pomeni pozitivne spremembe za oba.

Kot se je pokazalo s spremljanjem medijskih objav in z naso
raziskavo o odnosu javnosti do blagovne znamke Lidl
Slovenija, se je zaradi sodelovanja z zvezo prepoznavnost
druzbene odgovornosti podijetja dvignila. Prav tako so na
Paraolimpijskem komiteju zaznali dvig prepoznavnosti
Sporta invalidov ter drasticen dvig medijskih objav o
Sportnikih invalidih.

Bi lahko rekli, da do druzbe odgovorni projekti, ki se jih
podijetje loteva, zaznamujejo tudi zaposlene? Kako so
akcijo Nas navdih ste vi, Se posebej pa sodelovanje in
druzenje s Sportniki invalidi, sprejeli vasi sodelavci?

Nasi zaposleni so sponzorstvo Sportnikov invalidov sprejeli
z odprtim srcem in so zelo ponosni, da je Lidl Slovenija del
te zgodbe. Na njihovo pobudo smo pripravili tudi navijaski
filmcek, s katerim so paraolimpijcem tik pred Riom 2016
zazeleli uspesne paraolimpijske igre.

Kako pa ste proslavili medalje slovenskih paraolimpijcev v
Riu?

Ko so slovenski paraolimpijci prisli iz Ria, smo jih pred eno
izmed nasih trgovin pricakali s slavnostnim sprejemom.
Prisli so njihovi prijatelji, sovascani, privrzenci, tudi drugi
Sportniki. Zbralo se je ve¢ kot 500 ljudi, v ozradju je bila
energija, Custven naboj je bil izreden.

Akcija z letnico 2016 je zakljucena, letosnja je v teku. Kako
bi ocenili prvo, premierno etapo sodelovanja s Sportniki
invalidi? Kaj je bilo najtezZje in kaj najlepse, vas je kaj
presenetilo, kaj so si udelezenci najbolj zapomnili?

Med nami se je v zelo kratkem casu spletla zelo mocna vez.
Oboji Zelimo premakniti in spremeniti predsodke o
Sportnikih invalidih, ki so v slovenski druzbi e vedno
globoko zasidrani. Zavedamo se, da imamo 3e veliko dela,
zato gledamo skupaj naprej in snujemo nove projekte.

V letu 2017 se osredoto¢amo na mlade invalide, na
spodbujanje Sporta med njimi. Na zvezi na strokovnem
podrodju Ze veliko delajo na tem, mi pa bomo v skladu s
svojimi zmoznostmi njihova prizadevanja podprli. Kaj je bilo
dobro - predanost, motivacija, Zelja na obeh straneh. Izziv
je bil postaviti konstrukcijo komunikacije in projektov o
Sportnikih invalidih tako, da je v ospredje prisla njihova
moc, energija, predanost, ne da bi pri tem izzvali prevec
odzivov - joj, kako ubogi so. Pri tem smo vedno poudarijali
njihovo zavzetost in odlo¢nost, da so zmagovalci v Zivljenju
in Sportu. To je bila tudi njihova Zelja in temu smo
prisluhnili. Meje so v glavi, pravijo, telo ne pozna meja.
Podatki iz tujine kazejo, da so invalidi, ki se ukvarjajo s
Sportom, v vec kot 70 odstotkih uspesnejsi pri pridobivanju
zaposlitve, saj so aktivnejsi v druzbi in mnogo bolj
samostojni. Prav tako v vec kot 60 odstotkih lazje dobijo
zivljenjskega partnerja.

Kaj bi svetovali sebi, ¢e bi z akcijo zacenjali znova, od
zacetka?

V tem sodelovaniju je Se veliko izjemnih potencialov, zato si
za nazaj ne bi dajali nobenih nasvetov. Za naprej pa
vsekakor - razsirimo obzorje 3e dlje, kot smo si sprva
zastavili.
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Kaj pa bi priporocili drugim, ki se lotevajo ali se Zelijo lotiti
podobne sponzorske akcije?

V vsakem takem sodelovaniju je najprej treba razmisliti, kaj si
lahko partnerja ponudita. Vendar ne v obliki sredstev na eni
strani ter logotipov na dresih in uradnih vozilih na drugi.
Kajti to je osnova. Pomembna je zgodba, povezava, ki jo
lahko stketa partnerja. Zato se je treba vprasati: Ali so nase
vrednote skupne? Kaj potrebujemo eni in kaj drugi? Kaj je cilj
sodelovanja? Kaksna sredstva imamo za to in ali lahko
naredimo nekaj malo drugace, kot je v navadi? Kako lahko
opozorimo nase? Iskati je treba trenutke na ¢asovnici
sodelovanja, ko lahko oblikuje$ dobro zgodbo, ko si
relevanten za medije ali ciljno javnost ...

Kaksni so sicer vasi cilji na podrocju druzbene
odgovornosti? Kak$nim projektom se posvecate in s
katerimi organizacijami se pri tem povezujete?

Lidl Slovenija je leta 2013 vzpostavil trajnostno pobudo
Ustvarimo boljsi svet. V sklopu te pobude skrbimo za
druzbeno odgovornost na podrocju okolja, ponudbe,
zaposlenih, poslovnih povezav in seveda druZbe. Vsak teden
v nase podjetje prispe vec kot sto prosenj. Trudimo se
odgovoriti vsem v najkrajsem moznem casu.

Lani smo sodelovali z vec kot 250 humanitarnimi,
izobraZevalnimi, Sportnimi in okoljevarstvenimi
organizacijami. Skupaj z nekaterimi oblikujemo projekte
(Hrana ni za tjavendan z Eko3olo, Lidlov mladi vinar s
slovenskimi fakultetami, Srce Sloveniji in Koraki za tacke z
drustvom Never Give Up ...), Stevilni pa potrebujejo
oziroma pric¢akujejo le pomo¢ v obliki materialnih sredstev.

Letos smo se Ze Cetrtic lotili tudi prostovoljne akcije z nasimi
zaposlenimi v otroskem in mladinskem letovis¢u Pacug. V
okviru te akcije Lidl Slovenija donira sredstva za prenovo
letovisca, lidlovci pa se za en konec tedna podamo tjain z
lastnimi rokami prenavljamo in barvamo, kar je potrebno.

Kaj pa donacije, so pogosta oblika podpore v Lidlu
Slovenija?

Donacije so pri nas zelo pogoste v obliki prehranskih
izdelkov, tesno sodelujemo tudi s Stevilnimi razdelilnicami
hrane in varnimi hiSami. Vsako leto pa v trgovine postavimo
tudi kosare za zbiranje hrane za Zivali (zbrano doniramo
lokalnim organizacijam za zas¢ito Zivali) in pa organiziramo
zbiralno akcijo za ljudi v stiski (zbrano posredujemo lokalnim
humanitarnim organizacijam).

Za konec pa Se ... Kaksne akcije bi se lotili, ¢e bi imeli
popolnoma proste roke?

Nase aktivnosti so zelo premisljene, obenem pa imamo pri
tem na nacionalni ravni proste roke. Omejitev je tako le
domisljija (in seveda sredstva). Morda bi uspicili $e kaksno
odli¢no s paraolimpijci.
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Lars & Sven Burgers in razli¢cne manjSe/lokalne nevladne organizacije

Vil syoj LES igralni Zeton v enega izmed vrékoy
& podpri skuplno ali posameznike iz lokalnega
okolia. Prever] izbrance tega meseca na opisu, ki
wisl na posameznem vroky,

104D aor

IO0 earr

Kar skupnosti dajes, to dobis nazaj

Pro3nje za takSno in drugacno podporo so del vsakdana tudi v podjetjih. In v podjetju Lars & Sven Burgers,
ki od leta 2015 tudi po zaslugi »foodtrucka« na razli¢nih lokacijah po Sloveniji ponuja burgerije in druge
dobrote, prosenj niso zlagali na kupcek, ampak so se lotili svojega projekta. Ker tudi sicer stavijo na
lokalno in pri ponudbi sodelujejo z malimi mesarijami, okoliskimi kmetijami in tudi z mladimi peki Centra
Janeza Levca, odlocitev za domiselno, preprosto akcijo z velikim ucinkom ni bila tezka. Poimenovaliso jo
Lokalno Steje, v njej pa vsaka dva meseca izberejo tri skupine, drustva, organizacije ali posameznike iz
lokalnega okolja, ki bi jim pomoc¢ prisla prav. Gost restavracije ob nakupu prejme Zeton, ki ga lahko nameni
enemu od treh kandidatov. Ob koncu akcije Zetone prestejejo, projekt z najvec Zetoni prejme 300 evroy,
preostala dva pa po sto evrov donacije. O projektu Lokalno Steje in njihovem pogledu na druzbeno
odgovorno delovanje je ve¢ povedal pomoc¢nik direktorja Lars & Sven Burgers Anze Novak.
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Zakaj ste se odlocili za pobudo Lokalno Steje? Kdo je bil
pobudnik akcije in kako ste jo oblikovali?

Pobudnik akcije je bila celotna ekipa Lars & Sven Burgers. V
nasem podjetju smo dnevno prejemali prosnje za podporo
razli¢nih drustev, skupin, organizacij in posameznikov, zato
smo se odlodili, da ustvarimo svoj projekt, s katerim bomo
lahko z donacijskimi sredstvi pomagali vecim. Gostje nasih
lokalov ob nakupu prejmejo Zeton, ki ga lahko namenijo
enemu od treh kandidatov, vsak ima svoj steklen kozarec.
Gostje lahko sproti preverijajo, kateri kandidat ima v
dolocenem trenutku najvec Zetonov. Ob koncu posamezne
akcije, ki traja dva meseca, razdelimo donacije.

Vsak mesec podprete tri lokalne skupnosti ali projekte.
Kako poteka izbor? V kolik$ni meri se k predlaganju
projektov angazirajo vasi gostje in obiskovalci spletne
strani?

Organizacije oziroma drustva izpolnijo obrazec na spletni
strani in tako kandidirajo za izbor v projektu Lokalno steje.
Vse prispele pro3nje pregledamo in nato na vsaki lokaciji
izbremo po tri kandidate. Poskusamo izbrati razli¢ne
projekte. V kolikor v enem krogu, ta poteka dva meseca,
kandidat ni bil izbran, Se vedno lahko pride na vrsto v
katerem od naslednjih krogov. Gostje pa na koncu z
zbranimi Zetoni odlocijo, kam bodo 3la sredstva, kdo bo
postal zmagovalec akcije.

Kdo skrbi za organizacijo projekta, koliko ur vloZite v
projekt? Kako poteka komunikacija med lokalnimi
skupnostmi/projekti in vasim podjetjem?

Za organizacijo projekta skrbi nasa pisarna, vanj pa viozimo
kar nekaj dela. Komunikacija s potencialnimi prejemniki
donacij, drustvi in organizacijami poteka prakticno ves cas
akcije. Za¢nemo jo preko kontaktnega obrazca na nasi
spletni strani, ki ga izpolnijo drustva, nato pa ves ¢as akcije
ostajamo v stiku tudi preko telefona in osebno.

Kako ste pobudo predstavili vasim gostom? Ste jo tudi
posebej promovirali in oglasevali? Na kaksen nacin? Kako
so vam pri tem v pomo¢ druzbena omrezja?

Projekt Lokalno Steje smo predstavili nasi skupnosti na
Facebooku, na spletni strani in tudi v medijih, ko nas je
obiskal predsednik drzave Borut Pahor. Poleg tega akcije
nismo posebej oglasevali. Druzbena omrezja so nam pri
predstavitvi in promociji projekta v veliko pomog, saj z
nasimi gosti in ljubitelji v najvedji meri komuniciramo preko
uradne Facebook strani Lars & Sven Burgers.

Kaksni so odzivi vasih strank? Vam udeleleZenci akcije,
torej vasi kupci, povedo, zakaj so se odlocili sodelovati in
kaksen vpliv je imela nanje vasa akcija?

Nasi gostje z veseljem sodelujejo v tej akciji in podprejo
svojega favorita oziroma drustvo, ki bi si po njihovem
mnenju najbolj zasluZilo donacijo.

Kako poteka evalvacija: kaj je pri akciji najtezje, kaj vas je
presenetilo, kaj je najlepse in kaj si udelezenci najbolj
zapomnijo?

ProSenj je veliko, zato je pri naSem projektu najtezji izbor
kandidatov, ki se potegujejo za donacije. A morda pridejo v
izbor v naslednjem krogu. NajlepSe je vsekakor izrociti

diplomo in donacijo vsem, ki so v akciji sodelovali, saj jim
tako malce polepSamo dan in jim pomagamo na njihovi
poti.

Kako bi ocenili izkupicek akcije za vase podijetje? Kako so
projekt sprejeli zaposleni?

V podjetju se zavedamo, da je treba skupnosti oziroma
ljudem vracati, kar od njih dobis. Ker smo bili zelo lepo
sprejeti, tudi sami radi vrnemo nazaj ljudem. Smo druzbeno
zelo odgovorno podjetje in v ponos nam je, da lahko
pomagamo razli¢nim skupinam. Nasi zaposleni podpirajo
akcijo, o njej obvescajo nase goste ter jih spodbujajo, naj v
njej sodelujejo.

Ste bili zaradi projekta delezni tudi posebne pozornosti
medijev?

