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IZVLECEK

Okoljska komunikacija je pomembno orodje za vidanje okoljske zavesti prebivalstva, njegovo
seznanjanje z novo okoljsko in okoljevarstveno infrastrukturo kakor tudi za spodbujanje njene
boljSe izkoriS&enosti.

V diplomskem delu sem se lotil okoljske komunikacije na primeru podjetja Kocerod d.o.0. V
prvem delu spoznamo teoretske osnove okoljske komunikacije in osnovo za njeno optimalno
vodenje — od osnovnih pojmov, postopkov in akterjev vse do komunikacijskega nacrta. V
nadaljevanju sledijo opis podijetja, analiza okoljske komunikacije ter povzetek strategije
komuniciranja. Okoljsko komunikacijo sem ocenil ter primerjal s komunikacijo podjetja PUP —
Saubermacher d.o.o.

Drugi del vsebuje predloge izboljSav, kjer je predlaganih ve¢ dodatnih komunikacijskih orodij
za notranjo in zunanjo komunikacijo in so tudi dodana izhodis¢a za komunikacijski nacrt
podjetja, v okviru katerih so definirani problem, javnost, nacrt krizne komunikacije, terminski
nacrt in groba ocena stroskov.

Ugotavljam, da bi lahko podjetje z intenzivnejSo okoljsko komunikacijo in uporabo vec
komunikacijskih orodij, zlasti sodobnejsih, svoje delovanje Se izboljsalo.

Kljucne besede:

okoljska komunikacija, komunikacijska orodja, komunikacijski nacrt, gospodarjenje z odpadki.
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ABSTRACT

Environmental communication is an important instrument for rising environmental
consciousness of the population, for its acquaintance with new environmental infrastructure,
as well as it's better usage. In my thesis | got going on environmental communication on the
case of Kocerod. In the first part we get to know — basic concepts and procedures, agents, up
until the communication plan. Following are description of company, analysis of environmental
communication and summary of the communication strategy. | evaluate the environmental
communication and compare it with PUP Saubermacher's communication.

In the second part suggestions for improvements are given in which there are more
communication tools suggested for internal and external communication, as well as basis for
the company's communication plan where the problem, public, crisis communication plan,
term plan and estimate of expenses are defined.

| established that the company could improve their environmental communication with more
intense communication and usage of more communication tools, especially the modern ones.

Keywords:
environmental communication, communication tools, communication plan, waste management
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1. UVOD

Podjetje Kocerod d.o.o. obratuje ze Sesto leto in na podrocju ravnanja z odpadki dosega dobre
rezultate. Trideset zaposlenih v Sestih oddelkih skrbi za redno delovanje podjetja in trajnostno
razvija svojo dejavnost.

Uspesnost delovanja je v veliki meri odvisna od okoljskih navad uporabnikov. Potrebno jih je
stalno izobrazevati in s tem ozavescati, kar pa je v prvi vrsti mozno s stalno komunikacijo.
Okoljska komunikacija je komunikacija z razlicnimi vrstami javnosti o razlicnih okoljskih
tematikah oziroma problemih. Je orodje za razumevanje stanja okolja pa tudi analiziranje
nasega odnosa do okolja.

V podjetju Kocerod d.o.0. sem v zacetku leta 2017 opravljal prakticno usposabljanje. Po
temeljitem spoznavanju njihovih procesov delovanja sem ugotovil, da bi se lahko z
intenziviranjem komunikacije ucinkovitost podjetja Se dodatno izboljSala.

1.1. Izhodisce

Kocerod d.o.o. je druzba za ravnanje z odpadki, ustanovljena z namenom zagotoviti celovito
izvajanje javne sluzbe zbiranja in ravnanja z odpadki v Koro$ki regiji. Pokriva 12 obcin, v
katerih zivi priblizno 70.000 prebivalcev. Dejavnosti, s katerimi se ukvarjajo, so:

e zbiranje in prevazanje komunalnih odpadkov,

e obdelava in predelava komunalnih odpadkov,

e odlaganje ostankov in odstranjevanje komunalnih odpadkov,

e sortiranje in obdelava lo¢enih frakcij (PVC, PPS, plastenke, papir, karton ...).

Lezi na dveh lokacijah, in sicer v Mislinjski Dobravi, Kjer je pet oddelkov vkljuéno z upravo
(mesani bioloski odpadki, kompostarna, demontaza, sortirnica, uprava), ter v ob¢&ini Prevalje
(odlagalis€e »Zmes«).

Kocerod tako za komunikacijo z javnostjo kot tudi za komunikacijo med zaposlenimi uporablja
strategijo komuniciranja oziroma komunikacijski naért, ki so ga pripravili sami. Strategija se
osredotoca na spletno stran kot glavno komunikacijsko orodje. Vsebuje namen spletne strani,
analizo SWOT, opredelitev problema, nacrt komuniciranja (opredelitev in analiza javnosti,
razdelitev ciljev glede na javnost, kreativni elementi) ter izvedbo komunikacije (terminski nacrt,
finan&ni nacrt, nosilci projekta).

1.2. Namen

Osnovni namen diplomskega dela je z raziskovalnimi metodami analizirati in predstaviti
okoljsko komunikacijo podjetja Kocerod d.o.0. S pomocjo analize komunikacijskih kanalov ter
orodij bom poskusal podati predloge za navezavo Se boljSega stika z uporabniki in s tem
povecano ucinkovitost delovanja podjetja.
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1.3. Metode dela

V diplomskem delu sem uporabil opazovalno metodo, saj sem v podjetju opravljal prakti¢no
usposabljanje. S pomocjo omenjene metode sem tako definiral hipoteze in tudi pridel do
podatkov za diplomsko delo. Nato sem opravil intervjuje z direktorjem podijetja Kocerod,
Ivanom Plevnikom, avtorjem strategije komuniciranja, Samom Cokanom, ter na koncu Se z
vodjo tehnoloske priprave dela na podjetju PUP — Saubermacher d.o.o., Alenko Centrih. S
primerjalno metodo sem analiziral podobnosti in razlike v komunikaciji med podjetjema ter
prisel do zaklju€ka s sintezo novih spoznan,;.

1.4. Hipoteze

Zastavil sem si tri hipoteze:
Hipoteza 1: Z intenzivnej$o okoljsko komunikacijo bi podjetje dosegalo boljSe delovanje.

Hipoteza 2: Podjetje Kocerod d.o.0. bi lahko z uporabo ve¢ dodatnih komunikacijskih orodij
dosegalo boljSe delovanje.

Hipoteza 3: Podjetje Kocerod d.o.0. bi z uvajanjem sodobnejSih komunikacijskih orodij k
sodelovanju vzpodbudilo tudi mlajSe uporabnike.

2. KOMUNIKACIJA IN OKOLJSKA KOMUNIKACIJA

»Komuniciranje je del vsakdanjega Zivljenja in kljuCno za prezZivetie. S komunikacijo
spoznavamo Zzivljenjsko okolje, druge osebe in sebe. Predstavlja oblikovanje, usklajevanje in
vzpostavljanje odnosov med posamezniki, organizacijami in druzbo. Za razvoj demokrati¢ne
kulture druzbe je s pomocjo komuniciranja treba negovati medsebojne odnose med drzavljani
in predstavniki drzave. Torej ima komuniciranje pomembno vlogo v razvoju posameznikov in
druzbe.« (Stropnik, 2016)

2.1. Komunikacija — komuniciranje

Pojem odnosi z javnostmi pomeni upravljanje odnosov med organizacijo in tistimi javnostmi,
od katerih je odvisna uspesnost te organizacije. Za vsako javnost moramo prilagoditi nacin
komunikacije. V Siroko definicijo odnosov z javnostmi spada vse od lobiranja vladnih organov
do upravljanja s financ¢no obdutljivimi podatki podjetij, katerih delnice kotirajo na borzi
(Brankovi¢, 2010).

Okoljska komunikacija je tudi komunikacija o aferah v zvezi z okoljem. To vklju€uje vse vrste
posameznih, skupinskih, organizacijskih ali javnih na¢inov komunikacije o okoljskih tezavah in
problemih (MedmrezZje 17).
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2.1.2. Komunikacijski nacrt

Komunikacijski nacrt je osnova za potek komunikacijske kampanje posameznika, organizacije
ali podjetja. Z nacrtom dolo€imo problem oziroma izziv, cilje, ki jih nameravamo dosei,
komunikacijske kanale in orodja, trajanje in ¢asovni razpored izvajanja projekta ter finanCna
sredstva, potrebna za njegovo uresni€itev. Na osnovi komunikacijskega nacrta projekt tudi v
celoti opredelimo, uresniCujemo in ocenjujemo njegovo uspesSnost. Nacrt je izhodisCe za
pripravo ponudbe, je tudi sestavni del pogodbe med izvajalcem ter naro¢nikom. Komunikacijski
nadrt okvirno sestavljajo v nadaljevanju navedene vsebine (Sterbenk 2017):

1. UVODI/IZzIV

V uvodnem izhodiS€u so predstavljeni projekt, nacrt projekta, potek projekta in zakonske
osnove.

2. NAROCNIKOV PROBLEM/IZZIV

NarocCnik izpostavi morebitne probleme, nastale v Casu izvedbe projekta.

3. NAMEN IN CILJI

Opide se namen nacrta ter kaj se ob kon&ani izvedbi od nacrta priCakuje.

