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UuvoD

Zatiskanje oci pred resnico je del ¢lovekove narave. Veckrat nam omogoci lahkotnejsi pogled na
svet ali lazje shajanje s soclovekom, pri ve¢jem problemu pa iz danes na jutri iz slona naredi muho.
Zal se na dolgi rok najveckrat izkaZe, da bi se bilo najboljse in najlazje s problemom soo¢iti takoj,
ko smo ga zaznali. Na zalost pa nam najveckrat tla pod nogami resnica strese Sele takrat, ko je za
ukrepanje Ze prepozno.

Trenutno se svet trudi soociti z resnico o ogrozenosti okolja. Dejstva o stopnji onesnazenosti okolja
so iz dneva v dan bolj strasljiva, nadpovprecni temperaturni skoki in padci so postali del naSega
vsakdana, naravne katastrofe imajo vse hujse posledice, ledeniki se kr¢ijo, Zivalske vrste izumirajo.
Stevilo svetovnega prebivalstva pa se iz dneva v dan poveéuje. Temu primerno se povecujejo
potrebe po hrani, industriji, nafti in novih tehnologijah. Posledice vseh teh potreb v kombinaciji s
potro$nisko usmerjeno miselnostjo sodobne druzbe pa se kazejo v prenasicenosti stvari, objektov in
odpadkov. Za slednje se zdi, da naS planet Zemljo pocasi spreminjajo v veliko zbirali§¢e in
odlagalise smeti. Samo vpraSanje Casa je, kdaj bo na§ ekosistem dokon¢no podlegel pritiskom
¢lovekovih posegov vanj.

Kot studentka Ekonomske fakultete v Ljubljani sem omejena na dolocene resurse, obseg ljudi, Ki jih
z lastnim miSljenjem lahko dosezem in pa inovativnostjo idej, ki jih premorem. Vendar je nekje
potrebno zaceti. Ker se zavedam, da je zgolj s pisanjem diplomske naloge teZko reSiti svet vseh
slabih ¢lovekovih navad in odistiti sleherni kotiek planeta Zemlja, sem se odlodila zaceti na
zacetku. Na podlagi informiranja o onesnaZenosti okolja sem se seznanila tudi s problemom
prenasic¢enosti okolja s stvarmi in se osredotocila na problem odpadne plastike, natan¢neje plastenk
za vodo.

Stevilo ljudi, ki se zavedajo problema onesnazevanja okolja, se poveéuje, tudi tistih, ki se zavedajo
problema porabe plastenk. V Sloveniji je bilo v zadnjem letu opaziti znatno poveéanje prodaje
steklenick za veckratno uporabo, ki so sestavljene iz okolju prijaznih in ¢loveku neSkodljivih snovi,
predvsem pa nam omogocCajo zmanjSanje porabe plastenk in posledicno zmanjSujejo koli¢ino
odpadne plastike. Ker je vedenje ljudi tezko spreminjati v njihovih zrelih letih, ko so njihove
vsakodnevne navade in prepricanja Ze moc¢no zasidrana v njihovo obnasanje, in ker se slovenski trg
zdi zrel za sooCenje z resnico o plastenkah, sem se odlocila v svoji diplomski nalogi predstaviti
predlog trzenjsko komunikacijskega nacrta za zmanjSanje porabe vode v plastenkah na Ekonomski
fakulteti v Ljubljani. Diplomska naloga je predstavljena z namenom osve$€anja in izobrazevanja
Studentov o nevarnosti, ki jo odpadna plastika predstavlja za okolje. Predvsem se osredoto¢am na
probleme in posledice ki lahko vplivajo konkretno na zivljenja $tudentov, saj menim, da se tako
mladi lazje poistovetijo z dejstvi in ponotranjijo drugacno, Zeleno vedenje.

Pri oblikovanju trzenjsko komunikacijskega nacrta sem se na podlagi zivljenjskega sloga in nacina
komuniciranja mladih danes odloc¢ila za komunikacijo s Studenti preko vse bolj pomembnega
komunikacijskega kanala, druzbenega medija Facebook. Glede na koli¢ino ¢asa, ki ga danes mladi
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prezivijo na internetu in druzbenih medijih, ter na nacin podajanja dejstev, ki ga le ta omogoca ter
hkrati moZznost pridobivanja povratnih informacij s strani porabnikov, se zdi ta odlocitev najbolj
smiselna.

Diplomsko nalogo sem razdelila na Stiri dele. V prvem delu bom na kratko predstavila problem
onesnazevanja okolja in bralcu poskusila predstaviti idejo, da lahko kot posamezniki ravno tako
prispevamo k izboljSanju kvalitete zivljenja na Zemlji. V drugem delu se bom osredotocila na
teoreticno podlago trzenjskega komuniciranja. Izhajala bom iz klasicne opredelitve le tega in se
tekom poglavja spuscala bolj podrobno v nove, sodobne definicije in nacine trZenjskega
komuniciranja. Glede na temo diplomske naloge bom klasi¢no teorijo povezala s socialnim
marketingom in poskusila opredeliti vpliv le tega. V tretjem poglavju bom presla na lastnosti novih
druzbenih medijev, kako ti spreminjajo nac¢in komuniciranja in kako jih podjetja lahko Kkoristijo.

Jedro diplomske naloge bo priSlo do izraza v Cetrtem poglavju, kjer bom predstavila dejanski
predlog trzenjsko komunikacijskega nacrta za Ekonomsko fakulteto v Ljubljani. Predlog zajema
strategije, kako naj bi se fakulteta lotila projekta zmanj$anja porabe plastenk in s kaksnimi prijemi
naj bi izobrazevala ter osvescala Studente o aktualni problematiki onesnazevanja okolja. Sledilo bo
Se nekaj predlogov za podkrepitev spletne komunikacije s komunikacijskimi aktivnostmi izven
spleta ter navodila za nadziranje uspesnosti akcije. Namen diplomske naloge je z inovativnimi
predlogi in druga¢nim pristopom k problemu Ekonomsko fakulteto spodbuditi in prepricati v
implementacijo nacrta v realnost. Dolgoro¢ni cilj projekta je popolnoma umakniti prodajo vode v
plastenkah iz obmocja Ekonomske fakultete v Ljubljani.

1 OnesnaZenost okolja in problem plastenk

Problem onesnazenosti okolja postaja iz leta v leto vecji. Tako kot se povecuje Stevilo svetovnega
prebivalstva, se hkrati poveCuje koli¢ina odpadkov, ki jih odvrzemo v okolje. Poleg tega pa
potro$niSko naravnana druzba vsakodnevno pritiska na nas z novimi izdelki in storitvami ter
umetno ustvarja potrebe po ne¢em novem. Svet postaja preobremenjen s stvarmi, ki jih v resnici ne
potrebujemo (The Story of Stuff, 2010).

Po dolgoletnih poskusih osveS¢anja prebivalstva s strani raznih okoljevarstvenih organizacij se
posamezniki iz razvitega okolja zacenjajo zavedati problema onesnaZenosti okolja, vendar za
vecino ljudi stanje Se ni dovolj kriti¢no, da bi dejansko zaceli spreminjati svoje vsakodnevne
zivljenjske navade, kar bi omililo ali upocasnilo slabSanje stanja na Zemlji. Opazam tudi, da
posamezniki ne verjamejo v mo¢ lastnega vedenja. Vecina evropskega prebivalstva na primer
prenasa odgovornost za tak$no stanje na industrijo Kitajske in ZDA, za kar seveda obstaja jasna
podlaga, vendar to vseeno ne pomeni, da mi ne moremo narediti ni¢esar. Hoyer in MacInnis (2004)
poudarjata mo¢ vplivnih skupin nad sploSnim vedenjem potro$nika, saj te lahko sproZzijo
posnemanje in tako bistveno spremenijo Zivljenjske in nakupne navade. Clovek se zaradi svoje
potrebe po pripadnosti vedno prilagodi okolju v katerem zivi, da se pocuti sprejetega kot del
skupine. To potrjuje njegovo identiteto in pripadnost. Zatorej diplomska naloga izhaja iz
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prepri¢anja, da lahko spremembe svetovnih razseznosti doseZemo Ze z manjSo prilagoditvijo na
lokalni ali celo osebni ravni, potreben je le prvi korak, kateremu sledi $e drug in vsak naslednji.

Ze sama ideja prodajanja pitne vode, ki priteée iz nasih pip, v plastenkah, se zdi smesna, kljub
zagotovilom blagovnih znamk o polnjenju na izvirih potokov in podobnih lazi. Se stoletje nazaj je
voda predstavljala le sredstvo za umivanje, in pred izumom vodovodnega sistema, kot ga poznamo
danes, so je bili delezni le tisti ziveci ob rekah in jezerih. Nato je medicina odkrila pozitivne ucinke
uzivanja vode za telo, marketinski strokovnjaki pa so jo spretno zapakirali in predstavili kot nujno
za prezivetje. Celo vec, edina dobra in uzitna voda je postala tista, ki jo lahko kupimo v plastenkah
na policah trgovin. ldeja o pitju vode se je sunkovito razsirila, ljudje so zaceli kupovati tisoce
plastenk iz katerih vode niso le uzivali, ampak so jo uporabljali celo za kuho in umivanje. Kar
naenkrat se je koli¢ina odpadnih plastenk neznansko povecala in zacelo je trpeti okolje.

Poraba vode v plastenkah v razvitih drzavah sveta je med leti 2001 in 2007 porastla za 70 % (Hurst,
2010), kar je zaskrbljujo¢ podatek glede na to, koliko drzav ima dejansko pitno vodo v skoraj vseh
svojih mestih. Nekateri pravijo, da je prodaja vode v plastenkah eden najboljsih marketinskih
trikov, ki si jih je izmislila industrija pija¢ (Walrath, 2009).

Spremembe narave, ki so se zacele odvijati pred nasSimi ofmi, SO Ze zalele povzrocati skrbi
nekaterim prebivalcem sveta. 94 % Ameri¢anov skrbi dolgoro¢ni uéinek, ki ga ima njihova
potrosnja na okolje (PR Newswire, 2010). Osvescanje ljudi je pocasi pripeljalo tudi do zmanjSanja
porabe plastenk od leta 2008 do 2009 za 3,5 % (Bounds, 2010). Poleg tega pa so se ljudje zaceli
zavedati tudi stroska, ki jim ga poraba vse vode Vv plastenkah povzro¢i.

Po nekaterih podatkih naj bi za proizvodnjo plastenke, ki drzi 1 liter vode, porabili kar 3 litre vode
(Hurst, 2010). Seveda ne gre tudi brez nafte, ki je glavna sestavine plastenk, poleg tega pa se je
ogromno porabi posredno ob transportu plastenk z vodo z enega konca sveta na drugega. Kar je
zaskrbljujoce, je tudi dejstvo, da se plastenka v okolju razgrajuje 450 let. Torej je prva plastenka,
narejena priblizno 100 let nazaj, Se vedno prisotna na Zemlji (Hurst, 2010).

Okoljevarstveniki se borijo za zmanjSanje porabe vode v plastenkah in za recikliranje le teh. Od
porabljenih 13 milijard plastenk v Veliki Britaniji, se jih le 3 milijarde reciklira, ostalih 10 milijard
pa je odvrzenih med ostale odpadke. Problem je tudi dejstvo, da vecina ljudi, ki doma reciklira, tega
ne po¢ne tudi zunaj svojega doma (PR Newswire, 2010).

Nekatere restavracije v ZDA so ze umaknile vodo v plastenkah s svojih menijev in strezejo samo
vodo iz pipe. S tem pomagajo pri zmanjSanju porabe plastenk in tudi varCujejo pri stroskih
(Houston Chronicle, 2010). Aktivno se varCevanja udejstvujejo tudi razne organizacije in univerze —
na primer Trent University v ZDA, ki Zeli popolnoma omejiti porabo vode v plastenkah na
obmocjih univerze in sicer z omejitvijo prodaje vode v plastenkah na vseh prodajnih mestih znotraj
univerze ter s spodbujanjem porabe pitne vode iz pipe (Inside the Bottle, 2010).