Vzbudili smo tudi zanimanje medijev, Se posebej, ko nas je
po tem, ko je izvedel za naSo akcijo, obiskal gospod
predsednik drzave, ki je oblikoval bombete, kasneje stopil
za zar in spekel odlicne burgerje.

Kaks3ni so sicer vasi cilji na podrocju druzbene
odgovornosti? Kako se odlo¢ate med sponzorstvom in
prostovoljstvom/humanitarnostjo?

PoskuSamo podpreti ¢im vec skupin in pomagati tistim, ki
potrebujejo pomoc. Poleg projekta Lokalno Steje, smo v
preteklosti tudi Ze darovali sredstva - Hisi zavetja Palcica
(kriznemu centru za otroke in mladostnike), Zvezi
prijateljev mladine ter bili sponzor Sahovskega turnirja
Ljubljana open.
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TAM-TAM in razli¢ne nevladne organizacije

g
SLOVENSKO ZGODOVING,
OE B 0OSLI NAJBOLYSI? |

Ce se dolo¢ena druzbena problematika premalo izpostavlja,
posledice nosimo vsi

Ce ste se v zadnjih stirih letih kdaj sprehodili mimo plakatov v mestnih sredi¢ih, ste morda opazili
kaksnega, ki je Se posebej izstopal. Oblikovno in sporocilno. Se spomnite PreSerna, Cankarja in Kosovela,
ki so opozarjali na beg mozganov? Pa plakatov s pozivom Bodi gasilec? Vsi so del Plaktivata,
druzbenoodgovornega natecaja za oblikovanje mestnega plakata, ki pod okriliem podjetja TAM-TAM,
specialistazamestne plakate, poteka Ze od decembra 2013. Natecaj razpiSejo dva- ali trikrat letno, z vsakim
pa prispevajo tisk in prostor za 500 mestnih plakatov formata 140x200 cm. Pobudnik projekta, ki je ob
zgoraj zapisanih v sodelovanju z razli¢nimi, tudi nevladnimi organizacijami, opozarjal tudi na
druzbenoperece in aktualne teme nasilja med mladostniki, spletne zasvojenosti, migrantov, sovraznega
govora, alternative potro3nistvu in spodbujak h gibanju, je direktor in lastnik druzbe Tomaz Drozg. Ta je
tudi odgovarjal na nasa vprasanja o akciji, ki bo svoje devete izvedbe deleZna Se pred koncem letosSnjega
poletja.
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Zakaj ste se odlocili za projekt Plaktivat? Kdo je bil njegov
pobudnik in kako ste natecaj zasnovali?

Projekt Plaktivat je pravzaprav nastal naklju¢no. Po 23-ih
letih dela na podrocju mestnih plakatov, ko smo oglasni
prostor zagotavljali predvsem akterjem s podro¢ja
kulturnih prireditev, smo iskali nacin, kako prednosti
mestnega plakata predstaviti oglasevalskim agencijam, ki
so takrat uporabljale predvsem velike obcestne plakate, za
mestni plakat pa so bile mnenja, da je primeren samo za
najavljanje prireditev.

Pobudnika projekta Plaktivat sva bila z Mitjo Petrovi¢em, ki
je takrat vodil eno najuspesnejsih oglasevalskih agencij
Publicis. Prav Mitja je predlagal obliko natecaja za kreativce
za oblikovanje plakata na druzbenoodgovorne teme. Tako
je nastal Plaktivat. Sprva v nekoliko bolj skromni izvedbi,
danes, ko je pred nami Ze deveti natecaj, pa v veliko bolj
dodelani razlicici.

Ze na zacetku je bil postavljen jasen koncept:
druzbenoodgovorna tema, kompetentni partner, ki se s
tematiko aktivno ukvarja in je sposoben strokovno
utemeljiti problematiko, strokovna Zirija, ki jo sestavljajo
kreativci, graficni oblikovalci, umetniski direktoriji in
tekstopisci, nagrada (zmagovalni plakat je names¢en na
500 plakatnih mestih po vsej Sloveniji in prijavljen na
tekmovalne dele Slovenskega oglasevalskega festivala
(SOF) in Brumnovega bienala vidnih sporocil).

Kako poteka izbor teme in partnerja posameznega
Plaktivata?

Izbor teme posami¢nega Plaktivatovega natelaja je
zaenkrat Se moja domena. Tematiko vedno i¢em na
podlagi osebnega zaznavanja anomalij v druzbi, ko se
dolocena druzbena problematika premalo izpostavlja,
posledice pa nosimo vsi. Pri odlo¢itvi o dokon¢nem izboru
teme sodelujejo tudi najtesnejsi podporniki projekta (Mitja
Petrovi¢, Ana Ivandi¢ in Se kdo), ki tudi pomagajo pri
pisanju kreativnih brifov za natecaje. Sicer pa skusamo k
podajanju predlogov pritegniti tudi posameznike - tako
zmagovalce prejsnjih Plaktivatov kot tudi ¢lane Zirije in
splosno javnost.

Kak3no vlogo pri tem igra aktualnost dolocene druzbene
problematike ali izziva?

Aktualnost dolocene problematike ima zagotovo vpliv na
izbor, ni pa klju¢nega pomena, ker projekt ne Zeli postati
oportunisti¢ne narave. Ker pa od osnovne ideje do izvedbe
natecaja mineta najmanj dva meseca, se kdaj aktualnost
'zgodi' tudi med natecajem. Ko sem bral prve novice o
migrantih, je bila tema na dlani, pa ¢eprav takrat Se ni bilo
ne duha ne sluha o obseZnosti problematike, ki se je
razbohotila ez meje takrat minornega problema prav v
dveh, treh mesecih, kolikor je bilo potrebno za izvedbo
Plaktivatovega natecaja. V ¢asu objave zmagovalnega
plakata na temo 'Migranti' je bila problematika zares
aktualna.

Kaksne projekte Zelite podpirati? Ste morda pozorni na to,
ali gre za nevladniske projekte ali temu ne namenjate
posebne pozornosti?

Plaktivat se trudi k sodelovanju pritegniti predvsem

nevladne organizacije, drustva in podobne
akterje/ustanove, saj je za vladne organizacije praviloma
relativno dobro poskrbljeno in bi morala biti to njihova
naloga. Se pa seveda zgodi, da za dolocene teme ni
ustreznega sogovornika v nevladnem sektorju. TakSna
primera sta bila natecaja Beg mozganov v sodelovanju z
Mladinskim svetom Slovenije ter Sovrazni govor, ki je
potekal v sodelovanju z Uradom predsednika RS.

Kdo v podjetju skrbi za organizacijo projekta, koliko ur
vloZite v projekt?

Za organizacijo projekta Plaktivat trenutno Se vedno
skrbim sam, seveda ob pomoci sodelavcev. Ur, vioZenih v
projekt, ne merimo, Se vedno pa je najobseznejsi tisti
miselni del glede izbire teme in izbora partnerja, ki poteka 2
do 3 mesece, 24 ur na dan. Ko sta izbrana tema in partner,
sledijo izvedbene aktivnosti, ki so Ze dodobra utecene.

Kako poteka komunikacija med izbrano organizacijo in
vasim podjetjem?

Komunikacija med izbrano organizacijo in TAM-TAMom je
najbolj intenzivna v fazi priprave definiranja problematike
in ciljev, ki naj bi jih kampanja preko plakata dosegla.
Potem je tukaj Se nacrtovanje in izvajanje komunikacije z
javnostjo, tako v fazi Siritve informacij o razpisu ter na
koncu predstavitev zmagovalne resitve in avtorjev.

Sprva je bila ideja, da bodo partneriji, za katere je projekt
povsem brezplacen, zmagovalni plakat uporabili kot
sredstvo za nadaljnje komuniciranje. No, tukaj je kar nekaj
razocaranja, saj se zdi, da je na tem podrod¢ju ostalo Se
veliko neizkoris¢enega potenciala. Morda ravno zato, ker je
za partnerje akcija brezplac¢na ...

Kaksno vlogo pri prepoznavnosti projekta igrajo mediji?
Mediji sprva niso posvecali posebne pozornosti projektu,
kar je morda razumljivo, saj v ¢asu, ko projekti pridejo in
grejo, ne vedo, ali gre za muho enodnevnico. Po osmih
izvedbah pa se Plaktivat tudi na medijski zemljevid
postavlja kot kredibilen projekt, zato so ga zaceli pogosteje
zaznavati in o projektu pisati. Seveda igra pri tem
precejsnjo vlogo sluzba za stike z javnostjo.

Glede na dejstvo, da je bil zmagovalni plakat (serija treh
plakatov) prvega natecaja Plaktivat na temo 'Beg
mozganov' nagrajen z veliko nagrado Slovenskega
oglasevalskega festivala (SOF), da je zmagovalni plakat
sedmega natecaja na temo 'Alternative potro3nistvu' prejel
zlato priznanje SOF-a, da je bilo nekaj ostalih plakatov kot
tudi celoten projekt Plaktivat v oZzjem izboru za veliko
nagrado festivala, je to dobra iztocnica za medije.
Pri¢akovati, da bodo mediji samoiniciativno pisali o
primerih dobre prakse, pa je danes rahlo iluzorno.

Ste akcijo tudi posebej promovirali in oglasevali? Na
kaksen nacin? Kako so vam pri tem v pomo¢ druzbena
omrezja?

Plaktivat ni bil nikoli posebej oglasevan, saj ne gre za
komercialen produkt in kot tak ni podvrzen klasi¢nim
prijemom. Prav tako bi bilo oglasevati druzbeno
odgovornost v nasprotju z naceli druzbe TAM-TAM.

V veliko pomo¢ so predvsem druzbena omrezja (Facebook,
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Twitter), ki zaenkrat ostajajo glavno komunikacijsko orodje.
Sicer pa se zmagovalni plakat pojavlja na 500 plakatnih
mestih v javnem prostoru po vsej Sloveniji. Po odzivih sodec
so bila zmagovalna dela zelo opaZena, splosna javnost pa jih
zaenkrat Se ne povezuje z blagovno znamko Plaktivat ali
druzbo TAM-TAM.

Kako merite uspesnost in vpliv posamezne akcije?
Uspesnosti in vpliva posami¢ne akcije neposredno ne
merimo, zadovoljimo se s povratnimi informacijami
partnerjev pri projektu, odzivom na druzbenih omrezjih,
Stevilom medijskih objav (kliping) in neposrednimi
povratnimi informacijami. Za dodatne raziskave Zal ni
razpoloZljivih sredstev, da pa se o posami¢ni problematiki
vel govori in pige, je tisto, kar s projektom Zelimo doseéi. Se
kak kamencek v mozaiku, pa meritve sploh ne bodo
potrebne.

Kako poteka evalvacija: kaj je pri akciji najtezje, kaj vas je
presenetilo, kaj je bilo najlepse, kaj si udelezenci najbolj
zapomnijo?

Pri projektu je najteZje izbrati ustrezno temo, ki jo je moc¢
kreativno izraziti z mestnim plakatom. Pri prijavljenih delih
smo velikokrat preseneceni, kaksen likovni jezik uporabljajo
kreativci. Tukaj so v rahli prednosti oglasevalske agencije, ki
so vajene delati v skupini: od tekstopiscev, kreativcev,
oblikovalcev, umetniskih direktorjev ... Veliko je prijavljenih
del posameznikov, ki so idejno izredno mocni, izvedbeno pa
precej slabi. Kar je res Skoda. Poskusili smo spodbuditi
sodelovanje. Zagotovili smo fotografa, oblikovalca,
tekstopisca, da bi nekdo z dobro idejo, ki za izvedbo ni
dovolj usposobljen, lahko sodeloval.

Najlep3e je, ko nekomu pokazes plakat, pa pravi, ja, se ga
spomnim, super. Vsak zmagovalni plakat natisnemo v tako
imenovanem sobnem formatu (B1, 70x100 cm), ki ga je mo¢
tudi kupiti. Prav ti prodani plakati, ki krasijo sobe, poslovne
prostore, Sole in podobno, zagotavljajo povratno
informacijo o uspesnosti projekta. Mestni plakat ima svojo
moc.

Po eni strani je pokazatelj aktualnosti izbrane teme Stevilo
prijav na posami¢ni natecaj (od 40 do 120 prijavljenih del),
po drugi strani pa interes in objave medijev o0 zmagovalnem
plakatu.

Kaksen je izkupicek za podjetje? Kako projekt, kakrsen je
Plaktivat, vpliva na klimo med zaposlenimi? Kako so ti
sprejeli projekt?

Projekt je dosegel svoj namen, mestni plakat je prepoznan
kot aktualen in kredibilen medij, druzba TAM-TAM pa je
pridobila tako na prepoznavnosti kot spostljivosti. Zaposleni
se poistovetijo s projektom in so ponosni, da so del
taksnega okolja. Sprejemajo ga kot svojega.

Kaksni so sicer vasi cilji na podrocju druzbene
odgovornosti? Kako se odloc¢ate med sponzorstvom in
prostovoljstvom/humanitarnostjo? Kaj ima po vasih
izkusnjah vedji odziv?