4. KOMUNIKACIJSKA ORODJA

V tem segmentu se nasteje in opise, katera komunikacijska orodja se bodo v projektu uporabila
za informiranje in vkljucevanije ciljne javnosti.

5. IDEJNA ZASNOVA CELOSTNE GRAFICNE PODOBE

Osnovni elementi celostne graficne podobe so logotip, slogan in tipologija pisave. Podjetje
oziroma projekt predstavi svoj logotip, s katerim se identificira v javnosti in ki sluzZi kot podlaga
za promocijo. Glede na to se doloCi podlaga za pisne dokumente (glava/noga dokumenta,
elementi plakatov ipd.), plakate ter druga komunikacijska orodja.

6. PREDLOG OBLIKE IN VSEBINE POSAMEZNIH ORODIJ

Predstavljena so orodja in oblika le-teh (oblika spletne strani, tiskovine, tiskovne konference
ipd.).

7. OPREDELITEV METOD ZA VREDNOTENJE UCINKA

Dolocijo se kazalniki, ki bodo merili odziv javnosti, kot tudi enote merjenja (obisk spletne strani,
televizijski/radijski prispevki, Stevilo ¢lankov, oddaje itd.) in ciljne vrednosti.
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8. TERMINSKI NACRT

Naredi se Casovni razrez projekta uporabe komunikacijskih orodij (od zasnove, izvajanja,
ovrednotenja rezultatov do zakljucka).

9. PREDRACUN/FINANCNA KONSTRUKCIJA

Predradun vsebuje izraun stroSkov dela, materiala in storitev ter vsoto vseh stroSkov. S
finanéno konstrukcijo pa dolo¢imo oziroma opredelimo vire financiranja.

2.2. Okoljska komunikacija

Okoljska komunikacija je komuniciranje z javnostjo o okoljskih zadevah in jo vodimo za viSanje
okoljske zavesti ljudi ter predstavljanje okoljskih projektov, ob izgradnji novih komunalnih
infrastruktur, uvajanju novih nacinov gospodarjenja z odpadki itd.. Okoljska komunikacija
poteka zaradi ve¢ razlogov, kot so ekonomska propaganda, standardi kakovosti, zakonsko
doloCene teme, uvajanje novih postopkov, povezanih z varstvom okolja (drzava, ob¢ine), lahko
pa je tudi prostovoljna odloditev posameznikov oziroma podjetij (Cox, 2013).

Okoljska komunikacija je praktiéno in konstruktivno vodilo za nase razumevanije okolja in tudi
na$ odnos z naravo; je simbolni medij, ki ga uporabljamo za ravnanje z okoljskimi problemi in
doseganje dogovorov z javnostjo. S to definicijo se komunikacija deli na dve funkciji (Cox,
2013, str. 18):

o »Okoljska komunikacija je praktiCha. UCi, opozarja, prepri€uje nas o okoljskih
problemih ter nam pomaga pri reSevanju le-teh.« (Cox, 2013, str. 19).

¢ »Okoljska komunikacija je konstruktivha. S tem mislim na to, da nasa komunikacija o
naravi pomaga pri gradnji predstavitev o naravi in okoljskih problemih za nase
razumevanje.« (Cox, 2013, str. 19).

Uporablja se za ozaveS€anje javnosti o temah, ki se tiejo okolja (okoljski problemi, okoljski
projekti itd.) (Cox, 2013).

2.2.1. Komunikacijski kanali in orodja

Komunikacijski kanal je pot, po kateri sporo€ilo potuje od poSiljatelja do prejemnika.
»Komunikacijsko orodje pomeni obliko/vrsto sporocila, ki potuje od informatorja do poSiljatelja
do prejemnika po posameznem komunikacijskem kanalu.« (Sterbenk, 2017)

Poznamo osebne in neosebne komunikacijske kanale (Cox 2016):
e Osebni komunikacijski kanali

Vklju€ujejo dva ali vec€ ljudi, ki neposredno komunicirajo en z drugim (iz o€i v oci, govornik z
obc&instvom, telefon, elektronska posta ...). Prednosti tak8ne vrste komunikacijskega kanala
so individualizirana predstavitev in povratne informacije javnosti. Najbolj prepricljiv nacin

4
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osebnega komunikacijskega kanala je »od ust do ust«, ki danes ve€inoma poteka na socialnih
omrezjih.

e Neosebni komunikacijski kanali

VKklju€ujejo medije, ki prenasajo vecino neosebnih sporodil ter dogodke. NajvecCkrat se za
neosebni komunikacijski kanal uporabi komunikacijska orodja — televizijo, tiskovine, internet
itd. Tu so Se novinarske konference, sponzoriranje Sportnih, kulturnih ali drugih vrst dogodkov.

Uporaba komunikacijskih orodij se razlikuje glede na vrsto javnosti in vrsto komuniciranja. Z
leti se razvijajo, izboljSujejo hkrati pa se razvijajo nova komunikacijska orodja, ki se prilagajajo
javnosti. Pomembna so predvsem z vidika ucinkovitosti sporo€anja javnosti.

V nadaljevanju podajam in opisujem nekaj osnovnih komunikacijskih orodij.

CASOPIS IN REVIJE

Casopis je tiskani medij oziroma komunikacijsko orodje, ki predstavlja enosmerno
komunikacijo z branjem uporabnikov, medtem pa nam omogoa neomejeno uporabo, saj ga
lahko prebiramo prakti¢no kjerkoli in kadarkoli. Casopis se lahko prebira tudi na spletu (Jerant
2011).

Sestavljen je iz ¢lankov, ki so lahko namenjeni specifi€ni (rubrika) ali SirSi (promocija) javnosti.
Seveda je sama uspesnost ¢lanka odvisna od tega, kateri Casopis se uporabi za namen objave
¢lanka ter kje bo ta objavljen (Stropnik, 2016).

Revije zajemajo vecje Stevilo ¢lankov, izhajajo pa tedensko, dvotedensko, mesecno,
dvomesecno ali kvartalno oziroma cetrtletno. Namen je lahko potro3niSki, poslovni ali
znanstveni (Jerant 2011).

Dobra lastnost Casopisa je, da je Ze leta najbolj obi¢ajno komunikacijsko orodje in je Se posebe;j
priljubljen pri starejSih generacijah. Je lahek, kar pomeni, da se ga brez problema prenasa
naokoli. Slaba stran pa je, da se ga zlahka zavrzZe in da sta izdelava in tudi poSiljanje asopisa
do prejemnika precej draga (Medmrezje 18).

PLAKATI IN OBESANKE

To so reklamni plakati, ki jih najpogosteje sreCujemo ob cestah (v blizini nakupovalnih sredis¢,
avtoceste itd.). Na voljo so v razli¢nih velikostih. Danes vedno bolj popularni so veleplakati, ki
se zaradi svoje velikosti sicer tiskajo po delih in nato sestavljajo na panojih, ampak so vidni
tudi na vecje razdalje. Ker se ti panoji nahajajo na razli€nih mestih po Sloveniji, se tudi njihova
sporocCila menjujejo. Je pa treba pri tej vrsti komunikacijskega orodja upostevati zakone in
predpise, kot npr. Zakon o pravilih cestnega prometa (UR. I. RS, 5t 209/2010) (Jerant, 2011).

Obesanke so oglasna sporocila, najpogosteje nameSena na drogovih javne razsvetljave.
Njihov namen pa je enak kot pri plakatih.
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Slika 1:Primer obeSanke. Vir: Medmrezje 3.

TISKOVINE - LETAKI, ZGIBANKE, VIZITKE

NajmanjSa oblika tiskovin je vizitka za oglasevanje podjetja, posameznika ali organizacije, ki
vsebuje vse osnovne informacije (logotip, naziv, kontakt, dejavnost, sporocilo) (Jerant, 2011).

Letaki so podobni plakatom, le da so manjSe velikosti in fizitno dostopni uporabnikom.
Uporabljajo se za oglaSevanje, podjetja pa prav tako najamejo osebje, ki poskrbi, da ta tip
tiskovine Cimprej pristane v rokah javnosti (Jerant, 2011).

Zgibanke poznamo kot tiskovine za oglasevanje, predstavitev ali kot kratke publikacije v obliki
glasila ali kaj podobnega. (Jerant, 2011)

Nacin oglasevanja s tiskovinami je zelo razSirjen, hiter in Sirokega dosega. KolikSen vplivima
to na posameznika, pa je vprasljivo. Priporocliivo je, da pri takem nacinu komuniciranja
uporabimo materiale ter nacine, ki najmanj Skodujejo okolju. (Cox, 2011)

RADIO IN TELEVIZIJA

Radio je komunikacijsko orodje, pri katerem komuniciramo preko zvoka. Lahko ga uporabimo
za oglasevanje, novice ipd. Problem pri radiu je, da ga ne glede na to, da gre za enosmerno
komunikacijo (razen v primerih kontaktnih oddaj, pri katerih gre za dvosmerno komunikacijo
voditelj — posluSalec), poslusalec lahko Se zmeraj ugasne. Torej mora biti postaja na radiu
dovolj zanimiva, da se radio kot komunikacijsko orodje dobro izkoristi, kar pa je ob vseh
radijskih postajah, ki jih danes poznamo, velik izziv. Prednost radia pa je v tem, da ga lahko
poslusamo prakticno kjerkoli, najpogosteje v avtomobilu, sluzbi ali pri javhem prevozu.
(Medmrezje 2).