Trend osvescenosti torej naras€a in nekateri posamezniki se ze nagibajo k spreminjanju odnosa do
okolja in vedenja v le tem. VpraSanje, ki se pojavlja na tem mestu, je, kako Se povecati hitrost
Sirjenja zavedanja o problematiki ter kako dose¢i premik v pozitivni smeri za okolje. V okviru
diplomske naloge sem se odlocila posvetiti pozornost meni najblizjemu okolju, Ekonomski fakulteti
v Ljubljani in njenim Studentom. Fakulteta Ze sedaj izvaja dolocene okolju prijazne spremembe in
spodbuja bolj varéno porabo energije v svojih prostorih. Prav tako se Ekonomska fakulteta ze
posluzuje aktivnega komuniciranja s svojimi Studenti preko razli¢nih kanalov, eden od teh je tudi
Facebook. Raziskave kazejo, da 81 % predstavnikov generacije Y uporablja Facebook vsak dan in
dnevno prezivi na tem kanalu skoraj dvakrat ve¢ Casa kot pred televizijskimi zasloni ali med
prebiranjem casopisov (L2, 2010). Zaradi tako mocne priljubljenosti sem trzenjsko komunikacijske
aktivnosti v tej nalogi osredotoila ravno na Facebook. V nadaljevanju bom bolj podrobno
opredelila pojem trzenja, lastnosti trzenjskega komuniciranje v SirSem pomenu besede in predstavila
vidik druzbeno odgovornega trzenja.

2 Trzenjsko komuniciranje
2.1 Opredelitev trZzenjskega komuniciranja znotraj pojma trZenje

»Trzenje (angl. marketing) pospesuje proces izmenjave in vzpostavitev odnosov tako, da raziskuje
potrebe in Zelje potros$nikov ter razvija izdelke in storitve, Ki te potrebe zadovoljujejo, jih ponuja
po doloceni ceni, daje na razpolago preko dolocenih trZnih poti oz. distribucijskih kanalov in
pripravlja trzno-komunikacijske strategije, da z njimi ustvarja zavedanje in interes pri ljudeh«
(Belch & Belch, 1999, str. 8, 9). Funkcijo trZzenja lahko tako razlagamo preko modela stirih P-jev,
pri ¢emer imamo v mislih izdelek (angl. product), ceno (angl. price), trzne poti (angl. place) in
trzno komuniciranje (angl. promotion). Cilj organizacije je vse $tiri komponente povezati v
integrirano celoto, katere elementi se med seboj ujemajo in dopolnjujejo.

Ko govorimo o trzenju, dajejo avtorji Fill, G.E. Belch in M.A. Belch velik poudarek gradnji in
ohranjanju dobrih odnosov med vsemi delezniki v vrednostni verigi (kupci, zaposleni, dobavitelji,
posredniki). Fill (2006) govori o trzni menjavi in pa 0 menjavi odnosov. Prva temelji izklju¢no na
racionalni menjavi dveh dobrin, motivirani na podlagi zadovoljevanja neke potrebe, medtem ko
druga temelji na dolgotrajnih odnosih, s poudarkom na custveni komponenti, ki zagotavlja tudi
dolgotrajno sodelovanje in posledi¢no uspeh. Prav tako tudi G.E. Belch in M.A. Belch (1999)
govorita 0 trzenju, ki temelji na odnosih (angl. relationship marketing), kjer je cilj marketinsko
usmerjenih podjetij razvijanje in ohranjanje dolgoro¢nih odnosov z njihovimi strankami in ne samo
enkratna izkusnja. Tudi Kotler (2004, str. 66) ne izpusti pomembnosti odnosov in nacrt za uspeh
podjetja na trgu razlaga takole: »Pametno podjetje poskrbi za visoko raven zadovoljstva zaposlenih,
to pa vodi k prizadevnemu delu, kar naprej vodi h kakovostnim izdelkom in storitvam, kar vodi k
ve¢jemu zadovoljstvu kupcev, to pa vodi k povecanju obsega ponovnih nakupov, ki vodijo k rasti
prihodkov in ve¢jemu dobicku, ki vodi k povecanju zadovoljstva delnicarjev, ti vodijo k povecanju
investicij in tako naprej. To je krog, ki prinasa rast in dobic¢ek.« Kar je bistveno pri tem je, da smo
ljudje druZzabna bitja in naSe delovanje ne temelji izkljuno iz najbolj racionalnih odlocitvah,
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temve¢ smo vedno bolj nagnjeni k Zelji po komuniciranju in gradnji odnosov, ki podzavestno
vplivajo na naSe nakupne navade ter sooblikujejo nasa stalis¢a, vrednote in vedenje.

Trzenjsko komuniciranje (angl. marketing communication) je podrocje trzenja, ki skrbi za odnose
podjetja z delezniki, ugled podjetja in blagovne znamke, za ozaveScenost potrosnikov o njem in
deluje v vlogi pospesevalca prodaje. Natan¢neje trzenjsko komuniciranje skrbi za odnose podjetja s
svojimi konénimi potrosniki in javnostjo. Ali kot pravijo Podnar, Golob in Jan¢i¢ (2007, str. 162):
»V marketingu velja, da se vse, kar podjetje pocne na trgu, zacne in konca s komuniciranjem.«

Po Fill-u (2006) je vloga trzenjskega komuniciranja lahko:

a) Informativna - Potrosnike informira o obstoju izdelka ali storitve, njegovi koristnosti in
uporabnosti, na¢inu uporabe ali 0 morebitnih novostih.

b)  Razlikovalna — Poudarja v ¢em se izdelek ali storitev razlikuje od drugih ter v ¢em in zakaj je
boljsi od drugih.

c)  Preprievalna — Prepri¢uje potros$nike v nakup ali dolo¢eno vedenje (obisk spletne strani,
naroc¢ilo broSure, nalaganje aplikacije, spreminjanje navad).

d)  Spominja/opominja — Opomni potro$nike na potrebo, ki jo izdelek ali storitev zadovoljuje ter
spomni na pretekle prijetne izkusnje z izdelkom oz. storitvijo.

Vloge trzenjskega komuniciranja se uporabljajo razli¢no glede na potrebe, ki jih posamezen projekt
zahteva. V poslovanju klasi¢nega podjetja se trzenjski oddelek posluzuje vseh zgoraj nastetih oblik,
predvsem pa je kljuéni cilj trZzenjsko komunikacijskih aktivnosti dolgoroéno povecanje dobicka
podjetja. Seveda pa se v vsakdanjem Zzivljenju sreCujemo tudi z neprofitnimi organizacijami, katerih
cilj ni v prvi vrsti rast prihodkov in dobicka, ampak najveckrat Sirjenje informacij, izobrazevanje,
spodbujanje dejanj ali spreminjanje vedenja. O takih primerih govorimo v organizacijah kot so
politi¢ne stranke, ministrstva, bolnice, pa tudi univerze, kot v primeru te diplomske naloge. Takrat
se soo¢imo z druzbenim trZenjem (angl. social marketing), ki je izpeljana oblika klasi¢nega
trzenja, temelji na poglobljenem razumevanju potreb in zahtev ciljnega obcinstva in cilja na
postopno spreminjanje posameznikovih staliS¢, vrednot in vedenja ter na ta nacin dosega Zelene
spremembe v druzbi.

Kotler, Roberto in Lee (2002) razlagajo, da podobno kot profitno naravnana podjetja, ki prodajajo
izdelke ali storitve, socialni marketing prodaja spremembe vedenja. Pri tem se kot posledica pri
porabniku pri¢akuje Stiri razli¢ne reakcije, in sicer, da ta:

- popolnoma sprejme nov nacin vedenja,

- zavrne neko vedenje, ker ni v skladu z novim na¢inom razmisljanja,

- zaradi zunanjih okolis¢in trenutno prilagodi vedenje,

- popolnoma opusti star na¢in vedenja.

Kotler et al. (2002) navajajo podro¢ja na katera ima druzbeno trZzenje vpliv, in sicer promocijo
zdravja (kajenje, alkoholizem), prepreCevanje poskodb (varna voznja), varovanje okolja
(recikliranje) in vpletenost v druzbo (volitve). Kljub temu, da je narava moje diplomske naloge
usmerjena v socialni marketing, bom zaradi lazjega razumevanja teorije predstavila lastnosti
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trzenjskega komuniciranja v klasi¢ni (profitni) organizaciji, sproti pa ugotovitve implicirala Se na
lasten projekt 0z. na teorijo socialnega marketinga.

2.2 Trzenjsko komunikacijska orodja

Funkcije trzenjskega komuniciranja dosegamo z razlicnimi trzenjsko komunikacijskimi orodji.
Podnar et al. (2007, str. 164) elemente trzenjskega spleta delijo na naslednje (slika 1):

Oglasevanje (angl. advertising) je placana, neosebna oblika komunikacije podjetja o nekem izdelku
ali storitvi preko mnozi¢nih medijev, kot so televizija, radio, asopisi, revije in vedno bolj razsirjen
in vpliven internet (Lee & Johnson, 1999). Z oglasevanjem dosezemo S§irok razpon potencialnih
kupcev, njihova razprSenost se nanasa tako na geografsko kot tudi na osebnostno raznolikost, torej
oglas doseze ljudi z razli¢nimi lastnostmi in preferencami, kajti te medije spremlja Siroka mnozica
ljudi oz. potencialnih potrosnikov. »Oglasevanje je le samogovor pred obCinstvom in ne dvogovor z
njim (Kotler, 2004, str. 580),« zato moc¢ klasi¢nega oglaSevanja iz dneva v dan upada, kajti
potrosniki si Zelijo interakcije s podjetjem in blagovno znamko, in ne samo prejemanja informacij
oz. enosmerne komunikacije. Cilj podjetja je oblikovati smiselne celostne akcije (angl. Integrated
marketing communication - IMC) z opredeljenim konceptom, ki predstavlja zgodbo blagovne
znamke javnosti. Amerisko zdruzenje za trzenje (angl. American Marketing Assotiation - AMA)
koncept integriranega trzenjskega komuniciranja razlaga kot »planiranje, ki prepozna dodatno
vrednost celostnega pristopa, ki ocenjuje strateSke vloge razlicnih komunikacijskih oblik — na
primer, klasi¢no oglasevanje, direktni marketing, pospeSevanje prodaje in odnose z javnostmi — in
zdruzuje te discipline z namenom, da zagotavlja jasnost, doslednost in maksimalni vpliv
komuniciranja (Belch in Belch, 1999, str. 9, 10).« Oglasevanja v okviru socialnega marketinga se
posluzujejo vecje organizacije ali ministrstva, ki svoje sporo€ilo posredujejo Siroki mnozici in
spodbujajo spremembo vedenja, ponavadi zaradi spremembe zakonov (npr. prilagoditev hitrosti
voznje) pa tudi z namenom izboljSanja zdravja prebivalstva (npr. spodbujanje k prenehanju
kajenja).

Neposredno trZenje (angl. direct marketing) je komuniciranje s kupcem na bolj osebni ravni, kar
dosezemo z uporabo imena potroSnika in z gradnjo odnosov. Sporocilo je torej naslovljeno na to¢no
doloc¢eno osebo in je lahko prilagojeno njenim potrebam. Gre za oglasno posto, ki jo dobimo na
dom, klice s klicnih centrov, tekstovna sporo€ila preko mobilnih telefonov, kataloge, e-posto idr.
Podjetja gredo danes Se korak dlje, razvijajo trzenje s poudarkom na odnosih s kupci, ko svojim
strankam poSiljajo vosCila za rojstni dan, jih nagrajujejo s pomocjo klubskih programov ipd.
(Kotler, 2004). Ljudje smo konec koncev druzabna bitja, ki celo Zivljenje gradimo na odnosih, torej
nam veliko pomeni tudi odnos z blagovno znamko ali vsaj s predstavnikom blagovne znamke.