Smo sestavni del okolja. Okolje brez nas zmore, mi brez
njega pa ne. Zato je poudarek na slehernem posamezniku,
da soustvarja to okolje. Prav to priloZnost poudarjamo ob
vsakokratnem natecaju, s prijavo na natecaj soustvarijaj
okolje, kot si ga Zelis. In Ce Zelis, da te v javnem prostoru
nagovarjajo dobri plakati z dobrimi vsebinami, je priloznost
zdaj in tu. Ce bi vsak prispeval po svoji mo¢i nekaj v smeri
druzbene odgovornosti, bi nam bilo zelo lepo. In prav tu je
priloznost za vse in vsakogar, kajti biti ponosen na okolje, v
katerem Zivi$ in si ga celo soustvaril, je neprecenljivo.
Prostovoljstvo, humanitarnost je nekaj, kar imas v sebi,
medtem ko na sponzorstvo gledamo bolj z vidika
ekonomske kategorije. Tezko je odgovoriti, kaj ima vedji
odziv, vsekakor pa so odzivi povsem razli¢ni.

Kaksne akcije bi se lotili, ¢e bi imeli popolnoma proste
roke?
Imamo popolnoma proste roke.
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3fs in medijski platformi apparatus.si ter podcrto.si

Nas cilj je izboljsati svet

Da druzbenoodgovorno delovanje in podpora (tudi nevladniskim) pobudam nista le domena velikih
korporacij, s svojim zgledom kaZe kranjsko podjetje 3fs. To buti¢no podjetje za razvoj programske opreme
od leta 2005 deluje na podrocju telco/internet poslovnih modelov in se posveca izpopolnjevaniju
uporabniske izkusnje, multimedijskim reSitvam in mobilnim aplikacijam. Kljub tesni vpletenosti v svet
tehnologije in virtualnosti pa ekipo ob delu povezuije izrazit druzbeni podton ter skrb za so¢loveka. Ze od
zacetkov, ko je bila podporamorda bolj moralna, pa do danes, ko (tudi) nevladniskim projektom namenijo
odstotek svojih prihodkov. Se ve¢ pa prostovoljnega dela. Darovanije krvi, pomo¢ v centrih za begunce,
podarjena rabljena racunalniSka oprema in rabljeni tekstilni izdelki so le nekatere od pobud, ki so se jim
pridruzili do zdaj. Podpirajo tudi humanitarca Toma Kriznarja ter dve neodvisni medijski platformi:
podcrto.siin apparatus.si. Pogled na druzbeno odgovorno delovanje, ki je za ekipo 3fs naraven del kulture
podijetija, je opisal direktor Andraz Logar.
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Kdaj v ¢asovnici razvoja vasega podjetja ste se odlocili, da
svojemu delu dodate druzbenoodgovorno noto?

Ne verjamemo, da podjetje v nekem trenutku "doda"
druzbeno noto svojemu delu. Ta je ali ni prisotna Ze od
same ustanovitve podjetja, ker je neposredno povezana s
kulturo podjetja in vrednotami zaposlenih. Vprasanije je
samo, kdaj si lahko podjetje privosci, da podpre
organizacije tudi v finan¢nem in materialnem smislu, ne
samo z moralno podporo. V 3fs smo zaceli s finan¢no
podporo razli¢nim organizacijam s samim nastankom
podijetja, hkrati pa znotraj podjetja nenehno organiziramo
druzbenokoristne akcije, ki so v pomo¢ razli¢nim socialnim
skupinam.

Zakaj se vam zdi pomembno delovati odgovorno do
druzbe in druzbi vracati?

Odgovornost do druzbe mora Cutiti vsak posameznik,
podjetje lahko samo ponudi platformo, podporo in
organizacijo raznovrstnih projektov. V nasem podjetju
prihajajo tovrstne iniciative neposredno od zaposlenih in
trudimo se, da jih v najvedji meri usli§imo. V resnici je
potrebno zelo malo, da se nek projekt podpre in organizira,
naredi pa velik ucinek, ne samo v druzbi, ampak tudi v
podjetju. Ljudje se, kot je dobro znano, dobro poc¢utimo, ko
naredimo nekaj koristnega in med zaposlenimi taki obcutki
pogosto delujejo povezovalno.

Kaksne projekte, vrednote in ideje podpirate v vaSem
podjetju?

V podjetju imamo zaposlene, ki delijo ideje in vrednote in
zato so te postale tudi vrednote podjetja. Verjamemo v
prijateljski odnos, pripravljenost pomagati,
transparentnost in sodelovanje. Radi re¢emo, da smo
netolerantni do netolerantneZev. Zaposlujemo pripadnike
vec druzbenih manjsin in verjamemo, da nas prav to dela
boljSe. Socialni ¢ut zaposlenih ni neka posebnost, ampak
skorajda pogoj za sodelovanje z nami.

Vsi projekti, pri katerih tako ali drugace sodelujemo, so
posledica tega — od skupnih krvodajalskih akcij na 3 mesece
do zbiranja rabljenih oblacil. Nasi zaposleni se vsako leto
skupaj udelezijo parade ponosa, nekaj jih je pomagalo v
centrih za begunce, udeleZzujemo se dobrodelnih $portnih
dogodkov, pred kratkim smo rabljeno racunalnisko opremo
podarili drustvu Duh ¢asa, zbiramo neuporabljena zdravila
za ambulanto za osebe brez zavarovanja, rabljene tekstilne
izdelke podarimo drustvu Ekologi brez meja, e nastejemo
samo nekatere ideje, ki smo jih udejanjili v zadnjem letu. V
resnici za vecino teh iniciativ ni potrebno veliko, razen
poziva zaposlenim s strani kogarkoli ter zbirnega mesta v
podijetju. Zaposlenim z veseljem omogocimo proste dni v
¢asu opravljanja druzbenokoristnih akcij in jim v sklopu
internih izobraZevanj ponudimo tudi tovrstne zanimive
tematike.

Med projekti, ki jih sponzorirate, sta ob razli¢nih dogodkih
tudi medijski platformi apparatus.si ter podcrto.si. Kako je
prislo do sodelovanja z vsakim od njih? Kdo je navezal prvi
stik? In zakaj ste se odlocili za podporo prav tema
platformama, ki sta v nekem smislu start-up projekta?

Do stika je priSlo spontano. Pozamezniki v naSem podjetju
so opazili velik trud, ki ga omenjeni medijski platformi
vlagata v spreminjanje medijske krajine. Ker Zelimo druzbi
najbolje, smo se skupaj odlocili, da je potrebno podpreti
omenjena medija, ki nista direktno povezana s "starimi"
mediji v Sloveniji, hkrati pa nista finan¢no odvisna od
uveljavljenih oblik financiranja. Pri portalu podcrto.si je Slo
e za dodatno specifiko, in sicer podporo neodvisnemu
raziskovalnemu novinarstvu, ki po naSem mnenju obuja
pozabljeno, a nujno potrebno vlogo novinarstva v druzbi.

Za kaksno obliko podpore gre? Gre za enkratne donacije
ali redno podporo?

Pri apparatus.si gre za precej spontane in neredne
donacije, medtem ko portal podcrto.si podpiramo redno ze
od njegovega nastanka. Obe organizaciji podpiramo
izklju¢no finan¢no.

Med pogovori z drugimi podjetji, ki se odlocajo za
sponzorstva ali donacije, smo veckrat zasledili, da mora to
nekaj (ne nujno finanéno) prinesti tudi njim. Kako na to
gledate vi? Kaksen je izkupicek takSne podpore za vase
podjetje? Kako ga merite oziroma ocenjujete?

Izkupi¢ka ne merimo, ker to ni razlog, zakaj se lotevamo
tovrstnih projektov. Iskreno verjamemo, da so taki projekti
pristni in resni¢no koristni samo, ¢e v ozadju ni nekega
drugega motiva.

Lahko razkrijete, koliko sredstev v vaSem podjetju letno
namenjate tovrstnim akcijam?

Ko gre za financna sredstva, jim namenimo priblizno 1%
prihodkov podjetja, materialno in ¢asovno pa namenjamo
Se nekajkrat vec.

Kaksno vlogo pri vasih druzbenoodgovornih aktivnostih
igrajo mediji? Ali svoje akcije tudi posebej promovirate in
predstavljate? Na kakSen nacin? Ali so vam pri tem v oporo
tudi druzbena omrezja?

Akcij ne promoviramo in ne izpostavljamo iz enakega
razloga, kot ga navajamo Ze pri enem od prej3njih
odgovorov. Projektov se ne lotevamo zaradi drugih,
temvec za izbrano organizacijo in zase.

Kako taksen projekt, pa tudi druge druzbenoodgovorne
aktivnosti, vplivajo na klimo med vas ekipo?

Zagotovo so zaposleni zadovoljni, ¢e lahko na svoj nacin
pomagajo pri razli¢nih akcijah, pa tudi ponosni, da delajo v
podjetju, ki take projekte umesca v svoj vsakdan.

Kaks3ni so sicer vasi cilji na podrocju druzbene
odgovornosti? Na kaksen nacin jih dosegate? Ste morda na
tem podrocdju aktivni tudi kako drugace?

V podijetju se tovrstnih aktivnosti lotevamo s ciljem
izbolj3ati svet. To je tudi eden od motivov, ki vodi podijetje
3fs. Zato si Zelimo Se naprej, po svojih zmoznostih,
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sodelovati pri projektih, ki jih zaznamo kot zanimive, soustanoviti elitno in multidisciplinarno univerzo, ki bi
druzbenokoristne in svet spreminjajoce. Seveda pa se opazno dvignila standarde izobrazbe in druzbenega
Stevilo iniciativ veda s Stevilom zaposlenih, kar nas zelo dojemanja Studija. Verjamemo namre¢, da nas naprej lahko
veseli in izpopolnjuje. potiskata le inteligenca in znanje ¢lanov druzbe, vse ostalo

so le podporni mehanizmi.
Kaksne akcije pa bi se lotili, ¢e bi imeli popolnoma proste
roke?
Slovenska druzba po naSem mnenju v tem trenutku
potrebuje boljse visoko3olsko izobraZevanje in medije. Zato
bi, v kolikor bi imeli velik proracun in proste roke, pomagali

NASVETI ZA NEVLADNIKE
- Pbs_kusite se poiétoye't_iti' S situa‘cij_af_ni A\ bodietiih in
razmislite, kako lahko podjetja najlazje sodelujejo z -
' vami. Ponudite konkretne predloge.

- ldentiﬁciréite, kamu konkretno se pri dolocenem
prolektu pomaga in kako je lahko podjetje pri tem
koristno.

-Ne omeiufte_ sé'igdlj na poc_iroije', kije morda iogiénp

‘povezano z organizacijo. Razsirite nabor
povabljenih/sodelujocih.

- Ponudite logisti¢no podporo (na primer prevoz,
zbiralne skatle in'podobno).

- Prlprawte predstawtve/predavanja ' pOd]et]Ih Podjetja
- in Ijudje radi S|ISI]O, kaj natan¢no se z njihovimi
: donacijami dogaja. -
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Najpomembneje je sponzorstvo kar najbolje oplemenititi

Kaj se zgodi, ko se v skupno zgodbo poveZeta eden od najbolj priljubljenih trgovcev pri nas ter smucarski
skoki, ki veljajo kar za nacionalni Sport Slovencev? Mercatorjeva promocijska akcija Skocite v Mercator,
podprite skakalce je letos potekala drugic. Med 8. februarjem in 26. marcem 2017 so kupci z nakupom
vsakega od izdelkov lokalnih proizvajalcev iz linije Radi imamo domace prispevali po 30 centov v sklad za
skakalno reprezentanco in 19 slovenskih skakalnih klubov. Zbrali so 110 tiso¢ evrov, oddali pa kar 350 tiso¢
glasovnic, s katerimi so dolodili viSino sponzorskih sredstey, ki jih je prejel dolo¢en klub. Zmagovalni
lokalni skakalni klub pa je, prav tako ob podpori Mercatorja, v uporabo v letu 2017 prejel kombinirano
vozilo. V zakulisje nastajanja kampanje nas je popeljala Andreja Zadnik Andoljsek, direktorica trznih
komunikacij v Mercatorju.
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Kdo je bil pobudnik sodelovanja s slovenskimi skakalnimi
klubi, ki je privedlo do promocijske akcije Skocite v
Mercator, podprite skakalce?

Pobudnik projekta je bil Mercatorjev sektor za marketing, z
njim smo Zeleli doseci Se vedjo prepoznavnost nasega
sponzorskega sodelovanja s Smucarsko zvezo Slovenije
(SzS), vanj pa aktivno vkljuciti tudi kupce. Cilj kampanije je
bil podpreti obe skakalni reprezentanci in podmladek v
lokalnih skakalnih klubih ter omogo¢iti nadaljnji razvoj tega
Sporta v Sloveniji. Nenazadnje pa smo hoteli ojacati tudi
pozitivno percepcijo, da Mercator podpira lokalno okolje.

Sportni klubi in $portniki, $e posebej priljubljeni in
uspesni, so obicajno magnet za sponzorje. Kako na to
gledate v Mercatorju?

Za sponzorije je obicajno klju¢nega pomena, kako
sponzorstvo doloceni nevladni organizaciji, v naSem
primeru skakalnim klubom, kar najbolje oplemenititi in
doseci ustrezno publiciteto oziroma odmev v javnosti. |zziv
je Se toliko vedji, ker je sponzor vedno zastopan v mnozici
ostalih so-sponzorjev. In tako je bilo tudi v primeru naSega
sponzorstva SZS in skakalnih reprezentantc.