Televizija se razlikuje od radia zgolj po tem, da poleg zvoka predvaja tudi video.

»Televizija z gibljivo sliko, besedilom, zvo€nimi ucinki in glasbenimi viozki uporabniku pricara
vtis, da je ta oCividec dogajanja. V primerjavi z ostalimi komunikacijskimi orodji ravno zaradi
vtisa realnejSe stvarnosti najlazje poseze v posameznika.« (Erjavec in Vol&i¢, 1999)

Radio kot komunikacijsko orodje je v veCini primerov cenejsi kot TV, poleg tega je lazje izdelati
oglas za radio kot TV. Velja omeniti, da vecje Stevilo ljudi spremlja TV kot radio, zato TV-oglasi
dosezejo vedji del javnosti. Sta pa obe vrsti komunikacijskih orodij odvisni od javnosti, ki se
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odloCi spremljati dolo€en televizijski program oziroma radijsko postajo. Sta tudi ¢asovno
odvisni, saj se glede na ¢as dneva (dopoldne, popoldne, ponoci) spreminja Stevilo njunih
spremljevalcev, najve€ pa jih je dopoldne/popoldne (Medmrezje 19).

SPLETNE STRANI IN SOCIALNA OMREZJA

Internet kot komunikacijsko orodje delimo na spletne strani in socialna omrezja. Uporaba
interneta se v Sloveniji povecuje; leta 2017 je bilo tako 79 % ljudi, starih med 16 in 74 let, ki so
redno uporabljali internet (leta 2016 je bilo takih uporabnikov 75 %). Starej$a kot je generacija,
man;j ljudi uporablja internet. Med 65. in 74. letom starosti je odstotek ljudi, ki interneta Se nikoli
niso uporabili, najvisji, in sicer je takih 57 %. (Medmrezje 12)

Internet je precej ve€ kot le medij. Nacin komunikacije pri internetu je popolnoma drugacen od
plakatov, TV-oglasov, letnih poro€il itd. Spletne strani podijetij v danasnjem svetu ne morejo
vec biti zgolj »reklamni pano«. V prvi vrsti so komunikacijsko orodje, s katerim nagovarjajo
izbrane in elektronsko dostopne ciljne skupine. (Medmrezje 1)

82 % gospodinjstev

z dostopom do intemeta

77 % oseb"

redno uporablja ratunalnik

9% 9% 93% B83% 56% 38%

ﬁﬁgﬁ%mﬂ\m\

16-24 let 25-34 let 35-44 let 45-54 let 55-64 let 65-74 let

79 % oseb"

redno uporablja internet
=
98 % 99 % 96 % 83% 56 % 39 %
® 6 o ¢©
M M 4 G & =

16-24 let 25-34 let 35-44 let 45-54 let 55-64 let 65-74 let

Slika 2: Uporaba interneta v Sloveniji, 2017. Vir.: Medmrezje 13.
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Socialna omreZja so v Sloveniji med posamezniki precej priljubliena in ta trend $e naraséa. Ce
smo ugotovili, da 79 % ljudi (starih 16—74 let) pri nas uporablja internet na dnevni ravni, pa 45
% teh ljudi dnevno uporablja tudi socialna omrezja. Najbolj popularen pri nas je Facebook,
sledijo mu Twitter, Instagram in LinkedIn. (Medmrezje 14)

Imajo svoj profil Uporabniki Uporabniki
(tedensko) (dnevno)
Facebook 833.500 767.500 594.500
Twitter 206.500 100.000 33.000
Instagram 180.500 126.500 62.000
LinkedlIn 135.500 59.000 11.000
Snapchat 128.000 106.000 66.500
Pinterest 100.000 57.500 16.500

Slika 3: Pregled uporabe socialnih omrezij v Sloveniji, 2015. Vir: MedmreZje 15.

Ker so vsi ti uporabniki interneta potencialne stranke, je za uspes$nost podjetij pomembno, da
so prisotna na socialnih omrezjih, ki omogoc&ajo komunikacijo s strankami. V Sloveniji socialna
omrezja uporablja 47 % podjetij, ki imajo vsaj deset zaposlenih. 45 % jih uporablja Facebook,
17 % jih je prisotnih na straneh, ki omogocajo delitev multimedijskih vsebin (npr. YouTube,
Instagram ...), 7 % pa jih vodi svoj blog (Twitter ipd.).

20 % podijetij placuje za spletno ogladevanje, obseg uporabe oglasevanja pa je med podjetji
razli¢en. 85 % jih uporablja metodo ciljnega oglasSevanja (vsebina spletne strani, klju¢ne
besede iskanja uporabnikov), 35 % se posluZuje oglaSevanja glede na sledenje pretekle
aktivnosti uporabnikov (na osnovi vedenjskih vzorcev), 29 % pa jih uporablja lokacijsko
oglasevanije (ki temelji na sledenju lokacije uporabnika). (Medmrezje 14)

]
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10 ali ved zaposlenih 1049 zaposlenih 50-249 zaposlenih 250 ah ved za posle nih
& druZabna omreZja spletne strani za delitev multimedijskih vsebin

lastni blog ali mikroblog @ orodja za izmenjavo znanj, ki temeljijo na Wiki

Slika 4: Slovenska podjetja po tipu medija, 2017. Vir: Medmrezje 16.
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Preko socialnih omrezij se najlazje komunicira z mlajSimi generacijami, vendar se temu trendu
vse bolj pridruzujejo tudi starejSe. Ker se ta nacin komunikacije skozi ¢as razvija, bo kmalu
dobro poznan vsem generacijam in verjetno tudi najbolj razSirjen. Socialna omrezja
(Facebook, Snapchat, Instagram, Google, YouTube) pomagajo pri enostavni komunikaciji, vsa
socialna omreZja pa lahko uporabljamo na pametnem telefonu ali raCunalniku. (Theaker 2004,
str. 319-355)

Prednost socialnih omrezij je, da se lahko povezemo s celim svetom, spremljamo dogajanje in
zastonj ter enostavno komuniciramo. Ker je vecina najveéjih socialnih omreZzij nepladljivih, je
to odli¢na priloZnost za podjetja v smislu oglaSevanja. Problem pa nastaja, ker prihaja do
vedno vedjih tezav glede zasebnosti posameznika, prav tako pa lahko prekomerna uporaba
vpliva na zdravje in socialno stanje ¢loveka. (MedmreZje 20)

3. JAVNO PODJETJE KOCEROD, CENTER ZA RAVNANJE Z
ODPADKI, D.0.O. - OPIS IN DELOVANJE

Osnovni podatki o podjetju so na voljo na spletni strani www.ko-cerod.si. Kocerod je bil
ustanovljen kot projekt 12 ob¢in, soinvestitork (Medmrezje 6):

e Crna na Koroskem (delez: 4,9 %),
o Dravograd (delez: 11,94 %),

e Mezica (delez: 5,26 %),

e Mislinja (delez: 6,45 %),

e Muta (delez: 5 %),

¢ Podvelka (delez: 3,7 %),

e Prevalje (delez: 8,98 %),

e Radlje ob Dravi (delez: 8,51 %),

¢ Ravne na Koroskem (delez: 16,58 %),
¢ Ribnica na Pohorju (delez: 1,73 %),
e Slovenj Gradec (delez: 23,12 %),

e Vuzenica (delez: 3,83 %).

Namen projekta je zagotoviti evropsko primerljivo ravnanje z odpadki iz gospodinjstev, za&cititi
okolje in izboljSati kakovost Zivljenja v regiji (MedmreZje 6).

V podjetju je zaposlenih 30 ljudi. (Medmrezje 6)


http://www.ko-cerod.si/
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Slika 5: ZracCni posnetek Koceroda. Vir: Medmrezje 5.

4. ANALIZA OKOLJSKE KOMUNIKACIJE PODJETJA
KOCEROD D.O.0O.

Komunikacija podjetja Kocerod d.0.0. z javnostjo je na dokaj dobri ravni, dolocene
pomanijkljivosti pa je opaziti predvsem v notranji komunikaciji. Dobro komunicirajo s Sir§o
javnostjo. V okviru svojih komunikacijskih dejavnosti so pripravljeni nuditi vodene oglede tako
mlajSim generacijam (Solam) kot tudi starejSim (drustva), da se zavejo pomembnosti ravnanja
z odpadki. So zavezani za komunikacijo z ustanovitelji, torej Zupani vseh ob€in, ki so
investitorke v projekt centra za ravnanje z odpadki, in pogodbenimi partnerji — vsa &tiri
komunalna podjetja v Koroski regiji.

4.1. Okoljska komunikacija

Kocerod za okoljsko komunikacijo kot glavno komunikacijsko orodje za Sir§o javnost uporablja
spletno stran, za pogodbene partnerje ter investitorje pa sklicujejo sestanke. Velja omeniti tudi
dneve odprtih vrat, na katerih podjetje predvsem prebivalstvu Koroske, ki jih to zanima, pokaze
svoje delovanje, ter socialno omrezje Facebook, kjer opozarjajo na problem ravnanja z
odpadki.