Pospesevanje prodaje (angl. sales promotion) skusa kupca prepricati v takojSen nakup z vzorci,
kuponi, darili, programi zvestobe, tekmovanji, Zrebanji, brezplaénimi preskusi, garancijami,
degustacijami. Ker je potrosnik v trenutku, ko je soofen s pospeSevalcem prodaje, nanj
nepripravljen, ga je lazje prepricati v nakup izdelka oz. storitve. Bistvo je v tem, da potrosnika
seznanimo z izdelkom, ki ga brez promocije mogoce sploh ne bi opazil na policah. »PospesSevanje
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prodaje ponavadi pritegne tiste, ki pogosto menjajo blagovne znamke in iS¢ejo nizke cene, dober
nakup za izdani denar ali darila (Kotler, 2004, str. 609).« Predvsem je bistvo pospeSevanja prodaje
v tem, da v potro$nikovih o¢eh poveca vrednost in kvaliteto blagovne znamke v trenutku, ko se
pospesevanje prodaje odvija. Posledi¢no je lahko cilj tudi to, da je kupec z dolo¢enim izdelkom ali
storitvijo po uporabi zadovoljen in bo ob naslednjem prihodu v trgovino zopet segel po njem, kljub
temu, da ta ne bo vec¢ v akciji (O'Guinn, Allen & Semenik, 2009).

Slika 1. Elementi trzenjsko komunikacijskega spleta

L —

Elementi trzenjsko komunikacijskega spleta

,

OGLASEVANIE DIREKTNI POSPESEVANIE ODNOSI Z OSEBNA
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Vir: K. Podnar et al., Temelji marketinskega nacrta, 2007, str. 164.

Odnosi z javnostmi (angl. public relations ali PR) so aktivnosti, ki jih podjetje izvaja v tesnem
sodelovanju z novinarji ali lastnim PR oddelkom preko tiskovnih konferenc, sporocil za javnost, PR
¢lankov. Odnosi z javnostmi igrajo pomembno vlogi pri nalogah, kot so uvajanje novih izdelkov na
trg, repozicioniranje starih izdelkov, vplivanje na posebne ciljne skupine, pomagajo pri izdelkih, ki
so naleteli na negativno publiciteto in na splo$no gradijo pozitivno podobo podjetja (Kotler, 2004).
V oceh potroSnikov so tak$na sporocila bolj verodostojna, ker jih javnost ne dojema toliko kot
oglasevanje, ampak bolj podajanje mnenja zunanjega opazovalca. Vsekakor pa »gre za nacrtovane
in trajne dejavnosti, ki so potrebne za zgraditev in vzdrZzevanje ugleda in medsebojnega
razumevanja ter odnosov med organizacijo in njenimi javnostmi (Podnar et.al., 2007, str. 168).« Ne
gre izpustiti tudi odnosov z javnostmi, ki jih podjetje izvaja preko interneta ter druzbenih medijev,
ki potroSnikov ne zelijo nadlegovati z informacijami o podjetju, vendar Zelijo svoja sporocila
predajati na prijazen, zabaven nacin, ker so tudi oni samo ljudje, ugotavlja Gustafsonova (2010).

Osebna prodaja (angl. personal selling) je trzenjska komunikacija na najbolj osebni ravni, gre za
osebni stik med dvema ali ve¢ osebami. Najveckrat je prisotna na raznih sejmih, razstavah,
konferencah, torej razli¢nih priloznosti, kjer komunikacija poteka na osebnem nivoju. Veliko ljudi
je prepricanih, da ta prodajna pot potroSnika najveckrat preprica v nakup izdelka oz. storitve, saj
lahko prodajalec sproti prilagaja svojo komunikacijo glede na vsakega potrosnika posebej in glede



na njegove odzive, mimiko, kretnje tudi sam spreminja vedenje, prodajno strategijo. Nekatera
podjetja svoje izdelke prodaja izklju¢no samo po tej prodajni poti (npr. kozmetika Avon).

2.2.1 U¢inkovitost trzenjsko komunikacijskih orodij

Kotler (2004, str. 565) opozarja, da »vsak stik z blagovno znamko pusti vtis, ki lahko pozitivno ali
negativno vpliva na mnenje kupca o podjetju. Celoten trzenjski splet mora biti povezan, da
posreduje dosledno sporocilo in stratesko pozicioniranje.« Naloga trzenjskega komuniciranja je na
podlagi vseh stirih P-jev kupcu predstaviti in priblizati izdelek oz. storitev ter ga prepricati v nakup
ali spremembo vedenja. Veliko vrednost ima tudi, ¢e na podlagi komuniciranja potro$nik izdelek,
blagovno znamko, podjetje ali idejo vzljubi 0z. mu ta samo postane blizu, kar bo vsekakor vplivalo
na njegovo nakupno odlocitev in vedenje enkrat v prihodnosti.

Slika 2. Graficni prikaz ucinkovitosti razlicnih trzenjsko komunikacijskih orodij
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ufinkovitost prodaja
/ direkmi

marketing
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zavedanje razmisljanje o nakupu nalup

Vir: C. Fill, Marketing communications: engagements, strategies and practice, 2006, str.19.

Posamezne vrste trzenjskega komuniciranja imajo svoje prednosti in slabosti. Orodja se med seboj
razlikujejo glede na obseg potrosnikov, ki jih dosezejo, glede na kredibilnost sporocila in glede na
stroSke, ki jih komunikacija povzroci, tako absolutne stroSke kot tudi stroske na posameznega
potros$nika. Razli¢éno komuniciranje zadovoljuje tudi razli¢ne cilje. Kot je razvidno iz slike 2, je na
primer oglasevanje bolj uspesno pri vzpostavljanju stopnje zavedanja (angl. awareness) o blagovni
znamki ali podjetju, ker zaradi obsega, ki ga dosegajo klasicni mediji zajema vecje Stevilo
uporabnikov. Medtem pa osebna prodaja, glede na doseg, spodbudi ve¢ dejanskih nakupov (angl.
purchase), ker deluje na bolj osebni ravni, se hitreje in moéneje dotakne kupca in jo ta posledic¢no
redkeje in tezje zavrne. Podoben ucinek trzenjskih orodij je zaslediti pri socialnem marketingu. V
tem primeru, ko govorimo o 'razmi$ljanju o nakupu', mislimo predvsem na sprejemanje sporocila,



poistovetenje z njim. Namesto 'nakupa' pa pricakujemo tako moc¢no povzemanje novih stalis¢, da
kot posledico dosezemo spremembo vedenja.

Vseh pet elementov klasicnega trzenjskega komuniciranja pa Se zdale¢ ne mora vplivati na nakupne
odloc¢itve tako mocno kot to lahko dosezemo z govoricami od ust do ust (angl. word of mouth
marketing). Le te temeljijo na osebnih izku$njah posameznikov in so ponavadi predane iz ust
prijateljev in znancev, ki jim potrosniki zaupajo in imajo zaradi tega toliko moc¢ne;jsi ucinek (Fill,
2006). Govorice od ust do ust vedno bolj krojijo razvoj interneta in internetne komunikacije, zaradi
Cesar smo v zadnjih letih prica velikemu razponu druzbenih omrezij, kjer je bistvo komunikacije
ravno deljenje osebnih izkuSenj porabnikov (angl. word of mouse). Komunikaciji preko druzbenih
medijev bom posvetila celotno tretje poglavje diplomske naloge.

Zaradi trenda rasti vpliva komunikacije od porabnika k porabniku (Hoyer & Maclnnis, 2004) in
hkrati porasta priljubljenosti druzbenih medijev (L2, 2010), se bom pri pisanju diplomske naloge
osredotocila na lastnosti in ucinke le teh. Moc in vpliv druzbenih medijev, natan¢neje Facebook-a,
bom izkoristila za razvoj predloga trzenjsko komunikacijskega nacrta za zmanjSanje porabe vode V
plastenkah na Ekonomski fakulteti v Ljubljani. VV nadaljevanju bom tako najprej opisala vliogo in
sestavo trzenjsko komunikacijskega nacrta, potem opredelila glavne lastnosti, prednosti in slabosti
druzbenih medijev. Kot jedro diplomske naloge bom predstavila predlog dejanskega trZenjsko
komunikacijskega nacrta, ki bi ga Ekonomska fakulteta v Ljubljani lahko izvedla v primeru, da bi
zelela izpeljati okolju prijazno in druzbeno odgovorno akcijo.

2.3 Trzenjsko komunikacijski nacrt

TrZenjsko komunikacijski nacrt je sistematiCen pristop k nacrtovanju komunikacije podjetja s
potros$niki in ostalimi delezniki v prodajni verigi. Smisel nacrta je problem oz. cilj podjetja
obravnavati celostno, skozi celotno komunikacijsko akcijo pa ohranjati konsistentnost, kar daje
podjetju in blagovni znamki verodostojnost. Podnar et.al. (2007, str. 18) opredelijo trzenjski nacrt
kot »zemljevid, ki pomaga pri nadzorovanju in implementaciji strategije, informira nove ¢lane o
njihovi vlogi in funkciji, kot opomnik pomaga pri preskrbi resursov za implementacijo, spodbuja
razmi$ljanje in ucinkovitejSo rabo virov, doloCa odgovornosti, naloge in ¢asovnico, dviguje
zavedanje o problemih, priloznostih in nevarnostih.«

Trzenjsko komunikacijski nacrt je ponavadi del poslovnega nacrta podjetja, ki pokriva vse
promocijske aktivnosti s katerimi se bo podjetje predstavilo javnosti. Njegov namen je na podlagi
analize dobro spoznati okolje podjetja in njegove potencialne uporabnike, njihove lastnosti in
nakupne navade. Podjetje si najprej postavi cilj komunikacije in dolo¢i velikost prorac¢una (V
kolikor ta obstaja). Na podlagi teh informacij oblikuje komunikacijsko sporocilo, ki bo predstavljalo
podjetje oz. blagovno znamko ali idejo. Konkretno trzenjsko strategijo je potrebno prilagoditi po
posameznih trzno komunikacijskih elementih ter opredeliti natan¢en terminski nacrt komuniciranja.
Uspeh trzno-komunikacijskega nacérta se ocenjuje na podlagi ciljev, ki se jih zada na zacetku in
podatkov o tem v kolikSni meri so bili uresni¢eni. Nacine preverjanja uspesnosti akcije se doloci ze
na zacetku.



Zaradi narave problema, ki ga bom raziskovala in predstavila v diplomski nalogi, tj. zmanjsanje
porabe vode v plastenkah na Ekonomski fakulteti v Ljubljani, bom komunikacijski nacrt prilagodila
situaciji. V tem primeru ne gre za trzenje dejanskega izdelka ali storitve, ampak predvsem za
osvescanje Studentov o doloCenem pereCem okoljevarstvenem problemu, ki zahteva drugacen
pristop h komunikaciji in $irjenju sporocila med javnost ter posledi¢no cilja na ¢im ve¢ji odziv in po
moznosti tudi spreminjanje vedenja.