Kako ste se lotili izziva, ki ga opisujete?

Vedeli smo, da je pomembno ujeti pravi trenutek v
sponzorstvu in izkoristiti trend odli¢nih dosezkov nasih
smucarskih skakalcev, vendar to samo po sebi Se ni dovoli.
Zato smo se zeleli v okviru naSega sponzorstva obrniti SirSe
in se povezali Se s skakalnimi klubi, kjer se urijo mladi
skakalci, ki bodo kovali uspehe prihodnje generacije
skakalnih reprezentantov.

Pregledali smo situacijo na trgu in ugotovili, da v Sloveniji
od 39 registriranih skakalnih klubov aktivno deluje le 22. Vsi
po vrsti se soocajo s finan¢nimi tezavami, saj ta Sport
zahteva precejsnja finan¢na sredstva, zaradi Se
neprepoznavnosti malih skakalnih upov pa se tudi tezko
potegujejo za sponzorska sredstva in imajo tezave pri
iskanju sponzorjev. Zato smo tokratno kampanjo namenili
njim.

Kako ste v akcijo vkljucili kupce?

Ker so smucarski skoki, Se posebej pa Planica, v Sloveniji
pomemben del narodne zavesti, je bila na mestu tudi Sirsa
aktivacija slovenske javnosti. K zbiranju sredstev smo
privabili nase kupce. Ti so se preko nasih aktivnosti
seznanili z lokalnimi skakalnimi klubi in s svojimi nakupi
prispevali v sklad za nadaljnji razvoj reprezentance in malih
skakalnih klubov.

Vam udeleZenci akcije, torej vasi kupci, povedo, zakaj so se
odlocili »skociti« v Mercator in zakaj so izbrali ravno
posamezni klub?

Kupcev nismo posebej sprasevali o razlogih za sodelovanje,
domnevamo pa lahko, da gre za vec dejavnikov. Med njimi
sta zagotovo Custvena povezanost s smucarskimi skakalci
in vrednotami, ki jih predstavljajo, ter Zelja podpreti mlade
orle.

Kako so akcijo sprejeli skakalci in skakalke?
Sportniki zelo dobro razumejo vlogo sponzorjev in

promocije, zato radi sodelujejo v aktivnostih, kolikor jim to
dopusca ¢as na zacetku in ob koncu sezone. V
sedemtedenski kampaniji pa so se zelo angazirali predvsem
sodelujoci lokalni skakalni klubi, se povezali z
Mercatorjevimi trgovinami v svojem okolisu, angaZirali
sokrajane iz svojih okolij, tako da je potekala prava
vzporedna »skakalna tekmovalna sezona« pridobivanja
glasov, s katero so klubi tekmovali za sponzorstvo za
nadaljnje delo z mladimi orli.

Kdo skrbi za organizacijo projekta, kdaj vsako leto zacnete
s pripravami in koliko vloZenega dela terjajo?

Nacrtovali smo sedemtedensko kampanjo, zato smo s
pripravami zaceli Stiri tedne pred pricetkom aktivnosti. Pri
projektu ves cas sodelujejo tri klju¢ne osebe. Prva
prevzame koordinacijo sponzorskega dogovora,
kontaktiranje lokalnih skakalnih klubov in smucarske zveze,
pripravo pogodb in soglasij za sodelovanje. Druga oseba
prevzame koordinacijo aktivnosti na prodajnem mestu ter
usklajevanje ponudbe izdelkov, ki so vkljuceni v projekt.
Tretja oseba prevzame koordinacijo priprave kreativnih
elementov kampanje in oglasevanja aktivnosti. Seveda se
pri nacrtovanju in predvsem pri izvedbi projekta vkljudi Se
tim pod vodstvom vsake od klju¢nih oseb in zunanji
izvajalci za snemanje televizijskega spota.

Kako poteka komunikacija med Mercatorjem in
Smucarsko zvezo Slovenije?

Komunikacija s SZS poteka stalno prek telefona in
elektronske poste. Nekaj ve¢ usklajevanija je bilo
potrebnega prvo leto, da smo dogovorili vse podrobnosti
predvsem pri angazmaju smucarjev skakalcev v
televizijskem spotu, zdaj pa je komunikacija Ze utecena.

Koliksen je bil financni vlozek akcije ...

Podatki so poslovne in zaupne narave, lahko pa re¢emo, da
Mercator s kampanjo ni "zasluzil", saj je vloZek v nagrade
Sportnikom in klubom Se povecal glede na leto prej, je pa
zelo uspesno povezal svojo blagovno znamko s smucariji
skakalci in dosegel mnozi¢no podporo kupcev.

... in kaksen izkupicek kampanije za vase podjetje?
"Izkupicek" kampanje merimo predvsem v prepoznavnosti,
sodelovanju kupcev in po publiciteti. Lani je bilo v kampaniji
oddanih 600 tiso¢ glasov kupcev, letos pa vec kot 370
tiso¢, vendar ti Stevilki nista neposredno primerljivi, saj so
letos moZnost glasovanja prinesli niSni izdelki Radi imamo
domace in ne izdelki splosne dnevne rabe Mercatorjeve
znamke kot lani. O kampaniji je bilo lani 73, letos pa 89
objav v medijih, k tem pa lahko priStejemo tudi objave na
druzabnih omreZjih. Z analizo kampanje pa smo ugotovili,
da se je prepoznavnost Mercatorja kot sponzorja povecala
za kar 53 odstotnih tock.

Kako poteka evalvacija: kaj je bilo pri akciji najtezje, kaj
vas je presenetilo, kaj je bilo najlepse?

Aktivnost je Ze lani pomenila poseben pristop, saj doslej
nihce ni zdruzil vseh aktivno delujocih lokalnih skakalnih
klubov v okviru ene aktivnosti. V kampaniji so bili v srediScu
komunikacije tudi lokalni klubi, ne samo reprezentanti. S
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tega vidika so idejo podprli tako Smucarska zveza kot tudi
lokalni klubi, odzvali so se vsi trenutno aktivno delujoci klubi
v Sloveniji. Ker so smucarski skoki in Planica kot zakljucek
sezone v Sloveniji pomemben del narodne zavesti, smo v
akcijo vkljudili SirSo javnost, in sicer naSe kupce, ki so
sodelovali v zbiranju sredstev za velike in male orle, lokalne
skakalne klube, ki so se javnosti imeli moZnost predstaviti, in
lokalno okolje (lokalnih kupcev Mercatorja in zaposlenih v
trgovinah).

Poleg zbranih sredstev za mlade skakalce smo z akcijo Zeleli
dosedi, da bi javnost Mercator prepoznala kot klju¢nega
vodilnega trgovca pri sponzorstvu skokov, predvsem pa
smo se Zeleli vezati na nacionalni naboj, ki se je prav takrat
stopnjeval do vrhunca sezone v Planici, in s tem Se izboljsati
in utrditi percepcijo, da je Mercator najboljsi ponudnik
slovenskih in lokalnih izdelkov.

Kaj je bilo pri drugi akciji drugace od prve? Kaj bi svetovali
sebi, ¢e bi z njo zacenijali Se enkrat?

Aktivnosti prve in druge sezone so potekale podobno, ni
bilo opaznih razlik. Stevilo zbranih glasov je druga¢no in ni
neposredno primerljivo, ker so bili v akcijo vklju¢ene druge
vrste izdelkov, tokrat izdelki manjsih lokalnih dobaviteljev, ki
so praviloma zelo kakovostni in imajo kljub nekoliko visji

ceni visoko dodano vrednost za kupce. Izkusnja: v
slovenskem prostoru lahko hitro pride do prezasicenosti,
zato se aktivnost na podoben nacin lahko izvede morda
dvakrat, trikrat, nato je potrebno iskati nove ideje in
koncepte.

Kaksni so sicer vasi cilji na podrocju druzbene
odgovornosti?

Druzbena odgovornost podijetja niso le sponzorstva in
donacije, temvec gre za celovito delovanje podjetja v okolju,
vklju¢no z uspesnim in transparentnim poslovanjem, skrbjo
za zaposlene in poslovne partnerje ter okolje.

Kaksne akcije bi se lotili, ¢e bi imeli popolnoma proste
roke?

V Mercatorju imamo vedno veliko nacrtov, prej ali slej jih
vecino uspemo tudi izvesti, predvsem pa skuSamo ujeti pravi
trenutek, trend. Vec bi si Zeleli delati z otroki v smislu
ozavescevalnih in ustvarjalnih projektov, vendar se
zavedamo omejitev pri izpostavljenosti otrok blagovnim
znamkam.

NASVETI ZA NEVLADNIKE

- Poglejte ha svoj projekt z oémi potencialnega sponzorja ali donatorja.-

—'Vpra§ajte se, zakaj naj bi bddietie podprlo vas broiekt in-vanjvlozilo qu')i jdenar:

. :Pri sponzorstvu gre za posel. Rezultat mora upraVIC|t|-v|ozena sredstva: Podjet]u -

predstavite, ka] prldobl s podporo prolektu.

~Razisci te, katero podjet]e je najbolj prlmerno za vas pro;ekt oziroma za katero podletje je:

vas pro;ekt potenc1alno Zanlmlv.

- Razmlshte, kako Iahko s sodelovamem ustvarlte dodano vrednost tako Za

: sponzor;a/donator]a kot za pro;ekt’

- Bodite 'as'ertivn:i,'o:dzivni, préprl'éliivi, zanesljivi, 'uéihkov.iti, sk'rbni, potrpezljivi, realisticni:

iy KI]ucno ]e, da vse, kar obljublte na zacetku, posebe; pa-to, Kar je navedenav :

" le

sponzorskl/donatorskl pogodbl, tu'dl uresnicite:

: Ce upate na dolgorocno sodelovanje, se e bol; potrudlte, k temu, kar:je dogovorleno, ;

e L i dodajtesemalcevec.
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Zavarovalnica Triglav, Planinska zveza Slovenije in
Gorska reSevalna zveza Slovenije

Uspesni so tisti projekti, kjer se identitete nasih znamk najbolj
prepletajo

Osmo leto Ze tece vseslovenska akcija O¢istimo naSe gore, katere idejni oce je novinar in ljubiteljgora Tone
Fornezzi Tof. Namen pobude, pri kateri sta se povezali Zavarovalnica Triglav ter Planinska zveza Slovenije,
je spodbuditi planince, obiskovalce slovenskih gora, da skupaj z dozivetji in spomini v dolino odnesejo tudi
smeti. V ta namen so planinske tocke postopoma opremljali z biorazgradljivimi vreckami za odpadke,
pobudo pakaj hitro razsirili tudi na druge platforme — druzbena omrezja in dogodke, akcija pa je preraslav
skupnost vec kot 35 tisoc somisljenikov, ljubiteljev narave in planinarjenja. Sprva ekoloska nota pobude je
prerasla tudi v izobrazevalno in razvojno, tako pod mentorstvom Planinske zveze Slovenije in Gorske
reSevalne zveze Slovenije organizirajo razlicne tecaje in izobrazevanja, snujejo pa tudi aplikacije in
programe za varnejSo pot po slovenskih gorah in vrnitev v dolino. O skupnih projektih, njihovi zasnovi in
vecletnem sodelovanju z nevladnimi organizacijami nam je ve¢ povedal Luka Pusnik, direktor sluzbe za
korporativno komuniciranje v Skupini Triglav.
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Kdo je bil pobudnik projekta Ocistimo nase gore?

Akcija OCistimo naSe gore tece Ze osmo leto. Idejni oce
akcije je novinar in ljubitelj gora Tone Fornezzi Tof.
Nenazadnje pa smo z gorami oziroma z najvisjim
slovenskim vrhom najtesneje povezani tudi zimenom
zavarovalnice.

Ljubezen do gora in skrb zanje je sti¢na tocka, ki nas je
takoj povezala s planinci po vsej Sloveniji. Zaceli smo z
rdeco nitjo akcije, ki nas vodi Se danes - planinske tocke
smo postopoma opremili z biorazgradljivimi vre¢kami ter
Sirili moto akcije: poleg lepih doZivetij odnesimo v dolino
tudi svoje smeti. Nasi prvi ambasadoriji so bili oskrbniki
planinskih ko¢, v katerih so planince pri¢akale vrecke.
Povezovati smo se zaceli prek Facebook skupnosti in na
dogodkih. Iz pobude je nastalo gibanje, skupnost, ki z leti
raste, saj nas je Ze vec kot 35 tiso¢. Zagotovo si nihce od
nas ni mislil, da bo akcija odtekla maratonsko progo osmih
let, pa se Se vedno $iri, raste, razvija, povezuje.

Kako poteka vecletno sodelovanje z nevladniki in ostalimi
partnerji pri tem projektu?

Povezovanje s planinci, z nevladnimi planinskimi
organizacijami in drustvi je za akcijo klju¢no. Partnerji akcijo
bogatijo s strokovnim znanjem, prispevki in nasveti. Se
posebej v zadnjih letih, ko poleg ¢is¢enja poudarjamo
predvsem druga dva stebra akcije - varno hojo v hribe in
spodbujanje druzin za prezivljanje prostega ¢asa v naravi.
Planinska zveza Slovenije in Gorska reSevalna zveza
Slovenije sta na tem podro¢ju avtoriteti, ki akciji dajeta
veliko: kredibilnost, usmeritve, novosti, povezovanje s
planinskimi skupnostmi in planinskimi drustvi,
prepoznavnost in sinergije skupnega nastopa.