4.1.1. Notranja komunikacija

Za notranjo komunikacijo uporabljajo ve¢ komunikacijskih orodij. Najpogosteje komunicirajo
po elektronski posti, po kateri se vodje s svojimi zaposlenimi dogovarjajo o strategiji in nacinu
dela v podjetju, izboljSavah, ukrepih itd. Uporabljajo Se oglasne deske, kjer obvescajo
zaposlene o pomembnih zadevah za delovanje podjetja. Ob&asno potekajo delavski zbori, na
katerih se najpogosteje doloci plan dela, izvedejo ukrepi, ugotavlja napake v procesu delovanja
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ter iSCejo in predlagajo resitve za le-te. Telefonska komunikacija poteka v nujnih primerih ali v
primerih dogovarjanja za sestanke. Individualna sre¢anja so relativno pogosta praksa med
direktorjem in vodjo dolo¢enega oddelka ali med vodjo oddelka in njegovim zaposlenim, kjer
se razglablja o poteku dela, spremembah v podjetju ipd. Glede na organigram podjetja se
notranja komunikacija razlikuje. Zaposleni niZje na organigramu podjetja najpogosteje
komunicirajo preko stati¢nih komunikacijskih orodij (oglasne deske, okrozZnice). Uprava in
vodje se pogosteje odloCijo za komunikacijo v zivo — kolegiji, sestanki. Slednji potekajo na
tedenski ravni — lahko se najavijo po elektronski posti ali telefonu.

Cilji komunikacije so jashi — hiter prenos informacij, ki zagotavljajo dobro delovanje podjetja,
ter seveda pravilna in smiselna informiranost vseh zaposlenih. Ce ima notranja komunikacija
pomanjkljivosti, lahko pride do neverodostojnih informacij, ki lahko $kodujejo podjetju. Ce je
posameznik nepopolno informiran, si manjkajoci del razlaga po svoje. Zaradi tega lahko pride
do napak, ki lahko povzrocijo Skodo v delovanju podjetja.

Slika 6: Oglasna deska v Kocerodu. Foto: L. Venko, 2018.

4.1.2. Zunanja komunikacija

Ker Kocerod deluje na zaprtem trgu, prihaja do razlik v komunikaciji z dolo&enimi javnostmi.
Za SirSo javnost podijetje uporablja oglase po radiu oziroma TV, prav tako pa s $irSo javnostjo
komunicira preko socialnih omrezij (Facebook), spletnih strani (ko-cerod.si), javnih prireditev
(dnevi odprtih vrat, »pripelji — odpelji«), vodenih ogledov (Sole, drustva, specifiCna javnost),
letakov oziroma zloZenk ter novinarskih konferenc (ki pa so redke).

Pri investitorjih in pogodbenih partnerjih gre za dva koncepta komunikacije — digitalni in tiskani
mediji. Pri digitalnih medijih gre predvsem za internet in socialna omrezja, pri tiskanih pa za
lokalna glasila, ki delujejo v vseh obcinah ustanoviteljicah podjetja. Komunikacija poteka tudi
v obliki sestankov z organi druzbe ter Zupani, njen cilj pa je vizija podjetja ter odobritev
investicij. Pogodbeni partnerji (vsa komunalna podjetja v Koro$ki regiji) prav tako komunicirajo
preko sestankov (direktorji podijetij).
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4.2. Uporabljena komunikacijska orodja

Komunikacijska orodja, ki jih uporabljamo za $irSo javnost, so prilagojena javnosti, s katero
komuniciramo. Kocerod uporablja komunikacijska orodja, opisana v nadaljevanju.

4.2.1. Spletna stran

Spletno stran podijetja najdemo na naslovu www.ko-cerod.si. Deluje od leta 2015 in je za SirSo
javnost najpogosteje uporabljano komunikacijsko orodje. Poleg osnovnih podatkov o podjetju
ter kontaktnih podatkov vsebuje tudi informacije o obratih v podjetju, aktualne novice o
dogodkih in raznoraznih stvareh, povezanih s podjetjem, ter izdelkih, ki jih prodajajo. Prav tako
administrator preko spletne strani odgovarja na vpraSanja javnosti glede ravnanja z odpadki.

@® ko-cerodsi SR | e &

Slika 7: Spletna stran Koceroda. Vir: MedmreZje 6.

4.2.2. Socialna omrezja

Zaenkrat se v Kocerodu od socialnih omrezij posluzujejo le Facebooka. Ta je bil prvotno
namenjen zgolj obve&¢anju javnosti o dogajanju v podjetju v smislu poro¢anja o dogodkih (npr.
Komunaliada), vendar so ga v zadnjem c¢asu zaceli intenzivneje uporabljati tudi za

12


http://www.ko-cerod.si/

Venko L., Okolijska komunikacija na primeru podjetja Kocerod, d.o.o, VSVO, Velenje 2018

ozaveSc€anje javnosti o problematiki lo¢evanja odpadkov, kako loCevanje pripomore k boljSemu
jutri ter o potencialnih reSitvah glede ravnanja z odpadki po svetu.

J
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Slika 8: Facebookova stran Koceroda. Vir: MedmrezZje 7.

4.2.3. Tiskovine

Doslej izdane broSure so bile namenjene pozivanju javnosti glede lo¢evanja odpadkov, kako
loCevati, zakaj loCevati in kako loCevanje pripomore k boljSemu Zivljenjskemu slogu. Z
zloZzenkami so promovirali tudi lastne izdelke — kompost in zelene strehe — ter uporabnike vabili
na javne prireditve, ki jih izvajajo.
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7/ Hocerod

mKOMPOST 1. KAKOVOSTNEGA RAZREDA

Vsebuje vsa potrebna hranila, ki jih
rastline potrebujejo za optimalno rast
in razvoj. Mikroorganizmi v njem
povelujejo odpornost rastlin proti

SESTAVA

strukturni materiali
in zeleni odrez (50 %)

razli¢nim negativnim dejavnikom . ‘ * -
okolja. Pridelan je v nadzorovanem bioloki odpadkiiz
procesu biolodke razgradnje. gospodinjstev (50 %)
KOMPOST 25L
(pakiran v vrecah)
BIG BAG

KOMPOST 1000L

KOMPOST1 TONA
(vrazsutem stanju)

Kompost se lahko uporabljav kmetijstvu,
vrtnarstvu in cvetli¢arstvu kot organsko
gnojilo s $tevilnimi koristmi za tla, kamor
ga dodajamo. Prav tako ga lahko
uporabljamo na jskih zemljiscih,
kot so naprimer: okrasne trate, zelenice v
parkih, povrine za 3port, za sajenje
okrasnihrastlin.

Uporaba za sajenje: kompost zme$amo z

uporabimo za sajenje rastlin. S pravilno
uporabo ohranjamo v zemlji razvoj
mikoroorganizmov za uspefno rast
rastlin.

Za gnojenje kompost raztrosimo po
Zeleni povriini (trate, okrog sadnih
dreves), na vrtu in njivi ga priporoamo
dodajati enkrat letno -~ najbolje pred
okopavanjem.

VABILO NA DAN ODPRTIM VRAT,
movduobenpsgunidll /) | vocerss
#ZELENO TRINICOw "

)

Doulba Havwwd wgenaicn das sdgrth oot »

sohote. 1A spris 00N o4 % do L1 W

o
¢ UCENRIA ) - U NN PR AR

sebrwn “PRIVIE OO D

Ovetha Kocersd bo, 1a viaka prigeisses s
pode g vrelo beregaits | bshoertregy
yirede

Ovmak e thavaii 90 3083 baepont

lahte bige s po v bars cami

VLRIDNO VasLENT!

zemljo v razmerju 1:3 in me$anico

Ve¢ informacij na: Kocerod d.o.0., Mislinjska Dobrava 108 A, ——— . o~ .

Smartno pri Slovenj Gradcu

http:jwww ko-cerod.si

Slika 9: Primera zloZzenk Koceroda. Vir: Medmrezje 8; MedmreZje 9.

4.2.4. Javne prireditve

Kocerod veckrat letno organizira javne prireditve pod imenom »dnevi odprtih vrat«. Tam se
vsako uro organizira voden ogled, prav tako pa se odvija sejem v centru »ODPADNO
PONOVNO UPORABNO« z naslovom »PRIPELJI — ODPELJI«, kjer lahko posamezniki
rabljene, a sicer Se uporabne stvari, predajo centru ali zamenjajo za kakSno drugo delujo¢o
rabljeno stvar. Brezplaéno lahko prevzamejo tiste stvari, ki so jih posamezniki tam pustili v
preteklosti. S prakticno nagrado nagradijo vse, ki pripeljejo predmet za ponovno uporabo.

4.2.5. Neposredno komuniciranje

Ker je Kocerod nastal kot projekt 12 ob¢in z namenom izboljSanja ravnanja z odpadki v regiji
ter izboljSanja Zivljenja nasploh, je zavezan dokazovati rezultate svojega obratovanja,
ustvarjati vizijo razvoja, pridobiti odobritev za investicije od organov druzbe ter sveta
ustanoviteljev (Zupani), pa tudi debatirati s svojimi pogodbenimi partnerji o prihodnosti
sodelovanja.
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Vodeni ogledi

V €asu obratovanja podjetje nudi vodene oglede, ki jih ponuja tako $olam kot tudi drustvom,
prav tako pa svoje delovanje predstavlja obcinam investitorkam in svojim pogodbenim
partnerjem. Na letni ravni se Stevilo vodenih ogledov povecuje, leta 2017 so tako zabeleZili cca
1000 obiskovalcev vse od prvega razreda osnovne Sole do drustev, katerih ¢lani so starejsi
ljudje (intervju z lvanom Plevnikom).