Raziskavo bom zacela s predstavitvijo ozadja programa in analizo stanja na fakulteti. Analiza
zunanjih dejavnikov bo vsebovala analizo vedenja Studentov Ekonomske fakultete v Ljubljani,
njihove vrednote in staliS¢a; analizo vecjih organizacij ali podjetij, ki Ze osvescajo prebivalstvo o
nevarnostih onesnazevanja okolja in vpliva odvrzenih plastenk v okolje; ter analizo ostalih vplivov
iz okolja (PEST analiza). Sledila bo analiza notranjih dejavnikov, natancneje s kakSnimi
aktivnostmi Ekonomska fakulteta ze deluje v smeri varovanja okolja. Na podlagi vseh ugotovitev
bom oblikovala natan¢ne in merljive cilje projekta ter opredelila zeleno pozicioniranje akcije pri
ciljni publiki (Studenti). Za konec bom vso znanje in pridobljene informacije zdruzila v oblikovanje
kreativnega sporocila na podlagi katerega bo izvedena kreativna izvedba akcije. Sledila bodo tudi
navodila za nadzor in kontrolo uspe$nosti nacrta. Glede na to, da bo celoten trzenjsko
komunikacijski nacrt v nadaljevanju temeljil na komunikacijskem kanalu Facebook, bom za zacetek
povedala ve¢ o druzbenih medijih na splosno ter podrobneje primerjala dve trenutno najbolj
razsirjeni orodji druzbenih medijev: Facebook in Twitter.

3 Druzbeni mediji kot sredstvo za komuniciranje s porabniki

Druzbeni mediji so korenito spremenili na¢in, kako blagovne znamke komunicirajo s porabniki in
predvsem kako porabniki komunicirajo z blagovnimi znamkami. Ne gre ve¢ za enosmerno
podajanje informacij, dejstev in vprasanj, temve¢ gre za nov nacin komunikacije, Kjer podjetja
spodbujajo svoje uporabnike k vpletenosti z blagovno znamko in soustvarjanju ter nadgrajevanju le
te. Podjetja se morajo s svojimi kupci pogovarjati, namesto, da jim podajajo sporocila. Druzbene
mreze, kot sta Facebook in Twitter, so mesta kjer se sreCujejo in povezujejo ljudje s podobnimi
interesi, se 0 njih pogovarjajo in izrazajo svoja mnenja. Ce podjetje uspe spodbuditi ljudi, da s
svojimi prijatelji razpravljajo o njihovi blagovni znamki, se povecuje verjetnost, da bodo neko¢ v
prihodnosti ta izdelek tudi kupili (Weber, 2009). Enak rezultat lahko pri¢akujemo tudi s Sirjenjem
ideje. Ko se ljudje zacnejo pogovarjati o sporoc€ilu, razmisljati o njem ali celo dvomiti vanj, se s tem
povecuje njihovo zavedanje problema. S tem se poveCuje tudi moznost, da ga bodo enkrat v
prihodnosti sprejeli za svojega.

Podjetje Syncapse (2010) je opravilo raziskavo o ROI vrednosti (angl. Return on Investment)
Facebook uporabnika, ki je oboZevalec podjetja na njegovi Facebook strani. Raziskava je bila
izvedena na 4000 Facebook obozevalcih dvajsetih najbolj priljubljenih blagovnih znamk na
Facebook-u (npr. Nokia, BlackBerry, Adidas, Nike, Victoria's Secret,...). Njihova ocena vrednosti
enega povprecnega oboZevalca teh blagovnih znamk naj bi znaSala kar 136,38 dolarjev. Na tem
mestu so poudarili, da ne obstajata dve blagovni znamki z isto vrednostjo, nekatere so vredne vec,
nekatere manj. Vrednosti oboZevalcev se razlikujejo glede na ceno izdelka, pogostost nakupa,
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kategorijo izdelka in vrednost same blagovne znamke. Ostale zanimive ugotovitve, ki jih je

raziskava Se pokazala:

- porabniki v povprecju potrosijo 71,84 dolarjev ve¢ na izdelkih katerih Facebook obozevalci so;

- kupci izdelka, ki so hkrati njegovi oboZevalci na Facebook-u, v 41 % veckrat priporocajo
blagovno znamko svojim prijateljem;

- obstaja velika razlika med povpre¢nim obozevalcem in aktivnhim obozevalcem; slednji se
predvsem veckrat in bolj intenzivno vpleta v aktivnosti blagovne znamke na Facebook-u.

Na podlagi teh dejstev ugotavljamo, da posamezniki in podjetja postajajo nov medij. Medij, ki
omogoca veliko hitrejsi pretok informacij, kajti iz komunikacije so izpusceni vsi tradicionalni
mediji, ki zahtevajo zakup medijskega prostora ter s tem Casovne in finan¢ne omejitve. Podjetja
pravzaprav s pomoc¢jo druzbenih medijev pridobivajo informacije od potrosnikov, ki jih drugace
verjetno nikoli ne bi dobila. S tem se povecuje moznost izboljSevanja vsesplosne porabnikove
izkusnje (angl. user experience). Seveda pa mora podjetje, da lahko pridobi porabnikovo zvestobo,
ne samo zgraditi skupnost njegovih kupcev in strank, ampak jo tudi negovati in sproti nadgrajevati z
aktualnimi novostmi in spremembami (Weber, 2009).

Kljub temu, da je bilo o druzbenih medijih Ze ogromno napisanega pa se podjetja Se vedno srecujejo
s problemi, ki pripeljejo do situacije, ko imajo podjetja s tem, ko so prisotna na druzbenih medijih,
ve¢ problemov kot koristi. Prvi problem je, da se podjetja bojijo vstopiti v druzbene mreze, ker ne
razumejo koncepta le teh, si ne znajo predstavljati nacina komunikacije ter druzbene medije
razumejo kot nek kratkoroCen trend, ki se ga posluzujejo samo mladi. Na podlagi prvega problema
nato ponavadi nastane naslednji problem, ko se podjetje vseeno opogumi in vzpostavi svoj profil na
druzbenih medijih, nato pa ga ali ne zna upravljati ali $e huje, ga popolnoma zanemari. Seveda ima
vsak druzbeni medij svoje lastnosti in naCin uporabe ter komunikacije, zato je za podjetje
pomembno, da se le s temi seznani in deluje na enak oz. podoben nacin, kot se od njega pri¢akuje.

3.1 Facebook

Facebook je postal eno najpopularnejsih komunikacijskih orodij v zadnjem ¢asu. Gre za druzbeno
mreZo, ki je bila najprej namenjena Studentom Harvardske univerze, nato pa se je pocasi a vztrajno
raz$irila, sprva na ostale ameriSke univerze, kasneje pa med uporabnike interneta po celem svetu.
Trenutno ima Facebook ze ve¢ kot 750 milijonov registriranih uporabnikov po celem svetu, ki s
svojimi prijatelji delijo 4 milijarde podatkov (slike, sporocila, video,...) dnevno (Zuckerberg,
6.7.2011, tiskovna konferenca). Prvotni namen Facebook-a je uporabniku olajsati ohranjanje stikov
s svojimi prijatelji in znanci, ne glede na to, kje na zemeljski obli se le ti nahajajo. Na Facebook-u
tako objavljajo svoje fotografije s potovanj in vsakdanjega Zivljenja, delijo s prijatelji video
vsebine, ki so jim vSec€ ter izraZajo svoje pocutje preko tako imenovanih statusov. Uporabniki torej s
svetom delijo ne samo osnovne informacije o sebi, kot so na primer spol, starost, kraj, kjer Zivijo in
izobrazbo, ampak tudi zelo osebne informacije, kot so njihovi interesi, najljubsi glasbeniki,
umetniki pa tudi svoj zakonski status (samski, v zvezi, poro¢en), zaradi Cesar se stran spreminja tudi
v nekakSen portal za zmenkarije. Dejstvo, da Facebook pravzaprav pozna vsakega svojega
uporabnika do potankosti, povzro¢a podjetju precej$ne tezave ze od njegove ustanovitve naprej, s
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strani javnosti in drugih medijev, ki jim ocitajo vdor v zasebnost porabnika in izkoriS¢anje teh
informacij v prid oglasevalcem (Hotz, 2010).

Za podjetja je Facebook danes eno najbolj, ¢e ne kar najbolj razsirjenih medijev, z ogromnim
dosegom in dodano vrednostjo novega nacina komuniciranja med uporabnikom in blagovno
znamko, in sicer vpletanja (angl. engaging) uporabnika v oblikovanje komunikacije blagovne
znamke. Tako kot pri ostalih vrstah trzenjskega komuniciranje, je tudi tukaj pomembno imeti jasno
zastavljen cilj, ki je, ¢e je le mogoce, tudi merljiv. Cilji, ki si jih lahko zastavi podjetje so (Weber,
20009, str. 114-115):

- privabiti nove stranke,

- povecati stopnjo ohranjanja strank,

- izboljSanje odnosov s strankami,

- povecanje trznega deleza,

- izboljSanje stopnje zavedanja blagovne znamke,

- izboljSanje stopnje poznavanja blagovne znamke,

- povecanje ROL.

Tako kot pri poslovanju podjetja na splo$no in ostalih marketinskih storitvah, se je pri merjenju
uspesnosti komuniciranja potrebno zavedati, da u¢inkovitost akcije ni nujno razvidna isti dan ali
teden, ampak si je za vidne rezultate potrebno vzeti Cas.

Weber (2009, str. 107-110) navaja nekaj nasvetov po katerih naj bi se ravnala podjetja, ko

komunicirajo s svojimi porabniki preko druzbenih medijev:

- med clani skupine mora biti ¢im ve¢ tak$nih, ki jih produkt oz. storitev podjetja dejansko
zanima,

- podjetje mora posluSati komentarje, nasvete in pritozbe svojih ¢lanov in jih ¢im bolj upostevati
pri svojem nadaljnjem poslovanju ali vsaj obrazloziti zakaj komentarja ne bodo mogli
upostevati,

- podjetje lahko najde tudi druge vsebine, ki zanimajo ¢lane skupine in se ticejo tudi podjetja — S
temi obvesSca Clane tudi o ostalih relevantnih temabh,

- podjetje naj spodbuja, da se ¢lani skupine med seboj spoznajo, komunicirajo o izdelku oz.
storitvi, delijo svoje izkusnje, filmcke, zapise,...

- podjetjie mora navduSeno sprejemati komentarje Clanov in jih spodbujati k nadaljnji
komunikaciji,

- namesto, da podjetje ugiba o zadovoljstvu, primernosti, uporabnosti in ostali lastnosti svojega
izdelka oz. storitve, lahko o tem enostavno vprasa ¢lane svoje skupine,

- zelo pomembno je, da podjetje ne sprejme samo pohvale, ampak tudi kritike - ljudje bodo
vedno kritizirali in ¢e to po¢nejo na strani podjetja, ima lahko to dolgorocno od tega samo
koristi,

- podjetje mora dati na razpolago ¢im ve¢ na¢inov/kanalov za komuniciranje.

Cilj podjetja pri komunikaciji preko Facebook-a je, da uporabnik sam postane obozevalec skupine
in s tem prostovoljno povabi podjetje, da ga le to obveséa o svojih novostih, lastnostih, izboljsavah,
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nagradnih igrah. Porabniki si namre¢ danes zelijo novic in informacij o stvareh, ki jih zanimajo — in
te si zelijo takoj (Weber, 2009).

3.2 Twitter

Twitter je orodje za mikro bloganje, kjer ima uporabnik na razpolaga 140 znakov s katerimi
sporoca svetu svoje razmisljanje in dejanja. V primerjavi s Facebook-om je veliko manj zaseben,
kar pomeni, da se med seboj povezujejo tudi in predvsem ljudje, ki se v resnici ne poznajo.
Povezovanje poteka na podlagi interesov posameznika, ki jih lahko razberemo iz njegovih prejsnjih
objav (angl. twitt). Gre za zelo enostaven nacin odkrivanja in deljenja novic po svetu. Prav tako je
iskanje dolo¢enih tem precej enostavno z uporabo znaka # in kljuénih besed (angl. hash tag). V
nasprotju s Facebook-om, kjer ljudje sledijo drug drugemu, gre tukaj za enosmerno sledenje. S
preverjanjem komu sledi doloCen uporabnik lahko ugotovimo kateri ljudje s svojim razmisljanjem
vplivajo nanj (Gordhamer, 2010).