Akcija vraca tako planincem kot nevladnim organizacijam -
v skupnem sodelovanju pomagamo pri razvoju njihovih
projektov, s katerimi skrbimo za obiskovalce gorskega
sveta. S Planinsko zvezo Slovenije smo tako razvili
aplikacijo Gorski vodnik, Gorsko resevalno zvezo pa
podpiramo pri razvoju programa SarOS za hitrejsi dostop
do ponesrecencev v gorah. Tudi na dogodkih is¢emo
sinergije — gorski reSevalci denimo otroke udijo, kako
varneje v hribe. Dolgoro¢na partnerstva med
gospodarstvom in kredibilnimi nevladnimi organizacijami
so zares formula, ki omogoca rast in razvoj obeh
partnerjev.

Kdo skrbi za organizacijo akcije, kdaj vsako leto zacnete s
pripravami, koliko ur je vloZenih v pripravo? Kako poteka
komunikacija med Planinsko zvezo Slovenije, Gorsko
redevalno zvezo Slovenije in Zavarovalnico Triglav?
Organizacijsko akcijo vodimo v Zavarovalnici Triglav, zanjo
skrbimo z ekipo, ki jo sestavljajo projektni vodja, skrbnik
druzbenih medijev, strokovnjak za odnose z javnostmi in
dogodke. Nasa sezona traja od pomladi do konca jeseni - v
tem casu intenzivno komuniciramo, izvajamo dogodke,
delavnice ipd. V zimskem ¢asu ohranjamo komunikacijo na
druzbenih medijih, ve¢ ¢asa pa posvecamo nadrtovaniju,
povezovaniju, snovanju novih idej in pripravi aktivnosti za
novo sezono. To je tudi ¢as, ko s partnerji iz obeh
organizacij usklajujemo nacrte, pobude in iS¢emo sinergije.

Tu res vidimo prednosti dolgoro¢nih partnerstev, saj z leti
drug drugega bolje razumemo in poznamo. Mi bolje
razumemo, kako delujejo nevladne organizacije in obratno.
Spoznavamo, kako eni in drugi nartujemo aktivnosti, na
katerih podrogjih se identitete nasih blagovnih znamk
najbolje prekrivajo in povezujejo.

Opazamo Se eno stvar — konstruktivne ucinke debate.
Pogostejsi stiki, izmenjava idej in predlogov prinasajo
dobre rezultate. S Planinsko zvezo Slovenije smo na primer
povezani Ze res dolgo in vsako leto sodelovanije Se
vsebinsko nadgrajujemo. V tej sezoni smo se zaceli
povezovati tudi s partnerji iz gospodarstva, ki delijo naso
ljubezen do gora, narave in zdravja.

Kaksen je izkupicek za podjetje? Kako projekt, kakrsen je
Ocistimo nase gore, vpliva na klimo med zaposlenimi? Se
morda vec zaposlenih odlodi za obisk gora na podlagi vase
akcije?

Zaposleni so ena od nasih primarnih ciljnih skupin - bili so
med prvimi ambasadorji projekta in Stevilni nas skupaj z
druzinami spremljajo na dogodkih. Tesno sodelujemo s
Planinskim drustvom Triglav, ki zdruZuje zaposlene v
zavarovalnici. Prav tako nam posiljajo fotografije svojih
izletov v gore, ki jih delimo na nasih druzbenih omrezjih.

V Zavarovalnici prek programa Triglav.smo aktivno skrbimo
za zdravje zaposlenih. Nas slogan je: zdravi, zadovoljni,
zavzeti. Ocistimo nase gore je ena od aktivnosti, ki
zagotovo pripomore k doseganiju tega cilja.

Kaksno vlogo pri prepoznavnosti projekta igrajo mediji?
Ste jo tudi posebej promovirali in oglasevali? Na kaksen
nacin? Kako so vam pri tem v pomo¢ druzbena omrezja?
Druzbeni mediji so bili platforma, s pomocjo katere smo
zaceli povezovati planince, ki smo bili na nek nacin
povezani Ze prej. To smo ljudje, ki smo Ze prej skrbeli za
Ciste gore in spostljiv odnos do njih. Ocistimo nase gore pa
je bila takrat prva tovrstna tocka, kjer smo se lahko
povezovali, izmenjevali izkusnje in vtise. Rasla je izjemno
hitro in danes dosega Ze vec kot 35 tiso¢ planink in
planincev.

Drugi tradicionalni in spletni mediji nas spremljajo od
zacetka. Tudi z njihovo pomocjo skrbimo za dobre, poucne,
preventivne vsebine, ki so dovolj kakovostne, da so za
medije zanimive. Za oboje so nasi partnerji iz nevladnih
organizacij klju¢ni. Tako tudi v dialog z mediji vstopamo
partnersko. Blagovna znamka Zavarovalnica Triglav je pri
komuniciranju akcije Ocistimo nase gore v ozadju.

Kako merite uspesnost in vpliv posamezne akcije? Kako
poteka evalvacija: kaj je pri akciji najtezje, kaj vas je
presenetilo, kaj je bilo najlepse, kaj si udelezenci najbolj
zapomnijo?

Klju¢nih indikatorjev uspesnosti akcije, ki jih spremljamo, je
vel. Pri skupnosti na druzbenih omreZjih spodbujamo
predvsem vpletenost. Doseg akcije preverjamo znotraj
rednih meritev, s katerimi merimo odnos in odziv na akcijo.
Pomembna nam je kakovost - zato si cilje postavljamo na
podrogju tega, koliko in kako kakovostna znanja dobijo
obiskovalci nasih dogodkov in ¢lani spletnih skupnosti.
Sodelovanije s kredibilnimi in strokovnimi nevladnimi
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organizacijami je prav tako eden od ciljev.

Zanimiv izziv je v celoto povezati prispevek Stevilnih
partnerjev projekta — tako s podrocja gospodarstva kot
drugih organizacij. Vedno znova nas presenecajo otroci in
njihovo zrelo zavedanje o tem, da je naravo treba ohraniti
&isto. Zelimo si, da bi si udeleZenci nase akcije zapomnili
dvoje: v gorah smo gostje — odgovorni in spostljivi. Zato
pravi planinci postavljamo varnost na prvo mesto, svoje
smeti pa odnesemo v dolino. Nenazadnje nas iz ozadja
vedno spremlja tudi sporocilo, da je Zavarovalnica Triglav
pravi partner za varen korak, tudi v hribih.

Kaj je bilo pri zadnji akciji drugace od prve? Kaks3ni so bili
zacetki glede na izku3nje, ki jih imate danes? Kaj bi svetovali
sebi, ¢e bi zacenjali Se enkrat?

Predvsem so od zacetka akcije do danes slovenske gore
»laZje« za okoli 28 ton smeti. Sicer pa se zacetkov
spominjamo nostalgi¢no. Na otvoritvenem dogodku nas je
bilo nekaj deset, pa sodelavci in somisljeniki iz drustva
Ekologi brez meja. Danes Stevilo obiskovalcev na nasih
dogodkih Stejemo v stotinah, poleg ¢is¢enja pa se vse bolj
posvecamo izobrazevanjem na drugih podrogjih varne hoje
v hribe in spostovanja do narave. A zacetni entuziazem
vseh, ki sodelujemo pri projektu, ostaja — zavedamo se, da je
svojevrsten privilegij, da lahko delamo akcije, s katerimi se
povezujemo z ljudmi dobre volje in vracamo v okolje, v
katerem poslujemo.

Kaksen je finan¢ni vloZek akcije?

Akcijo izvajamo sodelavci znotraj zavarovalnice - tako v
smislu organizacije, komuniciranja in druzbenih medijev.
Sredstva v vecini namenjamo materialom, ki jih potrebujemo
za dogodke (na primer biorazgradljive vrecke) in podpori
nevladnih organizacij, s katerimi sodelujemo.

Ocistimo gore je iz ideje ocistiti slovenske gore smeti
prerasla v pravo skupnost. Kako jo negujete in razvijate?
Kako pri tem sodeluje Zavarovalnica Triglav?

Tovrstne pobude lahko Zivijo le, ¢e z njimi zaZivi skupnost.

Posebnost akcije je namre¢ v tem, da smo v Zavarovalnici
Triglav le njen usmerjevalec in pobudnik. Akcija se razvija in
raste z namenom, da se planinska skupnost podobno
mislecih zdruZi in ohrani gore (iste. Skupnost negujemo
predvsem na dveh podrogjih - s kakovostno, koristno
vsebino in s tem, da odpiramo prostor planinskega srecanja,
izmenjave izkusenj, lepih vtisov, dozivetij. Posebno dobre
odzive imajo nasi predlogi za druZinske izlete, kvizi in spletni
testi.

Kaksni so sicer vasi cilji na podroc¢ju druzbene
odgovornosti? Kako se odloc¢ate med sponzorstvom in
prostovoljstvom? Kaj ima po vasih izkusnjah ve¢ji odziv?
Trajnostno naravnano ravnanje je vpleteno v cilje in
kazalnike, ki so del usmeritev Skupine Triglav. Ti cilji so
potem prepleteni po organizaciji. Torej, ne govorimo o
skréenosti na sponzorstva, donacije in prostovoljstvo,
ampak je trajnostno delovanje za nas edini pravi nacin za
uspesen tek na dolge proge.

Sponzorstva razumemo kot poslovno sodelovanje, ki mora
biti poslovno upravi¢eno, utemeljeno in ciljno usmerjeno. Pri
donacijah, humanitarnih dejavnostih in prostovoljstvu so
prizadevanja zastavljena drugace, lahko tudi Sirse. V mislih
imamo vklju¢enost zaposlenih, spodbujanje pozitivnih
vrednot, doprinos k razvoju druzbe kot celote, povezanost z
lokalnim okoljem itd.

Sicer pa zaposlene spodbujamo k prostovoljstvu tako pri
akciji Ocistimo nase gore kot na dveh drugih podrogjih — pri
internih pobudah (pomo¢ sodelavcem v stiski) in eksternih
pobudah, ki pridejo iz partnerskih nevladnih organizacij.

Kaksne akcije bi se lotili, ¢e bi imeli povsem proste roke?
Ocistimo nase gore je zagotovo akcija, ki bi se je lotili Se
enkrat. Se ena od takih je akcija Otroci Triglava, v okviru
katere prenavljamo otroska igriS¢a po vsej Sloveniji. Ponosni
smo tudi na Stevilne druge nase akcije, na primer Triglav tek,
ki si utrjuje mesto najlepSega druZinsko orientiranega teka v
Sloveniji.
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Krka in Rdedi kriz, Karitas, zavetiSca za zZivali in drugi

Skupaj lahko naredimo vec

678 litrov darovane krvi. Vec kot 19 ton obladil, hrane, knjig, igra¢, higienskih in drugih potrebscin ter
skoraj 5 tiso¢ prehranskih paketov na Rdecem kriZu in Karitasu. Skoraj 3 tone zbrane hrane za male Zivali.
Obisk 37 domov za starejse. Vse to in Se vecje v Sestih letih s prostovoljnim delomin prispevkizbralo 6 tiso¢
prostovoljcev podjetja Krka. Druzbenoodgovorna akcija, ki Ze Sesto leto zapored povezuje Krko, njene
prostovoljce (zaposlene in letos tudi upokojence) ter nevladne organizacije, se je zacela leta 2012, od
takrat pa vsako leto poteka en aprilski teden - v ¢asu obletnice ustanovitve Krke ter svetovnega dneva
mladih prostovoljcev in dneva Zemlje. V Krki pravijo, da v sredini, kjer je skrb za socloveka del
organizacijske kulture, ni tezko nadaljevati tradicije dobrodelnosti. Ve¢ o projektih, ki se jih lotevajo in
nevladnih organizacijah, s katerimi sodelujejo, nam je povedala Elvira Medved, vodja Krkine sluzbe za
odnosezjavnostmi.
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Kako ste zaceli in kako ohranjate dolgoletno tradicijo
svojega tedna humanosti in prostovoljstva?

V sredini, kjer je skrb za soc¢loveka del organizacijske kulture,
ni tezko nadaljevati tradicije dobrodelnosti. Druzbena
odgovornost je pomemben del Krkine dolgoro¢ne poslovne
strategije. V Krki tako od ustanovitve naprej Sirimo kulturo
prostovoljstva, ki je v 63 letih postala nelocljiv del nasega
podjetja. Leta 2012 smo se odlodili, da povezemo vse
dotedanje prostovoljne aktivnosti krkasev v organizirano
skupno akcijo, poimenovano Krkin teden humanostiin
prostovoljstva.

Aktivnosti, ki se zvrstijo v tednu dni, so bogate in
raznovrstne. Kako ste jih zasnovali?