Slika 10: Voden Solski ogled. Vir: Medmrezje 11.

4.3. Komunikacijski nacrt podjetja Kocerod

Na Kocerodu so pripravili in izdelali komunikacijski nacrt, po katerem tudi delujejo.

Strategija komuniciranja temelji na komunikaciji podjetja z javnostjo s poudarkom na spletni
strani kot glavnem komunikacijskem orodju. Dokument dolo¢a komunikacijo podjetjia z
upostevanjem Stevilnih negativnih in pozitivnih dejavnikov in tudi z zavedanjem o vlogi podjetja
v verigi reSevanja problematike ravnanja z odpadki (Cokan, 2015).

Z analizo SWOT v nacrtu zastavijo komunikacijske cilje, na osnovi katerih dolocijo vsebine,
komunikacijska orodja in posameznike, ki so odgovorni za komunikacijo. Cilj je vecji doseg
javnosti in s tem boljSe sodelovanje uporabnikov (Cokan, 2015).

15



Venko L., Okoljska komunikacija na primeru podjetja Kocerod, d.o.0, VSVO, Velenje 2018

Jedro strategije so njene omejitve in kljucni izzivi pa tudi raziskovanje odzivov posamezne
javnosti ter spremljanje uspesSnosti postopkov z razli¢nimi metodami (namizno, kvantitativno,
kvalitativno). Definira tudi poslovne in komunikacijske cilje. Potem se na podlagi analize doloci
javnost »po Grunigu in VerSi¢u (aktivha javnost, pozorna javnost, potencialna javnost,
nejavnost).« (Cokan, 2015)

Za vsako javnost so dolo&eni poslovni in komunikacijski cilji. Dodano je poglavje o kreativnih
elementih, ki opisuje, kako bi s Sokantnim razumevanjem javnost pripravili do boljSega
ravnanja z odpadki ter tako omogocili boljde Zivljenje nam in generacijam za nami (Cokan,
2015).

Ker je poudarek na spletni strani, je v zadnjem delu strategije izdelan naért izvedbe zagona in
vzdrzevanja spletne strani, kar se je zgodilo leta 2015, kakor tudi terminski nacrt projekta
izdelave spletne strani (priCetek, zagon, testiranje, promocija) (Cokan, 2015).

Pred samim zakljuckom so dodani Se finan¢ni nacrt podjetja za vsa komunikacijska orodja, ki
jih nameravajo uporabiti (na letni ravni), ter nosilci projekta spletne strani. V zaklju¢ku pa so
opredeljeni pogoji za uspesnost projekta ter tudi sam namen projekta. (Cokan, 2015)

4.4. Ocena komunikacije

Komunikacija je solidno nacrtovana in na dokaj dobri ravni, vendar je Se veliko prostora za
njeno izboljSanje. V nadaljevanju tega poglavja bom komunikacijo podjetja Kocerod d.o.0.,
druzba za ravnanje z odpadki primerjal s komunikacijo podjetja PUP — Saubermacher d.o.o.,
podjetje za ravnanje z odpadki.

4.5. Problematika komunikacije

V zunanji komunikaciji so razlike med obema podjetiema glede na javnost, s katero
komunicirajo. Investitorjem in pogodbenim partnerjem so dolzni zagovarjati in predstavljati svoj
nacin dela ter uspesnost. V komunikaciji s SirSo javnostjo se osredotocajo na spletno stran kot
glavno komunikacijsko orodje, medtem ko se ostalih orodij, ki bi lahko bila cenejSa in hkrati
kakovostnej$a oblika obves&anja SirSe javnosti, premalo posluzujejo. Prav tako bi lahko dodali
nekatere informacije v komuniciranje s S$irS8o javnostjo z namenom pozivanja javnosti k
lo€evanju odpadkov.

Pri notranji komunikaciji sem mnenja, da je premalo motiviranja zaposlenih ter da se nekatera
komunikacijska orodja premalo uporabljajo, npr. oglasna deska. Prav tako so opazne razlike
pri komunikaciji v podijetju glede na organigram podjetja — nekatere informacije, ki se ticejo
vseh zaposlenih, pridejo do njih v razlicnem ¢asovnem razmaku.
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45.1. PUP — Saubermacher d.o.o.

Podjetje je bilo ustanovljeno leta 2002 in je leta 2003 zagelo samostojno delovati ter se razvijati
kot podjetje za ravnanje z odpadki (obmocje s 53.000 prebivalci). Leta 2005 je pridobilo
certifikata 1SO 9001 in ISO 14001, leta 2011 pa zacelo z obratovanjem treh novih zbirnih
centrov (Velenje 1., Smartno ob Paki in So$tanj). Septembra 2017 je podpisalo koncesijo s
petimi ob&inami Zgornje Savinjske doline za predelavo odpadkov. V podjetju je zaposlenih 66
ljudi (Medmrezje 10).

4.5.2. Primerjava notranje komunikacije

PUP — SAUBERMACHER D.O.0O.

V podjetju komunikacija poteka na tri nacCine. Vse spremembe dela in potek dela se
komunicirajo ustno (sestanki, telefon), vsi postopki so zabeleZeni v standardih 1SO, tako da
pride tudi do zapisa in potem Se izobrazevanja (npr. nevarni odpadki). Motivirajo delavce in jim
glede na uspesnost dodelijo nagrado.

Ne nameravajo uvesti novosti oziroma sprememb glede notranje komunikacije (intervju z
Alenko Centrih).

KOCEROD D.O.O.

Notranja komunikacija v Kocerodu poteka na ve€ nacinov. Prvi, glavni nac¢in komunikacije med
zaposlenimi je elektronska posta — dogovori o strategiji dela, izboljSave itd., sledijo oglasne
deske — obves&anje zaposlenih o blizajo€ih se dogodkih. Za doloc€itev plana dela in reditve v
procesih delovanja se izredno organizirajo delavski zbori. Komunikacija po telefonu poteka v
nujnih primerih in ni pogosta. Prihaja tudi do individualnih sestankov, najpogosteje med
direktorjem in vodjo oddelka ali vodjo oddelka in njegovim zaposlenim, kjer se razglablja o delu
na oddelku, spremembabh itd.

Uvesti nameravajo oddeléne zbore zaradi specifiénih problemov, nastalih na posameznem
oddelku, seznanjanje zaposlenih na oddelku o teh problemih ter reSevanje teh problemov
(intervju z lvanom Plevnikom).
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4.5.3. Primerjava zunanje komunikacije

PUP — SAUBERMACHER D.O.O.

S Sirdo javnostjo podjetje komunicira na ve¢ nacinov. V za€etku leta izda broSuro, ki obves¢a
javnost o delu podjetja v preteklem letu, viziji podjetja ipd. Mese¢no na poloZnicah obves&ajo
uporabnike o ravnanju z odpadki v podjetju, mese¢no tudi objavijo radijski prispevek z
aktualnimi novicami. Stirikrat letno v lokalnem tedniku Na$§ &as objavijo informativno
promocijski ¢lanek, prav tako pa dvakrat letno objavijo enako vsebino v Savinjskih novicah. Za
obveSc&anije SirSe javnosti uporabljajo Se spletno stran ter brezplaéno SMS-obves¢anje (intervju
Z Alenko Centrih).

Za specifino javnost aktivno pripravljajo vodene oglede (s teoreti¢nim delom, ogledom centra
ponovne uporabe, zbirnega centra, vzpodbujanjem loCevanja ...). Sodelujejo tudi s Solami
(Solski center Velenje, osnovne $ole v Velenju) ter z vrtci (zeleni nahrbtnik — logevanje
odpadkov). Enkrat mesec¢no izvajajo koordinacije z ob¢inami. Poslovni partner SIMBIO ob
morebitnih neskladjih s podjetiem PUP sklicuje izredne sestanke (intervju z Alenko Centrih).

KOCEROD D.O.O.

Za komunikacijo s SirSo javnostjo kot glavno orodje uporabljajo spletno stran. Vedno vec¢
uporabljajo socialno omrezje (Facebook), prav tako pa neposredno pozivajo ljudi preko
radijskih prispevkov. Organizirajo prireditve za S$irSo javnost — dan odprtih vrat, »PRIPELJI —
ODPELJI«, »ODPADNO PONOVNO UPORABNO«, izdajajo letake za promocijo svojih
izdelkov (kompost, zelene strehe) ali objavijo kakSen casopisni Clanek, ki je namenjen
predstavitvi podjetja in predvsem njegovih dejavnosti (intervju z lvanom Plevnikom).

Za specifi¢no javnost so pripravljeni sodelovati s Solami, drustvi itd. za vodene oglede v
delovnem Casu podjetja. Prav tako v podjetju potekajo sestanki z ustanovitelji (organi druzbe,
Zupani obcin investitork) glede odobritve investicij, vizije razvoja, in tudi s pogodbenimi
partnerji (direktorji komunalnih podijetij) (intervju z lvanom Plevnikom).

4.5.4. Razprava o okoljski komunikaciji podjetij Kocerod in PUP — Saubermacher

Po nacinih komunikacije med zaposlenimi je bolj dovrSeno podjetje Kocerod d.o.0., ki si kljub
Sirokemu spektru nacinov komunikacije med zaposlenimi prizadeva to dopolnjevati in
izboljSevati. UpoStevati je potrebno tudi, da je komunikacija v Kocerodu lazja, saj gre za 32
zaposlenih, medtem ko jih ima podijetje PUP — Saubermacher 66.