Poznavalci podro¢ja druzbenih medijev ugotavljajo, da Twitter ni najbolj$e komunikacijsko orodje
za podjetje ali blagovno znamko, ki svojo pot Sele zacenja (Brito, 2009). Za te so bolj primerni
drugi kanali, kot so Facebook, internetne strani, blogi in klasi¢no oglasevanje. Na teh medijih nismo
tako moc¢no omejeni z oglasnim prostorom, prav tako pa je Stevilo Twitter uporabnikov pri nas Se
vedno relativno nizko. Po podatkih internetnega portala sitweet.com je trenutno $tevilo slovenskih
Twitter uporabnikov 9.901, vendar je potrebno poudariti, da se to Stevilo povecuje iz dneva v dan®,
zato bo Twitter v prihodnosti vsekakor predstavljal pomemben komunikacijski kanal. Za primerjavo
ima najbolj bran dnevnik pri nas, Slovenske novice, 318.000 bralcev dnevno (Skrinjar, 2010).

Na vprasanje, kako upravljati Twitter profil svojega podjetja, odgovarjata Brito (2009) in Evans

(2008):

- najprej je potrebno ugotoviti ali se ime podjetja 0z. blagovne znamke ze pojavlja v pogovorih
in kak$ni so ti pogovori, ali gre za pohvale, pritozbe, predloge in na podlagi teh osnovati
komunikacijo podjetja;

- ljudje imajo radi oseben pristop, zato v imenu podjetij velikokrat twitt-ajo kar ljudje, zaposleni
Vv podjetju;

- pomembno je, da se podjetje predstavi kot profesionalec na dolocenem podrocju in temu
primerno komunicira, posreduje informacije, novosti;

- za podjetje ni priporocljivo, da samo prodaja svoje izdelke oz. storitve, ampak da sprasuje,
predlaga, odgovarja in spodbuja vpletanje uporabnikov;

- tema twitt-ov je gre lahko tudi SirSe od samega izdelka 0z. storitve podjetja, lahko se dotakne
tudi ostalih tem s podro¢ja v katerem deluje podjetje;

- zelo pomembno je, da se podjetje nauci in prilagodi Twitter komunikaciji, kar pomeni, da
spremlja in opazuje nacin komunikacije ostalih ves¢ih uporabnikov Twitter-ja in se posluzuje
¢im vec funkcij, ki jih le ta ponuja, kot so posiljanje direktnih sporo¢il (angl. direct message —

1V &asu od 8. julija 2011, ko je bil pridobljen naveden podatek, do 12. julija 2011, se je Stevilo slovenskih Twitter
uporabnikov ze dvignilo na 10.540.
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DM), odgovarjanje uporabniku (angl. reply - @), posredovanje (angl. re-twitt — RT) zanimivih
twitt-ov drugih uporabnikov svojim sledilcem, nagovarjajo, odgovarjajo, itd.;

- Twitter spodbuja sledenje uporabnikov, ki jih ne poznamo osebno in jih lahko najdemo po
klju¢nih besedah, ki jih uporabljajo v svojih twitt-ih. Posledice tega so lahko nova poznanstva,
poslovne vezi, priloznosti za novo sluzbo, idr.

Twitter je tudi odli¢no orodje za upravljanje podpore uporabnikom. Podjetja se ga posluzujejo, ker
je hiter in enostaven ter v primerjavi s klicnim centrom porabi zaposlenim manj ¢asa in manj
denarja. To omogoca ravno koncept omejene koli¢ine znakov v enem twitt-u (140 znakov).
Obstajajo razne aplikacije, preko katerih lahko podjetje spremlja omembe svoje blagovne znamke
na Twitter-ju. Le te mu omogocajo hitrost spremljanja. Pri odgovarjanju pa je prav tako kot na
drugih kanalih pomemben oseben pristop, prijaznost in morda tudi ponujena pomoc¢ preko drugih
kanalov - poslano direktno sporoCilo v katerem je naveden elektronski naslov ali telefonska
Stevilka, na katero se lahko uporabnik obrne (Parr, 2009).

Pri primerjavi Stevila registriranih uporabnikov med obema druzbenima mrezama (priloga 1) lahko
vidimo, da je zaenkrat Facebook ne samo pri nas, ampak tudi drugje po svetu Se vedno mocnejSe
komunikacijsko orodje z ve&jim dosegom. Ce se osredoto¢imo samo na Ekonomsko fakulteto v
Ljubljani, kjer je stevilo obozevalcev Ekonomske fakultete na Facebooku priblizno 40 krat vecje
kot Stevilo sledilcev na Twitterju, pa je razlika Se toliko bolj ocitna (priloga 2). 1z tega razloga se
bom v nadaljevanju diplomske naloge posvetila izdelavi komunikacijskega nacrta samo na podlagi
Facebook-a.

Trendi v svetu dajejo vse vecji poudarek komunikaciji med ljudmi na druzbenih medijih.
Spoznavanje, povezovanje, ohranjanje stikov in stik z blagovnimi znamkami postajajo iz dneva v
dan bolj enostavni. Strokovnjaki napovedujejo druzbenim medijem tudi svetlo prihodnost, Se vecjo
povezanost spletnega in resni¢nega zZivljenja, pa tudi priloZznosti podjetij, ki lahko druzbene medije
izkoristijo za razvoj novih produktov in storitev (Noff, 2011). Prisoten je Ze prehod druzbenih
medijev z racunalnikov na mobilne telefone, zaradi ¢esar smo pri¢a hitremu razvoju mobilne
tehnologije. Predvsem veliko spremembo je povzrocil prihod tehnologije androidov in s tem tudi
vedno veéji razvoj aplikacij, ki jih ljudje uporabljajo na mobilnih telefonih (Falls, 2010). Trendi
narekujejo vse vec€ji prehod zbiranja informacij iz raCunalnikov na mobilne telefone, ki
komunikacijo s svetom Se pospesijo.

4 TrZzenjsko komunikacijski nacrt za zmanjSanje uporabe vode v
plastenkah na Ekonomski fakulteti

4.1 Ozadje programa in analiza stanja

Zaradi zavedanja nevarnosti onesnazevanja okolja in posledic, ki jih ima to za na$ planet, za cilj
Ekonomske fakultete v Ljubljani v namene tega projekta predlagam osvescanje Studentov o stanju

onesnazenosti okolja in vplivih odvrzene plastike v naravo, pa tudi spodbujanje spremembe vrednot
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in staliS¢ ter posledi¢no vedenja Studentov. Dolgorocen cilj projekta, uresnicitev ¢igar ni predvidena
v Casovnem okviru tega projekta, je v celoti umakniti prodajo (in posledicno porabo) vode v
plastenkah na obmocju Ekonomske fakultete. Fakulteta bo prispevala svoj glas med Studenti z
namenom vplivanja na spreminjanje vedenja in moznostjo zmanjs$anja Skodljivih aktivnosti, ki se
jih mladi posluzujemo v vsakdanjem zivljenju. Svoj vpliv bo Ekonomska fakulteta Sirila med svoje
Studente preko komunikacijskega kanala Facebook, ker se je ta naCin komunikacije izkazal za
trenutno najbolj priljubljenega in uspesnega med mladimi (Gen Y Affluents, 2010). Nacrt je
razdeljen v tri sklope. Znotraj prvega sklopa zajema osve$¢anje mladih o aktualni problematiki
nevarnosti odvrzenih plastenk za okolje, in je znotraj drugega sklopa podkrepljen Se s predlogi za
konkretno spreminjanje odnosa in vedenja do okolja. Kot dodatek predlagam tudi tretji sklop
komunikacijskih aktivnosti izven spleta s katerimi bi Ekonomska fakulteta lahko okrepila svoje
okoljevarstvene aktivnosti.

Trenutnega stanja na podrocju porabe vode v plastenkah in vsesplosnega zavedanja problematike
vpliva plastenk na okolje med Studenti Ekonomske fakultete nisem natanc¢no raziskovala. To
pomeni, da nisem izvedla kvantitativne raziskave s pomocjo katere bi lahko podprla svoja
predvidevanja o premajhni osves¢enosti Studentov o doti¢ni problematiki. Na Ekonomski fakulteti
ze deluje oddelek Gibanje za trajnostni razvoj, ki s svojimi aktivnostmi spodbuja Studente ter samo
delovanje fakultete k okolju bolj prijaznem vedenju, zato je komunikacijski nacrt v tej diplomski
nalogi predviden za uresnicitev v sklopu aktivnosti tega oddelka.

4.1.1 Analiza zunanjih dejavnikov
a)  Analiza vedenja porabnikov

Ciljna skupina, na katero se v projektu osredoto¢am, so Studenti dodiplomskega in podiplomskega
Studija na Ekonomski fakulteti v Ljubljani. Gre za mlado prebivalstvo v starosti med priblizno 18 in
28 let. Demografske znacilnosti znotraj ciljne skupine se lahko razlikujejo. Predvsem se skozi
odras¢anje od 18-ega do 28-ega leta spremenita razpolozljiv dohodek in zivljenjski slog
posameznika. Spreminjajo se lahko tudi stali$¢a in vrednote posameznika ter stopnja vpletenosti v
posamezna dejanja, hkrati pa tudi vpliv Custev in razuma pri nakupnih procesih. Kljub vsem tem
dejstvom pa predpostavljam, da glede na naravo projekta, ki se osredotoc¢a bolj na moralne vidike
posameznika ter njegov odnos do sveta in spodbuja spreminjanje globoko ukoreninjenega vedenja,
te razlike znotraj ciljne skupine ne vplivajo na nacin komunikacije s katero se bo Ekonomska
fakulteta lotila aktivnosti. Ker je bistvo diplomske naloge predstaviti ravno nacine komunikacije,
sem pri analizi vedenja porabnikov strnila komunikacijske predloge obeh ciljih skupin v eno
strategijo.

Cloveska potreba, ki jo zadovoljujemo v okviru projekta, je potreba po teko¢ini oz. vodi, torej
zagotavljanje klju¢ne sestavine za prezivetje telesa. Dnevna koli¢ina tekocine, ki jo strokovnjaki
priporocajo, je vsaj 2 litra, kar pomeni vsaj 4 pol litrske plastenke vode na dan. V grobem racunu to
nanese 1344 plastenk letno, in toliko porabi samo ena oseba. Obremenitev za okolje je ogromna.
Bistven problem, ki se pojavlja ob prepreCevanju porabe plastenk, je v kolik$ni meri se Studenti
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problema zavedajo. V raziskavi odnosa Studentov Univerze v Ljubljani do okolja se je 45,6%
Studentov opredelilo, da jih skrbi za okolje, 77,7 % Studentov Ekonomske fakultete pa si Zeli
vplivati na zmanjSanje onesnazevanja (Likar, 2011). Zaradi tega dejstva je kljuc¢ni korak pri
komunikacijskem planu ravno osvesCanje o problematiki onesnazevanja okolja in hkrati
predstavitev nacinov s katerimi lahko vplivamo na okolje. Tudi oblika nakupne odlocitve je precej
impulzivna, se zgodi v kratkem casu in temelji na nekem ustaljenem vedenju. Torej v trenutku, ko
porabnik zacuti zejo, se ponavadi usmeri do prve trgovine, bara ali avtomata ter tam kupi plastenko
vode ali katero drugo pijaco. Kar Zzelim doseci s komunikacijskim planom, je pri Studentih ustvariti
in spremeniti neka dolo¢ena staliS¢a in vrednote, ki bodo vplivala na spremembo vedenja, brez da bi
porabnik moral pred samim odzivom na to pomisliti. Torej si Zelim, da bi porabnik ob Zeji, namesto
da pomisli na nakup, raje stopil do prve pipe in si nato€il kozarec sveze vode.

b)  Analiza ponudnikov na trgu

Na trgu Ze obstajajo ponudniki, podjetja in organizacije, katerih namen je Sirjenje sporocila o
nevarnosti plastenk za okolje, pa tudi ostalih okoljevarstvenih idej. Konkurente, ki nastopajo na
komunikacijskem kanalu Facebook, sem opisala v tabeli 1. Spodaj opisane Facebook skupine se
tretira kot partnerje s podobnimi cilji osveS€anja in izobrazevanja, ki s svojimi aktivnostmi
istoCasno podpirajo aktivnosti Ekonomske fakultete v primeru te akcije. Glede na njih lahko
Ekonomska fakulteta prilagaja vsebino, pazi da se objave ne ponavljajo in poskusa biti e bolj
aktualna in zanimiva za branje ter s tem prispeva kvalitetno vsebino za svetovni splet.