Akcija je razdeljena v sedem tematskih sklopov. V
dobrodelnem tednu zbiramo oblacila, knjige, Solske in druge
potrebscine za odrasle in otroke, pomagamo na Rdec¢em
krizu in Karitasu, darujemo kri, pomagamo in se druzimo s
stanovalci domov starejsih obcanov ter varovanci varstveno-
delovnih centrov oz. drugih zavodov in ustanov, u¢enci 3ol s
prilagojenim programom, zbiramo hrano za male Zivali iz
zavetiS¢ ter pomagamo pri vzdrzevalnih delih v zavetiScih in
zivalskem vrtu, zadnji dan akcije pa organiziramo dan
odprtih vrat v Krki v Novem mestu. Aktivnosti potekajo v
vseh slovenskih mestih in okoliskih krajih, kjer je Krka
prisotna s svojimi podjetji in predstavnistvi.

Kdo skrbi za organizacijo tedna in kdaj vsako leto zacnete s
pripravami nanj?

Sluzba za odnose z javnostmi je prevzela pobudo,
organizacijo in koordinacijo izvedbe, komunikacijsko
strategijo in nacrt, produkcijo, dogovore s partnerskimi
organizacijami ter meritve rezultatov. Priizvedbi dneva
odprtih vrat pa sodelujejo tudi sodelavci Sluzbe za varovanje
in zdravje pri delu ter Sluzba za druzbeni standard ter
seveda Stevilni Krkini prostovoljci. S pripravami za
organizacijo in komunikacijo akcije za¢nemo zgodaj,
navadno Ze novembra prejsnje leto - torej priblizno pet
mesecev pred zaCetkom akcije. Komunikacijska strategija je
razdeljena na tri faze; pred akcijo zaposlenim predstavljamo
prostovoljstvo in prostovoljce, med akcijo jih dnevno
obves¢amo o doseZenih rezultatih, po koncani akciji pa
objavimo skupne rezultate in zahvale tako partnerskim
nevladnim organizacijam kot tudi Krkinim prostovoljcem.

Kako poteka komunikacija med vodjo projekta in
prostovoljci?

Za doseganije ciljev akcije uporabljamo vse razpolozljive
komunikacijske kanale in orodja, ki najucinkoviteje
nagovarjajo zaposlene. Zaposlene nagovarjamo prek vseh
internih medijev in orodij, v zadnjih letih z motivacijskimi
videi. Ob koncu leta zaposleni glasujemo in izberemo tudi
Krkine prostovoljce leta. Isto¢asno pa Ze tradicionalno
podelimo tudi nagrade krvodajalcem — jubilantom, ki kri
darujejo petkrat, desetkrat, dvajsetkrat, nekateri pa tudi do
stokrat.

Pomembna je tudi osebna komunikacija — predsednika in
¢lanov uprave, ¢lanov sveta delavceyv, sindikatov, odbora
direktorjev in delavske direktorice; vsi tudi aktivno
sodelujejo v akciji. V mesecih pred tednom humanosti in

prostovoljstva pa imamo tudi Stevilne sestanke, srecanja in
predstavitve z vsemi sodelujocimi.

Kako ocenjujete izkupicek akcije za podjetje? Koliko
sodelavcev pri akciji sodeluje in kako tak$no druZenje
vpliva na vzdusje v podjetju? Kaksna je medijska prisotnost?
V Krkini humanitarni akciji je v Sestih letih sodelovalo vec kot
6 tisoc krkasev. Vsako leto v akciji sodeluje vec
prostovoljcev, ve¢ je tudi sklenjenih partnerstev z
neprofitnimi organizacijami in ustanovami, ki skrbijo za
socialno obcutljive skupine prebivalstva, belezimo pa tudi
vedno visjo medijsko prisotnost. Z ozaves¢anjem o
medsebojni pomodi in prostovoljstvu smo zaposlene
povezali. In ravno te vezi so tiste, ki gradijo in prispevajo k
pripadnosti podjetju ter oblikujejo Krkino organizacijsko
kulturo.

Kako poteka evalvacija vsakoletne akcije? Kaj je pri tednu
najtezje, kaj najlepse? Vas je kaj Se posebej presenetilo?
Evalvacija je enostavna, saj nam rezultati akcije vsako leto
znova pritrjujejo, da lahko skupaj naredimo ve¢. Podobno je
z medijsko pozornostjo, ki je vsako leto visja, kar pomeni, da
so mediji prepoznali pomen prostovoljstva in tudi dodano
vrednost naSega projekta. Vsak prostovoljec aktivnosti v
tem tednu doZivlja na svoj nacin. Zgodbe in medcloveske
vezi, ki se spletejo, so polne osebnih doZivetij in globokih
Custev. To pa nas povezuje Se vse leto.

Vam udeleleZenci tedna povedo, zakaj so se odlocili za
(ponovno) sodelovanje?

Krkinim prostovoljcem je skupno zavedanije, da s
sodelovanjem ne le spodbujamo drug drugega k pomoci
socloveku, ampak predvsem krepimo zavest, da moramo
ljudem v stiski pomagati vse leto. To je eden od glavnih
razlogov za velik odziv krkasev, ko jih vabimo k sodelovanju.

Kaj je pri Sesti izvedbi tedna drugace kot pri prvi? Kaksni so
bili zacetki glede na izkusnije, ki jih imate danes? Kaj bi
svetovali sebi, ¢e bi zacenjali Se enkrat?

Zaradi razvoja koncepta, sklepanja in izvajanja partnerskih
povezav ter doseganja sodelovanja in organiziranja
zaposlenih je bil ¢asovni okvir sprva zelo tesen. Obenem pa
je bilo od prvega leta odvisno, ali bo preoblikovanje
strategije druzbene odgovornosti uspesno in se bo pobuda
nadaljevala. V letu 2013 in poznejsih letih smo utrdili tudi
zanimanje medijev. Poseben izziv je bilo tudi vklju¢evanje
zaposlenih v delo strokovno zahtevnih ustanov, na primer
tistih za osebe s posebnimi potrebami in pomoc starejsim.
Zadovoljni smo, da smo v vseh letih uspesno upostevali
navodila strokovnega osebja. Od leta 2015 dalje v teden
vklju¢ujemo tudi ve¢ novih, zabavnih in poucnih aktivnosti
zaposlenih, ki izhajajo iz njihovih prostocasnih dejavnosti.
Od leta 2016 pa smo akcijo razsirili tudi med sodelavci na
tujih trgih in tako so danes v dobrodelni teden vklju¢ena
Krkina podjetja in predstavnistva iz kar 18-ih drzav.

Kolik3en je financni vloZek akcije?

Finanéni vloZek akcije je zanemarljiv. Potrebna sta le ¢as in
energija, ki ju vloZimo zaposleni. Vsako leto znova pa pri tem
ugotavljamo, da veliko ve¢ dobimo, kot damo.

38




DOBRA ZGODBA

Kaksni so sicer Krkini cilji na podrocju druzbene
odgovornosti?

Za zdravije in kakovostno Zivljenje ljudi skrbimo s
proizvodnjo kakovostnih, varnih in u¢inkovitih zdravil, Ze od
ustanovitve dalje pa se povezujemo in podpiramo tudi
skupnost v kateri delujemo in Zivimo.

Kako se odlocate med denimo sponzorstvom in
prostovoljstvom/ humanitarnostjo? Kaj ima po vasih
izkusnjah vedji odziv?

O nacinu podpore projektom se odlo¢amo na podlagi
potrjene strategije in usmeritev na podrocju sponzorstev in
donacij. Ce se odlo¢imo za sponzorstvo, je to povezano s
komunikacijo z nasimi potrosniki, torej ima namen podpirati
in pospesevati prodajo nasih izdelkov. V tej vlogi
sponzorstvo izboljSuje nas polozaj na trziscu, deluje kot
podpora prodaji in trznemu oglasevanju oziroma
komuniciranju.

Za uresnicevanje socialne vizije in druzbene odgovornosti pa
sta pravi izbiri donatorstvo in spodbujanje prostovoljstva. V
ta sklop uvrd¢amo predvsem donatorske akcije na podrocju
pomodi pri izvajanju humanitarnih akcij in pri izkazovanju
pomoci lokalnim druzbenim ustanovam in posameznikom.

Taksne so na primer humanitarne akcije, skrb za Zivali in Ziva
bitja, vlaganje v dvigovanje splosne kakovosti Zivljenja v
lokalnem okolju, vzgojno/izobraZevalni sistem (vrtci in Sole).
Podpora je razli¢na: doniramo denarna sredstva, materiale,
podpremo razli¢na Solska tekmovanja, doniramo prispevke
razli¢nim lokalnim drustvom, pomagamo razli¢nim
ustanovam ...

Svojo druzbeno odgovornost udejanjamo s podpiranjem
zdravstva in Sporta, humanitarnih dejavnosti, znanosti,
izobrazevanja in kulture, podpiramo pa tudi tiste, ki s svojim
delovanjem pripomorejo k varovanju naravnega okolja. V
letu 2016 smo v druzbi Krka pri uresni¢evanju ciljev pomagali
vec kot 700 ustanovam, drustvom in organizacijam.

Kaksne akcije bi se lotili, ¢e bi imeli popolnoma proste
roke?

Pri odlocitvah o druzbeno odgovornih akcijah vedno
izhajamo iz Krkinega poslanstva in kulture prostovoljstva, ki
je v 63 letih postala nelocljivi del Krkine organizacijske
kulture. Taks$no je tudi nase sporocilo oziroma slogan akcije
— Tudi dobrodelnost je del nas.

NASVETI ZA NEVLADNIKE

V. Krki se o podpori pbé-arﬁeznih projektov odlo¢amo na osnovi potrjene
- poslovne strategije in strategije-na podrocju trajnostnega razvo1a. :
Tra|nostn| razvoj in druzbena odgovornost za nas nista nakljudje, ampak-
- obvezain odgovornost V okviru letnih naértov in ciljev dopoln1u1emo :
delavnostl in'se Iotevamo novih projektov za trajnostno izbolj$anje

naravnega in druEbenega okoI]a. :

Zato predlagamo, da se. nevladne ustanove, preden posredulete SVojo
“prosnjo za podporo 0z. sodelovanje, dobro pozanlmate o} de;avnostl :
pod;etja, njegow strategul, njegovem delovanju na podroqu trajnostnega

. razvo;a, vlaganjlh v sponzorstva in donacrje ter seveda o n]egow poslovni
uspesnosti. Z dobrim poznavanjem pOd]etI], boste namre¢ lazje pnprawh

habor tistih, ki bodo naklonjena podpori druzbenoodgovornlh dejavnostl in.
- tako tudi uspesneje pr_l_dob|||_podpor|j||k_e posameZn.lh- p_ro_je_k_tov.
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Plastika Skaza in Zveza prijateljev mladine Velenje

Fors Ry i
ATRLRgRORMY
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Dobrodelni projekti spreminjajo svet

Lansko jesen je ob Velenjskem jezeru potekal prvi Skazin dobrodelni tek Otrok otroku, na katerem so
otroci pod pokroviteljstvom velenjskega podjetja Plastika Skaza po svojih moceh odtekli 330 ali 2 tiso¢
metrov, ter tako prispevali v denarni sklad, ki so ga namenili velenjski izpostavi Zveze prijateljev mladine
oziroma vrstnikom iz socialno 3ibkih druzin. Ceprav je bil dobrodelni tek, katerega pobudnica je
direktorica podjetja Tanja Skaza, izveden premierno, je na njem teklo 420 otrok, veliko ve¢ od prvotne
Zelje, da bi se jih zbralo vsaj sto. V druzenju so tako zdruzili otrosko energijo, Sportno aktivnost in
dobrodelnost, nacrtujejo pa Ze naslednji tek. Pri Skazi so Medobcdinski zvezi prijateljev mladine Velenje
poklonili prvotnih 3 tisoc evrov donacije, nato pa za vsak otroski par, ki je pritekel v cilj, priSteli Se 10 evrov.
Skupna donacija je torej znasala 5.100 evrov, Zveza prijateljev mladine pa je zbrana sredstva porabila za
nakup otro3kih oblacil in obutve, nekaterim otrokom pa so z njimi omogocili obiskovanje interesnih
dejavnosti. Vec¢ o pobudi in organizaciji dogodka nam je povedala njihova strokovnjakinja za
komuniciranje Darinka Pavli¢ Kamien.
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Kdo je bil pobudnik dobrodelnega projekta Otrok otroku?
Pobudnik projekta je bila Tanja Skaza osebno. Ze dolgo je v
njej gorela Zelja po taksnem dogodku, kjer bi otroci s svojimi
dejanji pomagali drugim otrokom. Tanja Skaza je tek tudi
poimenovala.

Kako ste ga zasnovali in koliko ¢asa je minilo od ideje do
prve izvedbe?

Tanja Skaza se je v zacetku lanskega leta vrnila s krajSega
obiska iz tujine, kjer je imela priloZnost videti otroke teci za
dober namen. To jo je spodbudilo k razmisleku, da bi morali
taksen tek izpeljati tudi pri nas. Osnovni ideji bi dodali
dobrodelno noto in na takSen nacin pokazali otrokom, da z
dobrimi dejaniji tudi oni lahko pomagajo svojim vrstnikom.
Pri tem pa jim je pomagalo tudi podjetje Skaza.

Na kak3en nacin ste izbrali prejemnika zbranih sredstev?
Ste takoj vedeli, da bodo zbrana sredstva namenjena
otrokom? Zakaj prav sodelovanje z lokalno Zvezo prijateljev
mladine?