Glede komunikacije s SirSo javnostjo je PUP — Saubermacher na visji ravni, saj koristi ve¢
nacinov komunikacije bolj u€inkovito kot Kocerod. V komunikaciji s specificnimi javnostmi sta
si podjetji precej podobni, vendar je komunikacija v PUP — Saubermacherju boljsa, ker aktivho
vzpodbujajo mlade k boljSemu zivljenjskemu slogu.

Komunikacija Koceroda je na dobri ravni z veliko moznostmi izboljSave. Ker pa zakonsko niso
vezani na komunikacijo z javnostjo, saj so v specificni dejavnosti, ki komunikacije zakonsko ne
zahteva, je komunikacija vseeno na zelo dobri ravni. Kljub temu bi morali komunikacijo Se
izboljSati z rednim obveS€anjem uporabnikov njihovih storitev o realizaciji plana, vizij,
statisti¢nih podatkih ipd., ker bi to Sirsi javnosti pokazalo, kako lo¢evanje odpadkov pripomore
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ne samo k boljSemu Zzivljenjskemu slogu, ampak tudi k znizanju stroSkov tako posameznika
kot skupnosti.

5. PREDLOGI IZBOLJSAV

5.1. Komunikacija z javnostjo

V komunikaciji z javnostjo Kocerod koristi premalo komunikacijskih orodij, ki bi lahko posredno
izboljSala delovanje podjetja. V nadaljevanju bom predstavil nekaj predlogov izboljSav za
komunikacijo podjetja z javnostjo.

5.1.1. Casopis

Predlagam, da uporabijo regijski ¢asnik Veler KoroSka kot komunikacijsko orodje, ki bi
doseglo predvsem starejSe generacije prebivalstva regije. Proti placilu bi v Easniku objavljali
podatke o uspeSnosti loenega zbiranja odpadkov po obmogjih, rezultate primerjali z
vseslovenskimi, apelirali na ljudi, da v celoti koristijo infrastrukturo, in poudarjali tudi mozZnosti
za znizevanje stroSkov. Obenem pa bi lahko promovirali svoje izdelke.

Slika 11: Regijski ¢asopis VeCer Koroska. Foto: L. Venko, 2018.
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5.1.2. Spletna stran in socialna omrezja

Spletno stran podjetja bi veljalo posodobiti. Statistiéni podatki na spletni strani so iz leta 2015.
Dobrodosla bi bila tudi reorganizacija vsebine spletne strani, npr. na zacetno stran bi lahko
dodali grafa s statistiko uspeSnosti postopkov lo¢evanja, zbiranja in obdelave odpadkov v
kvartalu v primerjavi s prejSnjim letom, dodali segment s promoviranjem lastnih izdelkov ipd.
Namesto video predstavitve podijetja bi lahko na spletni strani objavljali svoje prispevke z
YouTuba.

Twitter

Podjetje Kocerod d.o.o. bi lahko to posebnost med socialnimi omrezji uporabilo za hitro,
strokovno in kratko obve&c€anje javnosti oziroma kot neko vodenje lastnega bloga podietja.
Lahko bi odprli racun podijetja, preko katerega bi SirSi javnosti redno (kvartalno — na tri mesece)
sporocali bistvene podatke glede svojega obratovanja — »twit« je namre¢ omejen na 140
znakov. Lahko bi pozivali ljudi k boljSemu ravnanju z odpadki doma, jih vabili na svoje prireditve
ipd. z izrabljanjem funkcije »hashtag power«.

Ker gre za dvosmerno komunikacijo, je Twitter dobro orodje, da preko svojih sporocil dobi
povratne informacije — »feedback« od uporabnikov, in glede na to sproti prilagaja svoj nacin
komunikacije. Je pa v€asih problemati¢no povzeti bistvo v 140 znakov.

Snapchat

Snapchat bi bil najbolj uporaben v smislu pozivanja mladih (ve¢ kot polovica uporabnikov
aplikacije Snapchat je mlajSa od 24 let) k boljSemu ravnanju z odpadki doma ter kot vabilo na
njihove prireditve. Dobra lastnost aplikacije je, da lahko vidis, ali je prejemnik pogledal poslano
ali ne. Slaba stran pa je ¢asovna omejitev (ko sporocilo prejemnik odpre, ima najve¢ deset
sekund, da vidi vsebino sporocila) ter izbris sporocila po ogledu.

YouTube

YouTube bi lahko koristili kot kanal, kjer bi s kratkimi prispevki oz. reportazami pokazali svoje
napredovanje oz. delovanje podijetja. Lahko bi v obliki oglasa pozvali k boljSemu ravnanju z
odpadki, bolj dovzetnemu lo€evanju ter povabili ljudi na ogled svojih prostorov, svojega
delovanja, vabili na prireditve, promovirali svoje izdelke ipd.

Facebook

Uporabljali bi ga lahko za promoviranje svojih izdelkov, kot vabilo na prireditve, enkrat letno pa
bi tako sledilcem kot SirSi javnosti lahko prikazali rezultate obratovanja podjetja za preteklo
leto.
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5.2. Notranje komuniciranje

V komunikaciji med zaposlenimi je Kocerod zelo dovrden in Eeprav deluje z relativno majhnim
Stevilom zaposlenih (glede na obseg dejavnosti), sem prepri€an, da bi lahko komunikacijo Se
izboljsali.

5.2.1. Oglasne deske

Oglasne deske podjetje Kocerod uporablja za oglasevanje malic, planiranje dopustov ali
kratkotrajne plane dela. Menim, da bi lahko oglasne deske izkoristili tudi za motivacijo
zaposlenih — realizacija plana dela, pohvale, vzpodbudna sporocila ipd.

5.2.2. Sestanki

V podjetju se sestanki razlikujejo glede na organigram podijetja. ViSje kot je zaposleni na
organigramu podjetja, vecje Stevilo sestankov ima. Da se zagotovi pravoCasen in zanesljiv
pretok informacij, bi jih posameznikom lahko posredovali $e z nefiziénim kontaktiranjem (pisna
obvestila).

5.2.3. Facebook

Facebook bi podjetje kot interno komunikacijsko orodje lahko izkoristilo z organizacijo svoje
zaprte skupine, kjer bi vsi zaposleni, ki aktivho uporabljajo Facebook, lahko to uporabljali za
prenos sluzbenih informacij.

5.3. Izhodis¢éa za komunikacijski nacrt

V nadaljevanju sem pripravil izhodiS€a za komunikacijski nacrt. Obstoje¢i Kocerodov nacrt bi
bilo s posameznimi toCkami mogocCe dopolniti in tako Se izboljSati komunikacijo z razliCnimi
javnostmi. To bi pripomoglo k boljSemu delovanju podjetja — predvsem k vedji ucinkovitosti
loCenega zbiranja odpadkov. Slednja je v prvi vrsti odvisna od sodelovanja uporabnikov.
Ravno zaradi tega predlagam uporabo dodatnih orodij, ki stroSkovno (razen dela) ne
predstavljajo vecje financne obremenitve, informirajo pa vec javnosti.

5.3.1. Uvod

Podjetje Kocerod d.o.o0. se ukvarja z obdelavo in predelavo odpadkov prebivalstva Koroske
regije. Ker bi lahko dosegali boljSe rezultate obratovanja z izboljSanjem komunikacije ter
modernizacijo nacina komunikacije, sem se odloCil predlagati izhodis¢a za posodobitev
komunikacijskega nacrta.
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5.3.2. Naro¢nikov problem

Problem komunikacije podjetja je v pomanjkljivi uporabi komunikacijskih orodij. OsredotoCajo
se na spletno stran kot glavno orodje za komunikacijo. Potenciala drugih orodij, ki bi lahko bila
cenej$a in hkrati kakovostnej$a oblika obvesc¢anja SirSe javnosti, pa se premalo posluzujejo.

Obve&cCanje SirSe javnosti o obratovanju se razlikuje glede na obve$€anje investitorjev ali
pogodbenih partnerjev. Obvesc€anje javnosti poteka v obliki dni odprtih vrat, ampak ni tako
izrazito kot obveSCanje specificne javnosti, katero mora izvajati. Podjetje bi lahko bolje
promoviralo dneve odprtih vrat s cenovno ugodnejSimi komunikacijskimi orodji. Predlagal bi
pripravo nacrta kriznega komuniciranja zaradi neljubih dogodkov, ki se lahko pripetijo.