Tabela 1: Facebook strani, ki obvescajo javnost o ekoloskih temah

Stevilo  obozevalcev

Ime skupine dne 17.8. 2011

Komunikacijska strategija

Dale¢ najvecja slovenska Facebook skupina,
ki pokriva ekoloske teme. Zadaj stoji eko
portal in revija Bodi Eko. Njihova
komunikacija je zelo interaktivna. Pokrivajo
Siroko podrocje ekologije. Vsebina: zdravje,
Bodi Eko 28,034 prehrana, dom, vrt, zivali,... Rde¢a nit vseh
prispevkov je skrb za okolje. Na svoji
Facebook strani objavljajo ¢lanke samo z
lastnega portala. Posluzujejo se tudi
nagradnih iger in redno komunicirajo s
svojimi oboZevalci.

»se nadaljuje«
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»nadaljevanje«

Ime skupine

Stevilo  obozevalcev
dne 17.8. 2011

Komunikacijska strategija

Ecoguerilla

7,624

Sebe imenujejo za provokativni zeleni
medij. Prvo, kar opazimo, je, da na
Facebook-u komunicirajo v angleskem
jeziku, s ¢imer, predvidevam, ciljajo tudi na
trg v tujini. Njihove teme pokrivajo zelo
siroko podrocje ekologije in zavedanja o
problematiki. Predstavljajo tudi zanimive
ideje, ki prihajajo iz celega sveta, o
moznostih izboljSav na podro¢ju varovanja
okolja. Nagovarjanja obozevalcev je zelo
malo oz. ga skoraj ni.

Jabucek, spletni portal

3,691

Zopet gre za spletni portal, ki svojo
pojavnost predstavlja tudi na Facebook-u.
Nabor vsebin je tudi v tem primeru zelo
Sirok, zelo podoben kot pri Bodi Eko.
Interakcija z obozevalci je v tem primeru
veliko manjSa, v ¢emer lahko iS¢emo tudi
vzrok za manjse Stevilo le teh. Za portalom
stoji trgovina z eko izdelki.

EQUA - pijem zdravo,
darujem za naravo

1,460

Stran prodaja okolju prijazno steklenicko
EQUA za vecCkratno uporabo.
komunikacija na Facebook-u je sprosc¢ena in
mladostna. Cuti se, da se oboZevalci na

Njihova

strani pocutijo dobrodosle. Veckrat na
svojem zidu odgovarjajo na vprasanja
(ne)zadovoljnih uporabnikov steklenicke.
Ostale vsebine, ki jih posredujejo izhajajo iz
razlicnih spletnih strani in se najbolj
priblizajo vsebinam, s katerimi bi lahko
svoje Studente izobrazevala tudi Ekonomska
fakulteta v namene projekta zmanjSanja
porabe vode v plastenkah, saj je njihov
namen/cilj prakticno enak. Zaslediti je tudi

kaksno nagradno igro.

Vir: Facebook, 2011

c) Analiza vplivov iz okolja

Za namene analize vplivov iz okolje sem se posluzila PEST analize:
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Politi¢no pravni elementi

Znotraj politiéno pravnih elementov se najbolj dotikam podrocja zakonov in standardov o
za$Citi okolja. Tako kot prebivalstvo se tudi vlada vedno bolj zaveda problema onesnazevanja
okolja, vendar zaenkrat vsesploSna stopnja nevarnosti Se ni tako visoka, da bi drzava izvajala
bistvene ukrepe za izboljSanje situacije. Na tem podroc¢ju ve¢ delujejo posamezne obcCine, npr.
Ljubljana v zadnjem ¢asu spodbuja voznjo s kolesi namesto z avtomobili in s tem prispeva k
zmanj$anju ustvarjanja emisijskih plinov (projekt: BicikeLJ), vse vecji poudarek je na
pomembnosti locevanja odpadkov (projekt: Otoki za lo¢evanje odpadkov), povecuje se skrb za
zagotavljanje Giste, pitne vode v vseh gospodinjstvih (projekt: Cis¢enje odpadnih voda) ter
mnogo drugih ukrepov (Okoljska izkaznica Ljubljane, 2011). Zaenkrat vecjih ukrepov v smeri
omejevanja porabe plastenk ni zaslediti Se nikjer, zato mora biti namen Ekonomske fakultete
prepricati Studente, da bodo spremenili svoje obnaSanje brez zakonskih omejitev.

Ekonomski elementi

Posledice zadnje gospodarske krize, ki se je v svetu uradno pricela leta 2008, pri nas pa v
zacetku leta 2009, Se danes mo¢no obcutimo. Nenadna sprememba v gospodarskem okolju je
prizadela Stevilna podjetja in celo drzave, posledi¢no pa tudi posameznike, ki trpijo za
posledicami krcenja proracunov, zapiranja podjetij ter nezmoznostjo odplacevanja dolgov in
kreditov. Ljudje so, tako kot celotno gospodarstvo, v ¢asu krize s svojim premozenjem zaceli
upravljati bolj racionalno, v smislu manjSe potro$nje luksuznih dobrin in varevanja tudi na
podrocju nujnih zivljenjskih potreb$¢in. Na tem mestu lahko poudarimo, da stroSek nakupa
vode v plastenkah predstavlja na nek nacin nepotreben strosek za gospodinjstvo in lahko s tem,
da se mu odpovemo, tudi privarcujemo. S tega vidika ekonomski elementi govorijo v prid
komunikacijskemu nacrtu in namenom te diplomske naloge.

Socio-kulturni elementi

V okolju, v katerem se projekt izvaja, je naCeloma pri¢akovati bolj izobrazeno mlado
obcCinstvo, ki je odprto za novosti, drugacna staliS¢a in poglede na svet. Od vi§je izobrazenega
prebivalstva se ponavadi pri¢akuje tudi vecja pripravljenost za pomoc¢ soc¢loveku, prisoten pa je
tudi bolj dolgorocen pogled na zivljenje, zaradi katerega se mladi pocutijo odgovorne ne samo
za danes, ampak tudi za lepso prihodnost naslednjih generacij. Zaradi teh dejstev ocenjujem, da
ima akcija visok potencial za uspeh. Sicer se zivljenjski slog ciljne skupine v letih odras¢anja
med 18-im in 28-im letom ponavadi spreminja, saj se posamezniki v teh letih §e spoznavajo z
razlicnimi interesi in podrocji. Oglasevalci pri oblikovanju blagovne znamke veckrat izhajajo iz
privlacnosti dolocenega zivljenjskega sloga, ki je v primeru vode v plastenkah pogosto povezan
z podobami urbanih, privlacnih Zensk, zdravjem in neokrnjeno naravo. S tem so ves cas
prisotni pritiski medijev na mlade, ki spodbujajo k nakupu vode v plastenkah in pri tem
ignorirajo vpliv porabe plastenk na okolje.
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- TehnoloS$ki elementi

Industrija pijac je pred ve¢ desetletji prepoznala priloznost prodaje pitne vode v plastenkah in s
pomocjo lobijev in medijev pri potrosnikih spodbudila potrebo po uzivanju tako imenovane
Ciste, zdrave pitne vode iz neokrnjene narave. Trend prodaje vode v plastenkah je hitro
naras¢al, dokler se niso oglasile okoljevarstvene organizacije, ki so prepoznale zasi¢enost
okolja s plastenkami in zacele poudarjati kvaliteto vode iz pipe. Tako so se v zadnjem Casu na
trgu pojavile steklenicke za veckratno uporabo, ki pri nas dozivljajo veliko rast prodaje in
uporabe. Virant (2011) navaja napovedi podjetja Zkotz, ki se ukvarja s prodajo plastenk za
veCkratno uporabo in v tem letu pricakuje 500-odstotno rast prodaje. Izum novih, bolj
kvalitetnih plasticnih materialov iz katerih so izdelane najnovejSe plastenke za veckratno
uporabo, lahko smatramo za enega vecjih tehnoloskih elementov, ki podpirajo trend zmanjSanja
porabe vode v navadnih plastenkah ter zmanjsujejo Skodljive vplive plastike na okolje.

4.1.2 Analiza notranjih dejavnikov

Ekonomska fakulteta je ena bolj naprednih javnih institucij, ki se na vseh podro¢jih svojega
delovanja ravna po vzoru tujih uspesnih podjetij in univerz ter tako s svojim delovanjem opravicuje
sloves vodilne izobrazevalne znanstvenoraziskovalne institucije na podrocju poslovnega in
ekonomskega izobrazevanja v Sloveniji. Z lahkoto pa bi Ekonomska fakulteta lahko stopila ob bok
tudi bolj znanim tujim univerzam tako z nivojem izobrazevanja kot tudi s poslovanjem in filozofijo
trajnostnega razvoja. Strategija fakultete se glasi: »Z znanjem, inovativnostjo in integriteto do
ucinkovitih in ustvarjalnih reSitev za prispevek Ekonomske fakultete k trajnostnem razvoju.« Da
aktivnosti delujejo v pravi smeri, skrbi skupina, ki jo sestavljajo Studentje in zaposleni na
Ekonomski fakulteti ter drugi, ki aktivno podpirajo aktivnosti fakultete na omenjenem podrocju
(Ekonomska fakulteta, 2011).

O konkretnih aktivnostih fakultete v smeri zmanjSanja porabe plastenk do sedaj je na kratko
odgovorila Barbara Leskovec, operativna vodja Gibanja za trajnostni razvoj na Ekonomski
fakulteti:

»Glede vode v plastenkah si EF zelo prizadeva k zmanjSanju porabe plastenk. Po fakulteti imamo v
blizini pisarn names$c¢ene vodne bare, kjer se voda ¢rpa neposredno iz vodnega vira, tako da ni
odvecnih bidonov za vodo. Zato smo tudi od drugod odstranili vecino stojal z bidoni, uporabljamo
jih le $e za vedje dogodke (npr. konferenca SPK, Delo MeNE is¢e, mednarodne konference), ko je
tovrstna reSitev Se vedno najbolj optimalna. Za manjSe dogodke pa imamo steklenice za vodo in
steklene kozarce, da se izognemo nepotrebni plastiki. Tako prakso zelimo Siriti tudi med
Studentskimi drustvi, ki pripravljajo svoje dogodke. Kot primer vecjega dogodka na EF lahko
navedemo npr. mednarodno konferenco EMAC, ki smo jo maja letos gostili na EF. Vsakemu od
(ve¢ kot) 700 udeleZzencev smo podarili bidon za vodo, s ¢imer smo ponovno Zeleli ¢im manj$o
uporabo plastenk ter s tem spodbujali pitje vode iz pipe. Poleg tega sodelujemo tudi s podjetjem
Simobil, s katerim smo v okviru filozofije Re.misli, izvedli tudi akcijo nalepk ob umivalnikih na
strani$¢ih namenjenih opominjanju na manjSo porabo vode pri tocenju.«
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4.2 Cilji projekta