Otroci so najbolj ranljiva druzbena skupina in skupna
odgovornost nas starejsih. V Casih, ko si po krizi druzba Se ni
opomogla, smo zanje Se posebej dolzni skrbeti in jim
omogociti brezskrben telesni in duSevni razvoj, razvoj
njihovih talentov in potencialov.

Medobcinski zvezi prijateljev mladine Velenje smo sredstva
zaupali zato, ker smo z njimi sodelovali Ze pred tekom in so
zaupanja vredna organizacija, ki vedno postavlja otroke v
ospredje.

Kako bi ocenili izkupi¢ek akcije za podjetje? Stevilo
sodelujocih sodelavcev in njihovi odzivi - ste dan dogodka
izkoristili tudi za druZenje sodelavcev?

Dan dogodka je bil praznik za vse. Za podjetje, za prijavljene
otroke, za njihove star3e, za Velenje. Povezal je vse, ki smo
se nasli v istem plemenitem cilju.

Pri pripravi 1. Skazinega dobrodelnega teka Otrok otroku je
sodelovalo priblizno 35 zaposlenih. Veliko zaposlenih, ki niso
sodelovali pri sami organizaciji ali izvedbi teka, pa je
dogodek podprlo tako, da so na prireditev pripeljali svoje
otroke.

Kaks3na je bila medijska pokritost dogodka? Ste za
promocijo akcije uporabili tudi druzbena omrezja? Ce ja,
zakaj se vam zdi komunikacija z mediji in prek druzbenih
omrezij pomemba za tak dogodek?

Glede na dejstvo, da smo dogodek organizirali prvi¢, smo z
zanimanjem in pokritostjo medijev zadovoljni. Bolj ko bo
prireditev postajala tradicionalna, ve¢ bo udelezencev in
hkrati tudi ve¢ zanimanja medijev. Seveda pa velja, da je
treba do medijev pristopiti proaktivno in jih pritegniti s
pravo in zanimivo zgodbo.

Pri promociji smo si, seveda, pomagali tudi z objavami in
oglasi na druzbenih omreZjih, saj se zavedamo, da je danes
takSen nacin promocije najbolj ucinkovit. To so nam potrdili
tudi odgovori na anketo, ki smo jo po teku poslali starSem
otrok, ki so tekli za dober namen.

Kaj je bilo pri akciji najtezje, kaj vas je presenetilo, kaj je
bilo najlepse in kaj so si udelezenci najbolj zapomnili?

Ker smo prireditev organizirali prvi¢, smo racunali na okoli
sto prijavljenih otrok, na koncu pa se jih je prijavilo 420.
Zaradi tega je bilo tudi zbranih sredstev vec, kot smo
nacrtovali.

UdeleZenci - otroci - so vedeli, da tecejo zato, da bo drugim
otrokom bolje, kar se nam je zdelo klju¢no za uspeh akcije.
Otroke Zelimo ozavescati o tem, da tudi pri nas Zivijo otroci
v pomanjkaniju. Zelimo jim pomagati, da postanejo aktivni in
odgovorni drzavljani. Predvsem pa Zelimo Ze otroke vzgojiti
v duhu, da skupaj zmoremo vec in da vsi delci Stejejo.
Najlepse darilo, ki smo ga dobili, so bili Siroki nasmehi na
otroskih obrazih in Stevilne pohvale, ki smo jih dobili tudi od
starSev.

Bo dobrodelni tek postal tradicionalen? Cesa ste se naucili z
organizacijo lanskoletnega dogodka in ali boste ob
letoSnjem na podlagi izkusenj kaj spremenili, se
organizacije lotili drugace?

Da, nacrtujemo, da bo dogodek tradicionalen. Naucili smo
se, da ne zmoremo vsega sami, saj nimamo ekipe, ki bi se
podrobneje ukvarjala z organizacijo tekaskih prireditev. Zato
smo se odlocili, da bomo v naslednjih letih organizacijo
tovrstnih dogodkov, kamor spada tudi dobrodelni tek Otrok
otroku, zaupali tistim, ki se z organizacijo tekov ukvarjajo na
vsakodnevni ravni.

Koliksen je bil finan¢ni vloZek akcije?

Podjetje Skaza je v Medobcinski zvezi prijateljev mladine
Velenje podarilo 5.100 evrov. Od tega je Skaza Ze prej
dolo¢enemu znesku donacije - 3 tiso¢ evrov — pristelo Se 10
evrov za vsak otroski par, ki je pritekel v cilj.

Za organizacijo dogodka smo odsteli 10 tiso¢ evrov. Pri tem
gre za dolgorocno nalozZbo v vzgajanje mladih, da se ne
smemo prepuscati malodusju ob tezkih situacijah, temvec
najti moc za pogumno pot napre;j. Ljudje smo Cuteca in
solidarna bitja. Podariti denar je zgolj en, mogoce najbolj
enostaven vidik dobrodelnosti. Nas projekt pa tudi
izobraZuje, vzgaja v plemenitih dejanjih.

Kaksni so sicer vasi cilji na podrocju druzbene
odgovornosti? Kako se odloc¢ate med sponzorstvom in
prostovoljstvom/humanitarnostjo?

Sodimo med druzbeno visoko odgovorna podijetja.
Zavedamo se svoje odgovornosti in privilegija, da lahko
druzbi v zameno za njeno podporo tudi nekaj vrnemo. Smo
podporniki Sportnih aktivnosti, kulture, izobraZevanja,
znanosti. Od humanitarnih akcij pa bomo v prihodnje vsa
razpoloZljiva sredstva praviloma namenjali Skazinemu
dobrodelnemu teku Otrok otroku.

Kaksne akcije bi se lotili, ¢e bi imeli popolnoma proste
roke?

Skazin dobrodelni tek Otrok otroku cenimo in smo nanj
ponosni. Ob popolnoma prostih rokah pa bi Zeleli, da bi ta
projekt postal globalen.
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Hofer Slovenija in Zveza prijateljev mladine Moste Polje, projekt Botrstvo

Z avtentic¢nostjo do uspesnega projekta

FerFud je kulinari¢ni in dobrodelni projekt, ki s svojo potujoco kuhinjo (preurejenim kombijem) Siri
sodobno kulinari¢no kulturo na slovenske ulice s spreminjanjem tradicionalnih slovenskih receptov v
urbane griZljaje po prijazni ceni. V prvi izvedbi so na razli¢nih lokacijah po Sloveniji svoje kulinari¢ne
interpretacije mnoZicam ponujali priznani kuharski mojstri, v drugi Ferfudovi sezoni pa sta svoje kuharske
ambicije izpolnjevali Studentki, ki sta s svojimi ambicijami prepricali Ferfudovo komisijo in obcinstvo.
Medtem ko v Hoferju Ze snujejo tretjo izvedbo projekta FerFud, o uspehu prvih dveh govori dobrodelni
izkupicek teinovativne kulinari¢ne zgodbe, namenjen projektu Botrstvo.

45




DOBRA ZGODBA

Zakaj ste se odlocili za akcijo FerFud in kako ste je
zasnovali?

Zaznali smo skupino potrosnikov, ki je preko klasi¢nih
komunikacijskih orodij oziroma kanalov do tedaj $e nismo
uspeli privabiti v nase trgovine. Gre za mlaj3o, bolj urbano
populacijo, ki vedno bolj prisega na izkusnjo in dvosmerno
komunikacijo z blagovno znamko in hkrati manj verjame
klasi¢nim komunikacijskim orodjem. Projekt je nastal
povsem strate$ko, s premislekom in jasnim ciljem. Zeleli smo
ustvariti izkuSenjski projekt, s katerim bi razblinili dvome o
kakovosti in Sirini izbire Hoferjevih izdelkov ob dejanskem
stiku potrognika z izdelki. Zeleli smo se pribliZati tistim, ki
nasih izdelkov in njihove kakovosti $e niso (pre)poznali,
bodisi zaradi predsodkov glede videza izdelkov in prodajnih
mest bodisi zaradi nepoznavanja nase ponudbe oziroma
nasih lastnih blagovnih znamk. Odlo¢ili smo se, da Hoferjeve
izdelke dobesedno pripeljamo do ljudi, ki nam $e niso verijeli,
in iz njih pripravimo okusne jedi, ki bodo nekaj posebnega.
Zeleli smo presenetiti s prezentacijo, osebnim mladostnim
(urbanim) pristopom in okusom, kar smo ocenili kot klju¢ne
faktorje vpliva.

Prepletli ste jo tudi z dobrodelno noto ...

Ker je ena od klju¢nih vrednot nasega podjetja tudi
druzbena odgovornost, smo projekt uspesno povezali s
projektom Botrstvo v Sloveniji in vsa zbrana sredstva
FerFuda donirali otrokom in druzinam, ki se vsak dan znova
srecujejo s stisko pri zagotavljanju osnovnih sredstev za
svoje zivljenje.

Kdo je bil pobudnik projekta?

Pri podjetju Hofer nenehno raziskujemo priloznosti trznega
komuniciranja, ki pa se morajo brez izjeme skladati z naso
poslovno politiko. Neprestano si prizadevamo delovati
druzbenoodgovorno, zato v sklopu iniciative Danes za jutri
podpiramo razli¢ne posameznike, drustva in druge, ki v
partnerstvu s podjetjem Hofer gradijo lepsi jutri. Projekt
FerFud je predstavljal inovativen pristop k oblikovanju
mehanike, ki bi zaradi unikatnosti dosegala visoko stopnjo
prepoznavnosti, s tem pa tudi ¢im boljSe rezultate.
Pobudnik projekta je bilo podjetje Hofer, zasnovan in
izveden pa je bil v sodelovanju s komunikacijsko agencijo
Saatchi&Saatchi, gostinstvom Jezersek ter projektom
Botrstvo v Sloveniji.

Kaksen je bil izkupicek za podjetje, nam lahko zaupate tudi
kaksne konkretne finan¢ne podatke.

Projekt FerFud prinasa ogromno koristi za nase podjetje, te
niso izklju¢no vezane na prodajo, ¢eprav smo na podlagi
analize zaradi projekta zaznali tudi porast prodaje. Projekt je
z inovativnostjo in pristopom zbudil veliko pozornosti v
lokalni javnosti in pri medijih, pa tudi pri nasih kolegih v
prodajni mrezi v tujini. Bili smo prvi, ki smo se lotili tako
zahtevnega in svojevrstnega projekta, predvsem v kategoriji
trgovine - in v tem smislu zagotovo pridobili ugled in
spostovanje zaradi preizkusanja novih in drugacnih metod
za pridobivanje kupcev in njihove naklonjenosti. Priznanje
mu je namenila tudi stroka, saj smo za projekt prejeli
srebrno nagrado Effie, Zlato nagrado SOF in nagrado Diggit.

Nenazadnje pa je projekt generiral tudi izjemno velik znesek
zbranih sredstev, saj smo ob koncu prve sezone FerFuda z
velikim ponosom Botrstvu donirali kar 25.488 evrov, s ¢cimer
je 70 druzin lahko placalo poloZnice za celo leto. To je
izjemen uspeh in pokazatelj, da Slovenci prepoznamo dobre
projekte z dobrim namenom in jih podpremo.

Kaj je bilo pri akciji najtezje, kaj vas je presenetilo, kaj je
bilo najlepse, kaj ste si najbolj zapomnili?

NajteZje je bilo predvideti odziv ljudi. To je bil prvi tovrstni
projekt pri nas, imeli smo veliko tehni¢nih in organizacijskih
izzivov, a z jasno vizijo, ciliem in mo¢nim prepri¢anjem, da je
FerFud projekt za ljudi, smo vztrajali. Ceprav smo si zeleli
odli¢nih rezultatov in verjeli, da jih bomo tudi dosegli, so nas
ti vseeno presenetili. Odzivi so bili izjemni, nad pricakovanii;
tudi podpora medijev in ljudi po vsej Sloveniji, rezultati so
res presegli nasa pric¢akovanja in nas spodbudili, da se v
drugi sezoni spet potrudimo in FerFud posljemo na ulice,
med ljudi.

Najbolj nas je presenetil odziv tistih, ki so si Zeleli, da jih
FerFud obisce. Kontaktirali so nas organizatoriji kulturnih in
popularnih dogodkov, poro¢ni pari, ki so si Zeleli, da jih
FerFud razvaja na porocni zabavi, kolektivi vedjih podjetij,
ob¢ine in drugi. Ce bi potrdili vse pred¢asne proaktivne
rezervacije, bi lahko z njimi zapolnili celoten FerFudov
koledar druge sezone. Z najvegjim navdusenjem smo
spremljali tudi organizacijsko ekipo projekta, ki se je
zavedala, da je to izjemen projekt s posebnim poslanstvom,
s katerim lahko naredimo veliko dobrega, zato je vsako
nalogo opravljala s srénostjo in pozitivno energijo. Tudi
takrat, ko se je kaj zalomilo, so stopili skupaj in situacijo resili
z nasmehom. Zbrana donacija in izjemna hvaleZnost otrok,
med katerimi so nam nekateri v zahvalo kaj narisali ali
napisali [jubeca pisemca, pa so predstavljali vrhunec nasih
prizadevanj.