»Krizni nacrt za preventivne namene je pripravljen za primere prepreCevanja krize in
negativhega odziva javnosti, povzroenih zaradi nenadnih okolis€in, ki lahko privedejo do
zastoja v realizaciji projekta. V njem so definirani osnovni elementi kriznega nacrta od moznosti
nastanka krizne situacije, ¢lanov ekipe, do mogocih kriznih scenarijev, odziva, rednega
spremljanja medijev v primeru krize kot tudi odgovornosti za zagotavljanje informacij. Posebna
pozornost je posvecena javnostim, s katerimi je potrebno komunicirati v primerih, ko pride do
vecjih odstopanj od predvidenih aktivnosti. Plan pomaga narocniku v pripravi za nepredvidene
dogodke, npr. izredni vremenski pojavi, in za razmere, do katerih lahko pride, ko se projekt
izvaja — npr. zaprte ceste.« (Sterbenk, Bili¢, 2018)

»Krizna komunikacijska ekipa je skupina, ki je odgovorna za ucinkovito komuniciranje v ¢asu
krizne situacije. Ekipa mora biti interdisciplinarna, tako da vsak ¢lan pokriva svoje podrodje,
ampak vseeno deluje kot sestavni del ekipe — pred objavo informacij mora ekipa dosedi
dogovor.« (Sterbenk, Bilié, 2018)

5.3.3. Namen in cilji

Namen predloga tega komunikacijskega nacrta je s predlaganjem sodobnejSih in cenejSih
komunikacijskih orodij prepri¢ati Kocerod v uporabo le-teh in s tem zmanj3ati trenutne stroske
komunikacije ob pove€anem dosegu javnosti.

Cilj predloga je z modernizacijo komunikacijskih orodij ozaves¢ati predvsem mlajSe generacije
o problematiki odpadkov ter jih pozvati, da s primernim ravnanjem z odpadki ne izboljSamo
samo delovanja podjetja, ampak pripomoremo k manjSemu obremenjevanju okolja in svoj
Zivljenjski slog spremenimo v bolj sonaravnega.

5.3.4. Ciljne javnosti

Ker gre za regijski center za ravnanje z odpadki, bo ena izmed ciljnih javnosti prebivalstvo
Koroske regije, torej prebivalci v polmeru 20 kilometrov od centra, poleg tega pa so ciljna
javnost tudi investitorji tega projekta.

Pomembne ciljne javnosti:

e prebivalstvo Korodke regije s podskupinami — otroci in mladina, delovno aktivna
javnost, starejsi;

o mlado prebivalstvo Slovenije;

e drusStva, Sole;

e obiskovalci centra.
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1) Prebivalstvo Koroske regije

Ker gre za koroSki center za ravnanje z odpadki, ki je nastal s sofinanciranjem 12 obdin
soinvestitork, je pomembno, da se prebivalce Koroske regije obve$€a o samem obratovaniju
podjetja, se jih povabi na dogodke, ki jih organizirajo, ter da se poziva ljudi k boljSemu ravnanju
z odpadki.

Za starejSe generacije bi bilo glavno stalno komunikacijsko orodje ¢asopis oziroma tiskovine,
poleg tega pa Se radijski in televizijski prispevki. SodobnejSa komunikacijska orodja bi bila
odprta za starejSe generacije, vendar ne prioriteta, ker starejSe generacije modernih
komunikacijskih orodij v ve€ini ne uporabljajo.

Delovno aktivno javnost bi obves&ali z vsemi komunikacijskimi orodiji, ki bi jih uporabljali za
zunanjo komunikacijo — radijski in televizijski prispevki, dnevi odprtih vrat, internet ter socialna
omrezja, tiskovine, Casopis.

Pri otrocih in mladini bi najve¢ dosegli z vodenimi ogledi ter sodobnimi komunikacijskimi orodiji
— socialna omreZja in internet.

2) Milado prebivalstvo Slovenije

Po raziskavah internet uporablja veC kot 85 % prebivalstva Slovenije, starega 16-44 let. Od
tega jih ve€ kot polovica vsaj enkrat dnevno uporablja socialna omrezja (Twitter, Instagram,
Facebook, Snapchat), zato bi lahko ta moderen nadin komunikacije uporabili za obves€anje
predvsem mladih ljudi glede obratovanja podjetja, o problematikah ravnanja z odpadki ipd.

3) Drustva, Sole

Drustva ter Sole bi Se vedno imeli na voljo vodene oglede podietja, ki bi Se vedno potekali na
pasivni nacin kot do sedaj.

4) Obiskovalci centra

Poznamo vec obiskovalcev in/ali uporabnikov centra za ravnanje z odpadki, od pomembnejSih
obiskov (investitorjev, pogodbenih partnerjev itd.) do obiskov lokalnih prebivalcev, ki so bodisi
pridli na dogodek, organiziran s strani podjetja, ali pa so pripeljali odpadke na center za
ravnanje z odpadki. Poznamo pa tudi obiskovalce, ki so prisli na vodene oglede (drustva, Sole).
Pomembno je, da vsem dokazejo, da obratujejo v skladu s pravili ter da se obratovanje in
stanje podjetja skozi ¢as izboljSuje.

Za prebivalstvo KoroSke regije bi lahko uporabili dve komunikacijski orodiji, in sicer lokalni
regijski Casopis (Vec€er Koroska) ter radijske prispevke (Koro$ki radio). Za mlado prebivalstvo
Slovenije bi bila glavna komunikacijska orodja socialna omrezja, predvsem Facebook. SploSno
komunikacijsko orodje za SirSo javnost pa so spletna stran podjetja ter javne prireditve, ki jih
organizira Kocerod.

23



Venko L., Okoljska komunikacija na primeru podjetja Kocerod, d.o.0, VSVO, Velenje 2018

5.3.5. Metode za vrednotenje u€inkov kampanje

Metode za vrednotenje u€inkov kampanje so naslednje:

o Stevec obiskovalcev spletne strani podjetja (cilj: 25.000/leto),

e Stevilo objav na socialnih omrezjih (cilj: 48/leto),

o Stevilo izvedenih dogodkov (konference, prireditve, ogledi) (cilj: 50/leto),

o Stevilo objav na radiu/v ¢asopisu (cilj: 18/leto),

o Stevilo sledilcev na socialnih omrezjih (cilj: 100.000),

o Stevilo vseh obiskovalcev podjetja (prireditve, uvoz odpadkov itd.) (cilj: 7500/leto).

5.3.6. Komunikacijska orodja in predlog oblike posameznih orodij

CASOPIS

V Casopisu Vecer Koroska bi se vsaka dva meseca objavil ¢lanek, ki prikazuje delovanje in
uspesSnost podjetja ter s tem tudi uporabnikov njegovih storitev (statisti¢cna primerjava, koli¢ina
obdelanih odpadkov, plan podjetja za naprej), ob morebitni bliZzajoCi prireditvi pa bi se tudi
povabilo ljudi, da se le-te udeleZijo.

SPLETNA STRAN

Spletna stran je zZe sedaj logi¢no zastavljena in odli¢no oblikovana. Na njej so informacije za
informiranje javnosti, opis podjetja, obvestila ter vabila na dogodke ter prodaja izdelkov
podjetja. Novice bi veljalo objavljati tedensko, po potrebi ali pa tudi pogosteje. Prav tako bi
veljalo kvartalno posodabljati in objavljati podatke na spletni strani ter tudi objavljati povezave
do svojih prispevkov na YouTubu in objav na Twitterju. Predvsem bi jo veljalo dopolniti v smislu
motiviranja uporabnikov za posredovanje povratnih informacij in tako vzpodbuditi dvosmerno
komunikacijo.

SOCIALNA OMREZJA

Snapchat je edino od predlaganih socialnih omrezij, ki temelji na slikoviti predstavi — uporabi
kamere na telefonu. Ker preko te aplikacije dobimo povratne informacije o ogledu na$ih
sporocil javnosti, je to dober nacin za promocijo nasih izdelkov in dogodkov ter spremljanje
odziva javnosti na poslano. Zato bi nekajkrat mesecno lahko objavili sliko delovanja podjetja,
novih pridobitev v podjetju ali sliko kak3nega od izdelkov podjetja — promocija.

Na YouTube bi lahko vsaka dva meseca nalagali video vsebine — kot nekak3en video vlog
podjetjia (intervjuji z zaposlenimi, uporabniki, predstavniki lokalne in drzavne uprave,
obveS&anje javnosti o rezultatih lo€enega zbiranja, uspesnosti pri doseganiju ciljev ...).

Na Twitterju bi lahko objavljali kratke objave (jedrnate in z jasnim sporocilom), namenjene SirSi
javnosti in sledilcem. Objavljali bi dnevno ali vsaj tedensko — odvisno od trenutnih potreb.
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5.3.6. Terminski nacrt

Casopisni ¢lanek bi se izdajal kvartalno, enkrat na tri mesece.

Snapchat kot orodje, s katerim se objavljajo fotografije, bi se uporabljalo na dnevni ravni in bi
vse zainteresirane obvescalo o delovanju — novostih, uspehih, tezavah ...

Za YouTube bi prispevke pripravili dvakrat letno, kot objavo oddaje oziroma prispevka na
svojem kanalu, ki bi bil viden &irSi javnosti. URL-naslov 0z. povezavo do videa bi podjetje
posredovalo javnosti na svoji spletni strani in preko svojih socialnih omrezij (Facebook,
Snapchat, Twitter).

Terminski nacrt komunikacije za leto 2019*

Jan. | Feb.|Mar. | Apr.|Maj|Jun. |Jul. |Avg. |Sep. | Okt.|Nov.|Dec.

Casopis

Snapchat
YouTube
Twitter

Spletna Stran
*S sivo bravo je oznaceno, kdaj posamezna aktivnost poteka.

Na Twitterju bi objavljali dnevno, po trenutnih potrebah, najmanj pa enkrat mesecno.

Spletna stran tako ali tako stalno deluje in je na voljo vsem, ki imajo dostop do interneta.