Vsesplosen cilj projekta je zmanjsati porabo vode v plastenkah na podro¢ju Ekonomske fakultete v
Ljubljani. V projektu kot ciljno skupino opredeljujem studente Ekonomske fakultete. Vsi cilji bodo
dosezeni s trzenjsko-komunikacijsko strategijo opisano v naslednji tocki, komunikacija pa bo
potekala na kanalu Facebook. Projekt bo izveden v ¢asovnem okviru treh mesecev, natan¢neje med
februarjem in aprilom, in bo potekal v treh smiselnih sklopih, ki se med seboj dopolnjujejo,
prepletajo in podpirajo. Znotraj prvega sklopa je cilj projekta osvescati ciljno skupino o stanju
okolja, onesnazevanju le tega ter o posledicah in nevarnostih, ki nas ¢akajo v prihodnosti, v
primeru, da svoje mi$ljenje in vedenje ne bomo spremenili. Poleg tega je cilj prvega sklopa tudi
vplivati na odnos ciljne publike do doti¢nega problema ter spodbuditi razmisljanje o ukrepih, ki jih
lahko kot posamezniki storimo, da pripomoremo k lepsi in bolj zdravi prihodnosti nas in sveta okoli
nas. V drugem sklopu s predlogi za spreminjanje vedenja pri posamezniku poskuSamo doseci
razmi$ljanje o spremembah vedenja, ki se jih lahko posluzuje v svojem vsakdanu. Cilj tretjega
sklopa pa je preverjati uc¢inkovitost dotedanjega komuniciranja ter spletne aktivnosti podpreti $e s
komunikacijskimi aktivnostmi izven spleta, kjer pricakujemo viden napredek v smislu osvesc¢enosti
ciljne skupine ter njihovega vedenja. Tekom CcCasovnega okvira treh mesecev se uspesSnost
komunikacije meri tudi na Facebook-u, in sicer v Stevilu obozevalcev Facebook skupine ter stopnji
njihove interakcije. Prav tako bo za namene preverjanja in merjenja uc¢inkovitosti akcije izvedena
anketa o poznavanju problematike onesnazenosti okolja in vpliva plastenk na okolje pred zacetkom
akcije ter po koncu le te.

Merljivi cilji:

- Stevilo $tudentov, ki lo¢ujejo plastenke, zraste iz 84,4 % (Likar, 2011) na 95 % anketiranih.

- Stevilo tudentov, ki nikoli ne kupuje vode v plastenkah poraste iz 10,7 % (Likar, 2011) na
30 % anketiranih.

- Povecanje Stevila obozZevalcev Facebook spletne strani Ekonomske fakultete za 10 %

- Stevilo komentarjev in pri objavah s podpisom EKOnomist je za 50 % vedje, kot pri ostalih
Facebook objavah.

- Dogodka testiranja primerjave okusa vode iz plastenke in vode iz pipe se udelezi ve¢ kot 500
Studentov.

4.3 Predlagana strategija in taktike

Komunikacijska strategija je razdeljena v tri sklope. V nadaljevanju bom opisala strategijo in
taktike za vsak sklop posebej, pri ¢emer bom opredelila osnoven namen in podala konkretne
predloge za komunikacijske aktivnosti. Vse komunikacijske aktivnosti potekajo preko Facebook
skupine Ekonomska fakulteta. Konkretni predlogi Facebook objav pa so navedeni v prilogah 3 in 4.
Na Facebook-u sem zasledila poleg skupine Ekonomske fakultete tudi skupino z imenom
EKOnomist, ki sicer s svojim imenom jasno sporo¢a svoje namene, vendar ima skupina v
primerjavi s prvo precej manj obozevalcev (dne 25.8.2011 je imela 518 obozevalcev), pa tudi sicer
je komunikacija na tej strani precej neaktivna, zato predlagam raje uporabo skupine Ekonomska
fakulteta, ki ima precej vecji doseg (glej prilogo 2). Izraz EKOnomist bom obdrzala kot podpis pri
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objavah v sklopu okoljevarstvenih tem, da bo obiskovalcem jasno, kdaj so objave podane v sklopu
okoljevarstva (zakljuene s podpisom EKOnomist) in kdaj gre za splos$ne informacije Ekonomske
fakultete (brez podpisa). Komunikacija za namene projekta zahteva osebo, ki bo lahko dnevno
porabila vsaj eno uro svojega Casa z aktivnostmi na Facebook-u.

a)  Prvisklop: OSVESCANIE

V prvem sklopu spodbujamo izobrazevanje Studentov o okolju, o vplivih plastike na okolje ter o
nevarnostih pitja iz plastenk, narejenih iz nekvalitetne plastike. Osnova osvescanja je objavljanje
povezav do zanimivih in pouc¢nih ¢lankov. Le te ¢rpamo iz raznih (lahko tudi tujih) eko portalov,
spletnih strani ¢asnikov in ostalih okolju prijaznih organizacij. V postev pridejo tako strokovni
¢lanki, kot tudi ¢lanki z zanimivimi dejstvi ali samo zanimive grafike z dejstvi o vplivih plastike na
okolje. Obozevalcem Facebook strani se postavljajo vprasanja o njihovem odnosu do okolja,
spodbuja se jih h komunikaciji s fakulteto ter skusa spodbuditi pogovor o aktualnih ekoloskih
problemih. Se bolj zaZelena so provokativna vprasanja, s katerimi e hitreje spodbujamo odzive. V
kolikor je mogoce, ekolosko problematiko lahko ob priliki povezemo tudi z aktualno situacijo in
dogajanjem v gospodarstvu. Glede na to, da ima Ekonomska fakulteta kar nekaj bivsih studentov, ki
se danes nahajajo na pomembnih polozajih v drzavi, se lahko objavi tudi intervju s kak$nim od njih
na temo okolja. Vse objave se konéajo s podpisom EKOnomist. V prilogi 3 je navedenih nekaj
slikovno podprtih predlogov.

b)  Drugi sklop: SPREMINJANJE VEDENJA

V drugem sklopu se aktivnosti osves¢anja podkrepijo s konkretnimi predlogi za spreminjanje
vedenja. Za namene drugega sklopa predpostavljam, da je ciljna skupina Ze posvojila vsaj nekatere
osnovne ideje in sporocila komuniciranja prvega sklopa ter do dolo¢ene mere Ze spremenila svoja
staliS€a in prepricanja (tekom akcije je to spreminjanje vedno bolj obcutiti). Da bi idejo podkrepili
Se z aktivnostjo, se znotraj tega sklopa komunikacija osredotoca na konkretne predloge vedenja,
katerega bi se lahko posluzevali Studentje. Sami predlogi so lahko podani tako kot pri prvem
sklopu, tudi tokrat v obliki ¢lankov. Dodatno se lahko izvaja Se kviz o loCevanju odpadkov ali o
sploSnem preverjanju znanja o vsebinah sporoCanja iz prve faze. Hkrati se lahko izvaja tudi
nagradna igra z zbiranjem najbolj$ih kreativnih predlogov za recikliranje plastenk z namenom
ponovne uporabe le teh. V statusih se lahko objavljajo dejstva o plastenkah, vodi in okolju. Zeleno
vedenje lahko tudi v tem sklopu spodbujajo znani Slovenci, ki v tem primeru ne odgovarjajo na
vprasanja, ampak v kratkih video posnetki podajajo svoje izkuSnje in vsakodnevne navade, ki so
okolju prijazne. Tudi v tem sklopu se vsaka objava podpise z imenom EKOnomist. V prilogi 4 so
podani predlogi Se v slikovni obliki.

c)  Tretji sklop: KOMUNIKACISKE AKTIVNOSTI IZVEN SPLETA

V tretjem sklopu se opiram na koncept oblikovanja celostne komunikacijske strategije, ki poleg
poudarka na spletnih medijih ne pozabi niti na pomembnost podpore s strani klasi¢nih medijev
izven spleta. Facebook nam sicer daje moznost in priloznost hitrejSega podajanja informacij ter
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dejanskega stika s porabniki in zbiranje povratnih informacij z njihove strani, vendar mora biti vsa
spletna komunikacija podprta tudi s komunikacijskimi aktivnostmi izven spleta, da je uspesnost
akcije vecja. Tretji sklop projekta tako predlaga izvedbo doloCenega Stevila komunikacijskih
aktivnosti tudi izven spleta. Pod okriljem komunikacijskih aktivnosti izven spleta predlagam
izvedbo dogodka, kjer lahko uporabniki testirajo okus vode iz plastenk in ga primerjajo z okusom
vode iz pipe. Pri tem seveda ne poznajo katera voda prihaja iz pipe in katera iz plastenke. Nato se
sami odlocijo katera voda ima bolj$i okus oz. ali je med njima sploh kaj razlike. Po ekonomski
fakulteti se na vidna mesta postavi posebne kose, v katerih se zbirajo plastenke, na njih pa se
sporoca, da ¢e je uporaba plastenke Ze neizogibna, naj Studentje vsaj poskrbijo, da bodo te primerno
reciklirane. Ekonomska fakulteta naj Se naprej na svojih dogodkih streze izklju¢no vodo iz pipe,
dolgoro¢no pa stremi Se k popolni odstranitvi prodaje vode v plastenkah v svojih prostorih,
natancneje v menzi Ekonomske fakultete, v lokalu Tvojih 5 minut ter v avtomatih s prigrizki in
pijaco. Eden od nacinov, kako to doseci, je peticija in zbiranje podpisov. Nekaterim se bo ta ukrep
zdel drasticen in nepredstavljiv, vendar ni nemogo¢ in menim, da je ob pravilni komunikaciji in
osvescanju Studentov lahko na Ekonomski fakulteti sprejet pozitivno. O vseh dogodkih se Se napre;j
obvesca in vabi Studente tudi preko Facebook skupine.

4.4 Kreativno sporocilo

Kljuéno sporocilo celotne akcije je zdruzeno v slogan »Razmisli in Reagiraj«, ki povzema klju¢ne
cilje, ki bi jih z akcijo zeleli doseci. V svetu je ze poznan angleski slogan »Reduce, Reuse, Recycle«
(prevod: zmanjSaj, ponovno uporabi, recikliraj), preko katerega se jasno sporo€a ter promovira
okoljevarstveno vedenje z namenom vsesploSnega varcevanja ter ohranjanja Cistega in bolj
zdravega okolja. Tudi slogan komunikacijskega nacrta v tej diplomski nalogi skuSa sporocati in
poudarjati znanje, zavedanje ter proaktivnost Studentov.

- Razmisli — z izobrazevanjem in osve$¢anjem skusamo pri §tudentih spodbuditi razmisljanje o
doticni problematiki. Poleg tega je izobraZevanje ter spodbujanje razmiSljanja tudi kljucna
primarna dejavnost Ekonomske fakultete kot institucije.

- Reagiraj — od vsakega posameznika pri¢akujemo spremembo vedenja, nekaksno reakcijo na
provokacijo iz prvega sklopa. V akciji so podani tudi konkretni predlogi vedenja, predvsem pa
beseda »reagiraj« izziva Studente k premiku, aktivnosti in spremembam.

Skozi celotno akcijo bo sporocilo »Razmisli in Reagiraj« uporabljeno kot neke vrste opomnik, ki se
bo pojavljal na razlicnih komunikacijskih kanalih Ekonomske fakultete v obliki pasice (angl.
banner) na spletni strani, Facebook strani in Twitter profilu. Sporo¢ilo pa se bo uporabljalo tudi
izven spleta v obliki nalepk po prostorih Ekonomske fakultete.
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4.5 Casovni plan aktivnosti

Tabela 2: Prikaz ¢asovnih aktivnosti na Facebook skupini Ekonomske fakultete v casovnem okviru
treh mesecev

Aktivnost na Facebook skupini EF FEB MAR APR
Anketa: poznavanje podrocja varstva okolja

Clanki na temo ekologije — izobraZevanje

Vprasanja s podrocja ekologije

Intervju z znanim bivs§im Studentom EF

Clanki s predlogi za vedenje

Kviz o lo¢evanju odpadkov

Nagradna igra — kako reciklirati plastenke
Dejstva o plastenkah, vodi in okolju

Video predlogi z znanimi Slovenci

Praznovanje svetovnega dneva vode (22. marec)
Test okusa: voda iz plastenke — voda iz pipe
Praznovanje Svetovnega dneva Zemlje (22. april)

Kosi za loCevanje plastenk
Voda iz pipe na vseh EF dogodkih
Anketa: poznavanje podrocja varstva okolja

Legenda: En stolpec znotraj posameznega meseca predstavlja obdobje desetih dni, znotraj katerih je predvidena
izvedba dolo¢ene aktivnosti.