Ce bi se akcije lotili $e enkrat, bi kaj naredili drugace?
Ker je bil projekt popolna inovacija, smo se iz njega nenehno
ucili in nepotrebnosti ali napake iz prve sezone popravili v
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drugi. Prav tako smo se veliko naucili v drugi sezoni, ki jo
bomo Se nadgradili v tretji, ki je konceptualno ponovno
malo drugacna. Vsakic¢ smo zaznali Se kaksno priloZnost, ki
se je odprla tudi s Siritvijo prepoznavnosti projekta. V vsaki
smo se trudili, da bi lahko 3e za koga novega naredili kaj
dobrega. V drugi sezoni sta to bili Studentki Martina in
Polona, ki sta dobili izjemno izkusnjo, referenco in nagrado
za sodelovanje, v tretji bo to kaljenje bodocih vzhajajocih
imen v slovenski gastronomiji, ki se bodo v dveh ekipah
pomerila v kulinari¢cnem duelu. Vsekakor bi se akcije
ponovno lotili enako, saj smo to pot morali prehoditi, da
smo naredili uspesen FerFud 2 in se nadejamo tudi uspeha
tretje izdaje FerFuda.

Kaksen je bil financni vlozek vasega podjetja?

Informacij o vlozkih podjetja pri projektu FerFud zaradi
politike podjetja Zal ne moremo podati, lahko pa povemo,
da je ocena ROI (donos nalozbe) zaradi izjemne podpore v
medijih Ze po mesecu dni prve sezone FerFuda presegla
investicijo (celotna sezona je trajala dobre 4 mesece).

Kaksni so vasi cilji na podrocju druzbene odgovornosti?
Hofer na podroc¢ju druzbene odgovornosti deluje
dolgorocno, zato si pri doseganju posameznih sprememb
zastavljamo konkretne cilje, ki pa se nanasajo na klju¢na
podro¢ja (surovine, varovanje okolja, ljudje, zaupanje in
zdravje), zdruZena pod Hoferjevo iniciativo Danes za jutri.
Na podrodju podpore ljudem se v podjetju nameravamo 3Se
naprej povezovati z dobrodelnim organizacijami, podpirati
socialne organizacije in projekte, skrbeti za spodbudno
delovno okolje nasih sodelavcev in izboljSevati druzbene in
delovne pogoje v drzavah dobaviteljicah.

Odgovornost je poleg enostavnosti in doslednosti osrednja
vrednota podijetja, ki jo pri Hoferju jemljemo zelo resno.
Tako tudi na podro¢ju druzbene odgovornosti delujemo
ucinkovito in smo v celoti predani izvajanju zastavljenih
projektov.

Zelo ucinkovito uresni¢ujemo tudi naso zavezo
trajnostnemu poslovanju: prizadevamo si za ¢im bolj zdravo
in okolju prijazno ponudbo izdelkov, odgovorno proizvodnjo
in porabo virov ter dolgoro¢no sodelovanje s slovenskimi
dobavitelji ter njihovo izobrazevanje na nivoju zagotavljanja
visokih mednarodnih standardov nase trgovske skupine.
Nase pojmovanje trajnostnega delovanja obsega tudi
odgovornost do nasih sodelavceyv, ki jih spodbujamo k
zdravemu nacinu Zivljenja, gibanju in pozitivnemu sobivanju.

Kaksne akcije bi se lotili, ¢e bi imeli popolnoma proste
roke? Morda Ze nacrtujete nove druzbenoodgovorne
projekte?

Pri oblikovanju posameznih projektov je vredno upostevati
realne okoliscine, saj lahko tako dosegamo tudi konkretne
rezultate. Podjetje Hofer druzbeni odgovornosti namenja
veliko pozornosti, skladno s tem pa krepi tudi ekipo oddelka
za druzbeno odgovornost podijetja. Pri tem stremimo k
oblikovanju projektov, ki se jim lahko v celoti posvetimo in
tako dosegamo navdihujoce rezultate. Verjamemo, da bo
zgodb, kot je FerFud, v prihodnosti e veliko.

47




TelekomSiovenije

amsung
Galaxy AS 201
PINK RIBBON

Telekom Slovenije in Samsung
za Europo Donno

DARILOD

OVITEK ZA
MOBITEL

BEST
TEST

ZAUPAJ
SVOJIM
ROKAM

LR}

Foto: Arhiv Telekoma Slovenije

 SAMSUNG




DOBRA ZGODBA

Telekom Slovenije, Samsung in Europa Donna

Samsung

GALAXY aLPHA

Pink Ribbon

Darilo: _——

‘ beleznica Maoleskin

Ko se s projektom poistovetita podjetje in nevladna organizacija,
se spiSe pozitivna zgodba

Oktober je mesec, posvecen ozavescaniju o raku dojk. Njegova barva je roznata, v roZnato so odeti Stevilni
dogodki, zloZenke, roznata je tudi pentlja, ki si jo pripnemo v znak podpore obolelim za rakom dojk. Ze od
leta 2008 se roZznatemu oktobru v Sloveniji pridruzujeta tudi globalni tehnolo3ki velikan Samsung in
vodilni slovenski telekomunikacijski operater Telekom Slovenije, ki Slovenskemu zdruZenju za boj proti
raku dojk Europa Donna namenita del sredstev od vsakega prodanega Samsungovega mobitela posebne
serije Pink Ribbon. Ob skupnem sodelovanju tako Europa Donna vsako leto prejme donacijo v visini 10
tisoc evrov. Z vsakoletno oktobrsko akcijo Zelita Samsung in Telekom Slovenije dodatno prispevati k ¢im
vedji ozaveScenosti o raku dojk, kar zagotavlja vedje moznosti za zgodnje odkritje bolezni, u¢inkovito
zdravljenje in okrevanje. O tem, kako poteka sodelovanje, je vec povedal Samo OSsina, direktor strateske
poslovne enote Mnozicni trg priTelekomu Slovenije.
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Kako se je zacelo sodelovanje, v katerem sta za dober
namen moci zdruzila Telekom Slovenije in Samsung?
Telekom Slovenije in Samsung v projektu sodelujeta od leta
2008. Pomembno vlogo pri odlocitvi za sodelovanje in nato
aktivnem ozave$canju deklet in Zensk o raku dojk je imela
takratna predsednica zdruZenja Europa Donna Mojca
Sencar. Pri tem je gospa Sencar nastopila tudi v nasem
prvem roZnatem oglasu in opozorila na akcijo »Pink
Ribbon«.

Kdo skrbi za organizacijo projekta? Kdaj vsako leto zacnete
s pripravami na akcijo? Kako poteka komunikacija med
Europo Donna in Telekomom Slovenije/Samsungom?

Za organizacijo in izvedbo aktivnosti skrbimo tako v
Telekomu Slovenije kot v Samsungu, pri tem pa se seveda
usklajujemo s predstavnicami zdruzenja Europa Donna. S
pripravami pricnemo nekaj mesecev pred izvedbo
aktivnosti, saj je potrebno dogovoriti ponovno sodelovanje,
se uskladiti glede vsakoletnega sporocila, pripraviti
kreativno resitev, izbrati model mobitela Samsung, ki bo na
voljo pod oznako »Pink Ribbong, ter se dogovoriti za
dodatne povezane ugodnosti. Vsako leto ena od
predstavnic slovenske Europe Donne postane tudi obraz
pobude in upanja.

Kaksen je namen oktobrske akcije in na kakSen nacin jo Se
podpirate?

Namen je predvsem ozavesc¢anje o pomembnosti in pomenu
preventivnega pregledovanja dojk in zdravega nacina
zivljenja. Zato je dekletom in Zenskam na voljo tudi

brezpla¢na mobilna aplikacija Breast Test Zaupaj svojim
rokam, ki jim je v pomoc¢ pri samopregledovaniju.

Kako pa je poskrbljeno za dodatno vidnost in promocijo
akcije?

Promocijo zastavimo na nacin, da je karseda vidna in hkrati
razlagalna, zato jo oglasujemo na velikih zunanjih plakatih, v
tiskanih medijih in seveda na spletu oz. druzbenih omrezjih,
nanjo pa opozarjamo tudi v Telekomovih centrih po vsej
Sloveniji in med zaposlenimi. Ob tem o akciji porocajo tudi
mediji, kar prav tako pomembno prispeva k njeni
prepoznavnosti.

Kako ocenite uspesnost posamezne akcije? Kaj je bilo pri
taksnem sodelovanju najlepse in kaj najtezje?

Pozitivno noto dobrodelnosti in dobrega namena, ki
marsikomu daje upanje, voljo in mog, je Cutiti tako pri
pripravah kot pri dogovarjanju in izvajanju pobude.
Sodelovanije je vedno prijetno in ucinkovito. Skupaj s
partnerji redno spremljamo potek akcije ter se veselimo
predvsem pozitivnih odzivov javnosti in druzbene
angaZiranosti posameznikov, ki prispevajo k ozave$¢anju o
raku dojk in pomenu preventive, mnogi tudi z nakupom
mobitela »Pink Ribbon«.

Vas je v skoraj desetletnem sodelovanju kaj Se posebej
presenetilo?

Bolezen Zal ne izbira let in »napada« tudi zelo mlada dekleta.
Zato je akcija postala tradicionalna, saj se zavedamo, da je
preventiva Se toliko bolj pomembna.
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Vam udeleZenci, torej vasi kupci, povedo, zakaj so se
odlodili kupiti tocno ta model telefona in kaksen vpliv je
imela nanje vasa akcija?

Verjamemo, da uporabniki tovrstne aktivnosti prepoznavajo
in Zelijo z nakupom izbranega mobitela prispevati svoj del
pomodi. Sicer pa v okviru te akcije namenske raziskave o
tem, zakaj so kupci kupili prav mobitel iz serije »Pink
Ribbon«in ne katerega drugega, ne opravljamo.

Kaj je bilo pri zadniji akciji drugace od prejsnjih? Kaksni so
bili zacetki glede na izkusnje, ki jih imate danes? Kaj bi
svetovali sebi, ¢e bi zacenjali Se enkrat?

Europa Donna, Samsung in Telekom Slovenije smo uigran
tim. Ob zacetku sodelovanja je bilo seveda potrebnega vec
casovnega vlozka za dogovor, koordinacijo, pa tudi izvedbo
aktivnosti, po toliko letih sodelovanja pa sedaj aktivnosti
tecejo prakti¢no nemoteno. Sodelovanja in akcije bi se lotili
na podoben nacin, tudi ce bi pricenjali Se enkrat.

Kaksni so sicer vasi cilji na podrocju druzbene
odgovornosti?

Druzbena odgovornost sodi med klju¢ne strateske
usmeritve Telekoma Slovenije. Aktivho prepoznavamo
priloznosti, kjer lahko s svojim znanjem, finan¢nimi sredstvi
in drugimi viri prispevamo k razvoju druzbenega in

gospodarskega okolja, v katerem delujemo. Kot vodilni
nacionalni operater in kot podjetje, ki je s svojimi storitvami
tesno vpeto v okolje, v katerem delujemo, Zelimo tudi na ta
nacin vradati druzbi. Zato svoj poslovni uspeh razumemo in
merimo tudi s spodbujanjem ter s pomocdjo posameznikom,
projektom, dogodkom, organizacijam ali ustanovam na
podrodju izobrazevanja, kulture, Sporta in humanitarnosti.

Kako se odlo¢ate med sponzorstvom in
prostovoljstvom/humanitarnostjo? Kaj ima po vasih
izkusnjah vecji odziv?

Tako pri sponzorskih kot donatorskih projektih gre za
partnerstvo in simbiozo sodelujoc¢ih, pomembno je
medsebojno zaupanje ter korekten in iskren odnos. Le na ta
nacin smo lahko dolgorocno uspesni in zadovoljni vsi
vpleteni.

Kaksne akcije pa bi se lotili, ¢e bi imeli popolnoma proste
roke?

Verjamemo, da v okviru svojih druzbenoodgovornih
usmeritev izvajamo aktivnosti, ki so relevantne za okolje, v
katerem delujemo.

NASVETI ZA NEVLADNIKE

" Nevladnim organizacijam, ki i§¢ejo moznosti sodelovanja z gospodarskimi.
druibami, svetujemo, naj se predhodno seznahijo tako z dejavnostjo (na podrocju
ponudbe, trzen|a in druzbenoodgovornega ravnanja) kot z vizijo, s poslanstvom in

4 vrednotaml pod]etla, s katerlm zeluo sodelovatl. ;

sww.

lzhodlsce za prlpravo predloga sodelovanja na; predstavllajo skupne tocke
i nevladne organlzacue 1] podjetja, ki se pokaze|o na podroclu vrednot in samega o

delovanja.

Predlog sodelovania naj bo &im bolj konkreten in celosten, pritem pa naj
- nevladne organizacije jasno opredelijo aktivnosti in cilje ter razmisljajo tudio tem,

--kak8no dodano vrednost bq s-ode_lovan'ie'prineslo §ir§er_nu okolju:

Sodelovan)e nal bo zastavl;eno movatwno in na] ne bo osredotoceno zgol| na’

ﬁnancnr vIozek k| ga nevladne orgamzacue pncaku;elo od podlet]a.

. Predlog naj odgovaria ha'vpra§a'nja,' s 'Eim Iéhko-podiétie konkrétrio-prispe\'/a-k :

prole.ktu,.se z n||m.C|m bolj. poustovetl ter kako'lahko skupajz nevladno

. orgamza.cuo ustvarl pozmvnp zgodbo,
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