5.3.7. Groba ocena stroskov

Aktivnost Cena/enota (brez DDV) | Skupni strosek (na letni ravni)
Spletna stran / 1000 €
Casopis 900 € 3600 €
Snapchat 0€ 0€
Twitter 0€ 0€
YouTube 0€ 0€
Dnevi odprtih vrat |/ 2000 €
Izredni dogodki / 1000 €
Stroski skupaj 7600 €

V grobi oceni stroSkov sem podal okvirno oceno strodkov podjetja za uporabo komunikacijskih
orodij. Pri spletni strani gre za stroSke vodenja strani, pri ¢asopisu sem upoSteval cenik
oglasnega prostora v regijskem ¢asopisu Vecer Koroska in na podlagi tega ter terminskega
nacrta podal kon¢éno oceno. Pri socialnih omrezjih — Snapchat, Twitter, YouTube — ni stroSkov
za samo uporabo. Pri dnevih odprtih vrat sem iz strategije komuniciranja razbral, da gredo
predvideni stroSki za pogostitev sodelujoCih. Pod izrednimi dogodki so misljeni izredni
sestanki. Dela nisem racunal, saj bo zadolzitev prejel in izvajal nekdo od zaposlenih.
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6. RAZPRAVA IN SKLEPI

V diplomskem delu sem obdelal tematiko okoljske komunikacije na primeru podjetja Kocerod
d.o.o., druzba za ravnanje z odpadki. Komunikacija je pomemben del delovanja podjetij in tudi
zivljenja nasploh. Brez komunikacije bi podjetja zelo tezko opravljala svojo dejavnost.

Podjetje Kocerod notranjo komunikacijo jemlje zelo resno, saj zanjo koristi ve¢ komunikacijskih
kanalov. Z zunanjo komunikacijo, ki temelji na njihovem glavnem komunikacijskem orodju —
spletni strani, ni vedjih tezav, vendar bi jo veljalo dopolniti tako s klasiénimi kot tudi s sodobnimi
komunikacijskimi orodji. Predvsem z intenzivnejSo komunikacijo bi lahko s statisti¢nimi podatki
dokazovali svoje uspesno delovanje (v primerjavi s preteklim obdobjem) in tako razlicnim
javnostim dokazali, da loCevanje ni zgolj izboljSanje zivljenjskega sloga, ampak tudi varovanje
in ohranjanje narave ter obenem moznost za znizevanje stroSkov uporabnikov. Hipotezo »Z
intenzivnejSo okoljsko komunikacijo bi podjetje dosegalo boljSe delovanje.« zaradi tega
potrjujem.

Pri notranji komunikaciji uporabljajo ve¢ orodij, a morda premalo usklajeno. Zaradi relativno
majhnega Stevila zaposlenih pa to ne povzroc¢a tezav. Nacin komunikacije se glede na polozaj
v podjetju razlikuje. Za vodstvo in upravo tedensko sklicujejo sestanke, ve€inoma neposredno,
dvosmerno komunicirajo, medtem ko so zaposleni po oddelkih vezani na v veéji meri
enosmerni nacin komuniciranja — oglasne deske ter na okroznice. Ker lahko zaradi
pomanijkljivosti v notranji komunikaciji pride do napak v delovanju podjetja, sem predlagal
usklajeno uporabo komunikacijskih orodij, ki bi zagotovila pravoCasen in toen prenos
informacij do zaposlenega.

Komunikacija z javnostjo je na dokaj dobri ravni. S 3irSo javnostjo sodelujejo na prireditvah,
vodenih ogledih, komunicirajo po spletni strani in socialnem omrezju — Facebooku.
Promocijsko ob&asno uporabljajo letake, broSure ter radijske prispevke. S pogodbenimi
partnerji ter investitorji (Zupani) prav tako poteka redna komunikacija. Osnova za vodenje
odnosov z javnostjo je komunikacijski nacrt, za katerega predlagam nekatere dopolnitve, in
sicer: nacrt krizne komunikacije v primeru nepredvidenih dogodkov, uporabo vecl
komunikacijskih orodij, natanneje definiram ciljne javnosti in predlagam uporabo ustreznih
komunikacijskih orodij za posamezno javnost, dodam terminski nacrt ter grobo oceno stroSkov.
Ce nadin komunikacije Koceroda primerjamo s tistim iz velenjskega PUP-a, vidimo, da je
uporaba ve¢ komunikacijskih orodij za projekt/podjetje boljSa . Hipotezo »Podjetje Kocerod
d.o.o. bi lahko z uporabo ve¢ dodatnih komunikacijskih orodij dosegalo boljSe delovanje.« bi
zato potrdil.

Kocerod bi lahko z uporabo sodobnejsih komunikacijskih orodij, ki se jih posluzujejo tudi druga
podjetja, pozival in ozavescal predvsem mlajSe generacije, ki spletna orodja uporabljajo zelo
pogosto. Stevilo uporabnikov socialnih omrezij se veda, uporaba sodobnih komunikacijskih
orodij pa je cenovno ugodna. S tak$nim pristopom bi skozi ¢as razvijali svoje delovanje in tudi
izboljSevali uspednost gospodarjenja z odpadki ne samo v Koroski regiji, ampak tudi v celotni
Sloveniji. Tudi hipotezo »Podjetje Kocerod d.o.0. bi z uvajanjem sodobnejSih komunikacijskih
orodij k sodelovanju vzpodbudilo mlajSe uporabnike.« zato potrjujem.

Velja omeniti, da bi lahko navdih za izboljSanje komunikacije v podjetju €rpali iz drugih primerov
dobre prakse, ki jih poznamo pri nas.
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7. POVZETEK

Namen diplomskega dela je analiza komunikacije podjetja Kocerod d.o.o., definiranje
pomanijkljivosti in predlaganje izboljSav komunikacije podjetja. Ker pa podjetje ni zakonsko
zavezano za komunikacijo z javnhostjo, je vsa komunikacija, ki jo podjetje izvaja, prostovoljno
delo podjetja. Komunikacija je pomemben del delovanja pri vseh procesih v druzbi in ima
pomembno vlogo pri razvoju tako posameznika kot tudi skupnosti. Izrednega pomena pri vseh
vrstah komunikacij, ne samo okoljski, je zbira primernega komunikacijskega orodja. Z
razvojem informacijskih tehnologij se odpirajo tudi nove moznosti komuniciranja. Seveda je
izbira komunikacijskega orodja odvisna od naCina komunikacije, s kak$no javnostjo
komuniciramo ter kakSen ucinek zelimo s komunikacijo doseci.

V delu je analizirana notranja in zunanja komunikacija podjetja Kocerod d.o.o0. z vidika
komunikacijskih orodij, strategije komuniciranja in primerjave s komunikacijo podjetja PUP —
Saubermacher d.o.0. Intervjuja z direktorjem in z avtorjem strategije komuniciranja Koceroda
ter intervju z vodjo tehnoloske priprave dela PUP-a so mi sluZili kot osnova za raziskovanje in
primerjanje rezultatov, ki so potem dokazali, da z intenzivnejSo in aktivnejSo komunikacijo
podijetje dosega boljSe rezultate.

Na tej osnovi so podani predlogi izboljSav, ki se osredoto¢ajo zlasti na sodobna komunikacijska
orodja, torej socialna omrezja. Dodana so izhodiS€a za komunikacijski nacrt, ki vsebujejo
predloge komunikacijskih orodij, predlog za pripravo nacrta krizne komunikacije, ciljne javnosti,
metode vrednotenja, terminski nacrt ter grobo oceno stroskov.

Ugotavljam, da bi Kocerod z modernizacijo komunikacijskih orodij dosegel ne samo
zmanjSanje stroskov komunikacije podjetja, ampak tudi pozval predvsem mlajSe generacije, ki
so v vecini uporabniki socialnih omrezij, k lo¢evanju odpadkov, torej bi podjetje z modernizacijo
komunikacijskih orodij trajnostno razvijalo svoje obratovanje in tudi stalno razvijalo oziroma
izpopolnjevalo regijsko gospodarjenje z odpadki.
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8. SUMMARY

The purpose of thesis is analysing communication of Kocerod, d.o.o., defining imperfections
and suggesting improvements of company's communication. Because the company isn't
legally obliged to communication with public, all communication that the company is issuing is
voluntary. Communication is important in all aspects of society and has an important role at
evolving an individual, as well as the community. Exceptional value at all kinds of
communication, not just environmental, is choosing the right communication tool. With
development of informational technologies there are new opportunities of communication
opening. Choosing the right communication tool is dependent on the way of communication,
with what public we are communicating and what kind of effect we are trying to achieve with
communication.

In thesis, internal and external communication of Kocerod, d.o.o. is analysed, from the view of
communication tools, communication strategy and comparison of communication with PUP
company. Interviewing the director and the author of Kocerod's communication strategy, as
well as interviewing the leader of technological preparation of work in PUP served me as a
basis for researching and comparing results that later proved that with intensified and more
active communication company achieves better results.

Based on that there are suggestions of improvement added that are focusing especially on the
modern communication tools. Basis for the communication plan are added that contain
suggestions of communication tools, suggestion of preparing a crisis communication plan,
target public, methods of valuation, term plan and rough expense costs.

| establish that Kocerod would, with modernisation of communication tools achieve not only
lesser expense costs on communication but also to appeal younger generations, that are in
majority users of social networks, to separate waste so the company would, with modernisation
of communication tools, permanently develop their running, as well as regularly develop or
improve regional waste management.
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