4.6 Merjenje uspeha predlaganih komunikacijskih aktivnosti

Uspeh aktivnosti se bo meril na podlagi znanja in osveS¢enosti Studentov Ekonomske fakultete ter
na podlagi njihovih okolju prijaznih aktivnostih. Prva anketa bo izvedena pred zacetkom
komunikacijskega nacrta, nato pa bo enaka anketa poslana Studentom Se po koncu akcije. Anketa bo
razdeljena na tri dele. V prvem delu bodo navedena vpraSanja o sploSnem znanju s podrocja
ekologije in var¢evanja, preverjalo pa se bo tudi stopnjo zavedanja Studentov o resnosti problema
onesnazenosti okolja. Drugi del ankete bo obsegal vprasanja o vplivih plastike na okolje ter o
poznavanju kvalitete plastenk iz katerih pijejo vodo vsak dan in o morebitnih uc¢inkih le teh. V
zadnjem delu se bo povprasevalo o vedenjskih navadah Studentov, koliko skrbijo za okolje in ¢im
manjso porabo stvari. Za razliko od ankete, ki se bo izvajala na zacetku akcije, bo imela anketa po
koncu trimesecnega obdobja Se dodatek, v katerem se bo Studente sprasevalo o poznavanju akcije,
opisane v tem komunikacijskem nacrtu, ali so prebirali objave na Facebook-u, gledali video
posnetke in ali se jim zdi akcija u¢inkovita. Anketa bo sestavljena iz enostavnih, kratkih vpraSanj,
bo pregledna in bo omogocala hitro izpolnjevanje. Poleg tega se bodo merile tudi aktivnosti
obozevalcev na Facebook strani skupine Ekonomska fakulteta (Stevilo obozevalcev, Stevilo
komentarjev in vklju¢evanje obozevalcev v vsebino). Izven spleta bo ucinkovitost merjena s
Stevilom Studentov, ki se bodo udelezili dogodkov.
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SKLEP

Problematike onesnazenosti okolja sem se prvi¢ bolj resno zavedla po ogledu filma Al Gore-a
Neprijetna resnica (angl. An Inconvenient Truth). Takrat sem se prvi¢ zamislila v kolik§ni meri
dejansko nase vsakodnevno vedenje vpliva na okolje in v kak$ni meri so posledice dejanj naSih
predhodnikov vidne danes ter kako katastrofalna je lahko prihodnost. Ve¢ kot sem prebirala o tej
temi, bolj sem se zacela zavedati, da ni vse v rokah mogoc¢nih tovarn in drzavnih industrij, ampak
lahko tudi kot posamezniki veliko pripomoremo k izbolj$anju situacije v naravi. Gre za majhne
spremembe in odlocitve, ki jih storimo danes in bodo imele ogromen ucinek cez deset let. Gre za
nacin zivljenja, ki ga zivimo, za znanje in informacije, ki jih pridobivamo in delimo z naso okolico
pa tudi za majhne odlocitve, ki jih sprejemamo na dnevni ravni in prakti¢no nimajo vpliva na nase
zivljenje danes, lahko pa spremenijo Zivljenja nasih zanamcev.

Ekonomska fakulteta mi v ¢asu Studija ni predstavljala institucije za katero bi rekla, da je usmerjena
v napredek druZzbe v smislu odnosa do okolja. Danes vidim, da to je, in Se ve¢. Takoj, ko sem se
tega dejstva zavedala, sem v Ekonomski fakulteti zagledala Se neizkori§¢en potencial, ki daje veliko
in ponuja ogromno. Mladi smo tezko ob¢instvo, tezko nas nekaj preprica, Se tezje pa obdrzi nase
zaupanje. Mislim, da Ekonomska fakulteta iz leta v leto bolje opravicuje status priznane
izobrazevalno-raziskovalne institucije, ki v zadnjem casu vedno vec¢ prispeva tudi k trajnostnem
razvoju in lepSemu jutri.

Problematika plastenk za okolje je samo kaplja v morju obremenitev, s katerimi se planet Zemlja
sooca vsakodnevno, pa vendar je pomembna. Istoasno predstavlja za posameznika tako minimalno
prilagoditev, ki je potrebna za neprimerno izboljSanje trenutne situacije v okolju. Vse kar je
potrebno, je osvescanje in izobrazevanje ljudi o problemu ter majhna spodbuda k ravnanju v pravi
smeri. Ker »na mladih svet stoji«, se zdi Ekonomska fakulteta ve¢ kot primerna ustanova, ki lahko
Siri znanje, zavedanje in informacije ter spodbuja drugacen nacin vedenja.

TrZenjsko komunikacijski naért za zmanjSanje porabe vode v plastenkah je moj predlog in
prispevek Ekonomski fakulteti k dopolnitvi Ze tako aktivnega udejstvovanja na podrocju
trajnostnega razvoja in varstva okolja. Gre za akcijo komuniciranja preko Facebook skupine
Ekonomske fakultete, ki na podlagi objavljanja in seznanjanja c¢lanov skupine (Studentov
Ekonomske fakultete) z aktualnimi temami na podro¢ju okoljevarstva, pitne vode in vpliva plastike
na okolje, spodbuja spreminjanje staliS¢, nakupnih navad in vedenja glede porabe vode v
plastenkah. Aktivnosti osves¢anja so v nacrtu podprte tudi s konkretnimi predlogi za spreminjanje
vedenja, ki jih spodbujajo tudi bivsi Studenti Ekonomske fakultete, ki danes zasedajo visoke
polozaje v slovenski politiki ali pa se nam vsak dan nasmihajo iz televizijskih zaslonov. Vse spletne
aktivnosti so podprte tudi z aktivnostmi izven spleta, ki na nevsiljiv in prijazen nacin Studentom
predstavljajo kvaliteto vode iz pipe, poudarjajo nevarnosti materialov iz katerih so sestavljene
klasi¢ne plastenke, hkrati pa tudi zdruzujejo enako mislece v boju za lep$o prihodnost.

Aktivnosti trZzenjsko komunikacijskega nacrta so zdruZene pod sloganom »Razmisli in Reagiraj«, ki
pri mladih Zeli sproZiti zanimanje o pereCem vprasanju in preko komunikacije s prijatelji in soSolci
spodbuditi spremembo, prilagoditev vedenja za dobro okolja. Facebook kot komunikacijski kanal
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ponuja mladim odli¢no priloznost ter moznost razpravljanja o dvomih in vprasanjih, ki se jim
porajajo ob soolanju z okoljevarstveno problematiko. Sirjenje sporodila ima tako velik viralni
potencial, ki lahko spodbudi spremembo vedenja tudi pri ostalih vrstnikih in posledicno tudi
starejSih generacijah.

Diplomska naloga je napisana na teoreticni podlagi, vendar ni preverjena s kvantitativnimi
raziskavami. Za Se vec¢ji uspeh komunikacijskega nacrta bi zato predlagala izvedbo Se nekaj
natan¢nejsSih raziskav, ki bi omogocile boljse poznavanje ciljne skupine Studentov in posledicno
tudi izboljsale komunikacijo. Konkretno predlagam izvedbo ankete o poznavanju problematike med
Studenti, o njihovem odnosu do okolja in Se bolj natan¢no raziskavo odnosa Studentov do
nakupovanja in porabe vode v plastenkah. S temi podatki bi lahko komunikacijski nacrt dopolnili in
izpopolnili.
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Priloga 1: Primerjava popularnosti dveh druzbenih mrez Facebook in Twitter glede na Stevilo
obozevalcev oz. sledilcev, ki jih ima 5 najbolj priljubljenih profilov na posamezni mrezi

Slika 1: Stevilo vseh uporabnikov druzbenih mrez Facebook in Twitter (v milijonih)
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Vir: Facebook statistics, 2011; Business Insider, 2011.

Slika 2. Prikaz stevila obozevalcev petih najbolj priljubljenih profilov blagovnih znamk na

Facebook-u
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Vir: Fan Page List, 2011.



Slika 3: Prikaz stevila sledilcev petih najbolj priljubljenih blagovnih znamk na Twitter-ju
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Vir: Fan Page List, 2011.

Priloga 2: Primerjava Stevila sledilcev na Twitter-ju in Stevila oboZevalcev na Facebooku na
primeru Ekonomske fakultete v Ljubljani

Slika 4. Graficna primerjava stevila obozevalcev Facebook strani in sledilcev Twitter profila
Ekonomske fakultete v Ljubljani
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Priloga 3: Predlogi Facebook objav znotraj prvega sklopa komunikacijskega nacérta

Slika 5: Predlog Facebook objave clanka na temo vode in okoljevarstva

Ekonomska fakulteta

Iniverza v Ljublfant
FLET  Vcasih smo verjeli, da je voda iz plastenk najbolj zdrava, najbolj kakov-
ostna in tudi poceni. Se Se strinjas? ~EKOnomist

Jabutek - portal za naravno in zdravo Zivijenje
- Voda - kako in kaj?

http: /fwww.jabucek.com/sl/Eko+nasveti/Vo...

JABUCEK, za zeleno Ziviienje - zdruzujemo ljudi z Zeljo po
bolj naravnem, zdravem in okolju prijaznem Zivijenju.
Zanimive novice, dogodki, zdravi recepti, domadi pripravki,

E:E Like * Comment - Share - 22 hours ago
& Katja Podrepsek likes this.

Write a comment...

Slika 6. Predlog Facebook objave ¢lanka na temo vode v plastenkah

Ekonomska fakulteta
Nekaj zanimivih dejstev o ustekleniceni vodi. ~EKOnomist
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The Facts About Bottled Water
http: /fwww.onlineeducation.net/bottled_w...

Far too many countries purchase bottled water instead of
just taking it from the tap. Mot only is this common practice
wasteful, the water consumed is frequently less safe than
what comes out of your faucet. Read more about the truth
of bottled water in this graphic.

Like - Comment - Share * November 13 at 7:54pm
g 3 people like this.
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Slika 7: Predlog Facebook objave video prispevka na temo okolja
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nam je zaupal svoje mnenje o onesnazenosti okolja v katerem zivimo.
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|

ZUPAN JANKOVIC O OKOLJU
www, youtube.com

Ljubljanski Zupan in bivsi Student Ekonomske
fakultete Zoran Jankovic nam je zaupal svoje mnenje
o onesnazenosti okolja v katerem Zivimo. ~EKOno-
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ﬁ Like * Comment - Share * December 12 at 7:45am
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Priloga 4: Predlogi Facebook objav znotraj drugega sklopa komunikacijskega nacérta

Slika 8. Predlog Facebook objave c¢lanka s predlogi za spreminjanje vedenja
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Slika 9. Predlog Facebook objave anketnega vprasanja na temo locevanja odpadkov
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Slika 10: Predlog Facebook objave video prispevka s predlogi za spreminjanje vedenja
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W Bivia $tudentka Ekonomske fakultete Katarina Cas je z nami delila nekaj svojih

vsakodnevnih aktivnosti s katerimi pripomore k izboljsanju stanja v okolju.
~EKOnomist
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Katarina Cas je z nami delila nekaj svo-
jih vsakodnevnih aktivnosti s katerimi
pripomore k izboljSanju stanja v okolju
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