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1. UVOD
1.1 OPREDELITEV PROBLEMATIKE

Druzbena odgovornost podjetij in drugih organizacij postaja v zadnjih letih vse
pomembnejsa tema svetovnega gospodarstva ter s tem tudi slovenskega gospodarskega
prostora. Koncept druzbene odgovornosti podjetja nima enotne definicije, zato potekajo
Stevilne razprave strokovnjakov z razlicnih podro¢ij o pomenu in obsegu druzbene
odgovornosti podjetij. Nekateri izmed njih se osredotocajo SirSe na splosno odgovornost do
naravnega in druzbenega okolja, drugi opredeljujejo odgovornost podjetja do svojih
deleznikov (management, delnicarji, zaposleni, potro$niki, dobavitelji, okolje, skupnost). V
strokovni literaturi je najvecCkrat omenjena definicija Carrolla (1991, str. 39-48), ki
opredeljuje koncept druzbene odgovornosti podjetja kot skupek Stirih sestavin: ekonomske,
zakonske, eti¢ne in dobrodelne odgovornosti. Svetovni gospodarski svet za trajnostni razvoj
(WBCSD) opredeljuje druzbeno odgovornost kot nenehno zavezanost podjetja k eticnemu
vedenju, ekonomskemu razvoju, izboljSevanju kakovosti Zivljenja zaposlenih, njihovih
druzin, lokalne skupnosti in druzbe nasploh (Corporate Social Responsibility: Meeting
changing expectations, 1999). To torej pomeni, da morajo podjetja danes presegati zgolj z
zakonom zadane dolZnosti in se vkljuciti v reSevanje Stevilnih novih problemov, ki so jih v
marsi¢em povzrocila tudi sama (Jancic, 2002, str. 4).

Podrocja, na katerih lahko podjetje druzbeno odgovorno deluje, so Stevilna: odgovornost do
zaposlenih, kupcev, konkurentov, lokalnih skupnosti, drzav, v katerih podjetje posluje itd.
Pomembno je, da se vsako podjetje v okviru svojih zmoZnosti odlo¢i za delovanje na tistih
podrogjih, ki so skladna z njegovimi poslovnimi cilji in dejavnostjo. Dolgorocno poslovno
koristen in ucinkovit je lahko namre¢ le nacrtovan pristop k druzbeni odgovornosti Ta
zajema tudi sistemati¢no upravljanje odnosov z razli¢nimi delezniki, ki z razli¢nimi interesi,
pricakovanji in zahtevami obkroZzajo podjetje (Drevensek, 2005, str. 6). Za podjetje pomeni
odlocitev za druzbeno odgovorno ravnanje na dolgi rok ve¢jo konkurenénost, produktivnost
ter nizje stroSke poslovanja, kratkorocno pa izboljSanje javne podobe, ugleda podjetja ter
zvestobe kupcev (Frederick, Davis, Post, 1988, str. 36-39). Stevilne Studije so pokazale
pozitivno povezanost med druzbeno odgovornostjo in finan¢nimi rezultati podjetja, ki se
vec¢inoma pokazejo Sele na dolgi rok, neposrednega ucinka na takojs$nje povecanje dobickov
podjetja pa ne gre pri¢akovati. Kljub dolgorocnim pozitivnim u¢inkom na podjetje Stevilni
managerji druzbeno odgovornost Se vedno vidijo kot stroSek in ne kot investicijo (Mohr,
Webb, 2005, str. 122).

Seveda je koncept druzbene odgovornosti deleZen tudi Stevilnih kritik. Nasprotniki menijo,
da druzbeno odgovorno poslovanje vodi do nizje ekonomske ucinkovitosti in nizjih
dobickov, zato naj se podjetja ukvarjajo predvsem z izboljSevanjem svojega konkurencnega
polozaja in osredotocajo na svojo osnovno dejavnost. Kritike se nanasajo tudi na zmoZznosti
podjetja za reSevanje SirSih druzbenih problemov in povecevanje Ze tako velike druzbene
moci podjetij (Jancic, 2004, str. 894).



Kljub Stevilnim kritikam koncepta je dejstvo, da se druzba sooca s Stevilnimi problemi, ki so
jih povzrocila podjetja, zato morajo le-ta zaceti aktivneje delovati v smeri vpeljevanja
druzbeno odgovornih praks v svoje poslovanje. K razmisljanju so podjetja spodbudili tudi
Stevilni Skandali v poslovnem svetu, ki so povzrocili, da se je zaupanje v eti¢nost in
moralnost podjetij precej zmanjSalo. Obenem so podjetja vse bolj pod kriti¢no kontrolo
potrosnikov in drugih deleznikov, zato so nekatera velika mednarodna podjetja ustanovila
celo posebne oddelke, ki skrbijo za druzbeno odgovornost podjetja. Tudi Evropska unija je
postavila temelje za promocijo druzbene odgovornosti v vseh drzavah Cclanicah ter
predstavila smernice, ki spodbujajo trajnostni ekonomski razvoj.

Vloga posameznika kot potrosnika se spreminja, zato tudi podjetja kot ¢edalje pomembnejse
deleznike priznavajo svoje kupce, h katerim usmerjajo del svojih komunikacij o druzbeni
odgovornosti.. Sodoben in osves¢en potrosnik prek nakupnih odlocitev izraza tudi svoj
odnos do sveta in Sir§ih druzbenih problemov, zato Zeli zadostne in natan¢ne informacije
(Janci¢, 1999, str. 89). Pri potrosnji potrosniki vse bolj upostevajo tudi vidik varovanja
okolja pri proizvodnji, lastnosti izdelkov, upostevanje eticnih nacel in podobno. Sodobni
porabniski trendi spodbujajo podjetja, da svojim izdelkom dajejo doloceno dodano vrednost,
saj morajo zadovoljiti potrebe vse bolj informiranih, ekonomsko in socialno neodvisnih ter
izobrazenih porabnikov (Jan¢i¢, 1999, str. 72).

Ali je v Sloveniji eticno potrosniStvo razvito, je zaradi pomanjkanja trznih raziskav tezko z
gotovostjo trditi. Prav tako Se ni nacionalne raziskave med slovenskimi potrosniki na temo
razumevanja koncepta druzbene odgovornosti podjetja. V Sloveniji se koncept Sele
uveljavlja, marsikatero podjetje pa ga izrablja le v svoje samopromocijske namene. Opaziti
je pomanjkanje sistemati¢nosti in strateSkega delovanja, kar izvira tudi iz nepoznavanja in
kompleksnosti koncepta ter neenotnih pogledov v javnosti, managementu in druzbenih
institucijah. Za kontinuirano uvajanje druzbene odgovornosti v Sloveniji je klju¢nega
pomena spodbuditi razvoj skupne politike drzave in gospodarstva, predvsem pa je potrebno
napore usmeriti v izobrazevanje in osves¢anje vseh interesnih skupin (Gorjanc, 2007).

1.2 CILJI IN NAMEN

Namen magistrskega dela je predstaviti osnovne teoreti¢ne opredelitve koncepta druzbene
odgovornosti ter z njim povezane dejavnike druzbeno odgovornega ravnanja, glavne
deleznike podjetja ter njihovo vlogo v okolju podjetja, pri ¢emer sem se osredotocila na
potrosnike kot eno izmed klju¢nih interesnih skupin podjetja, ki proizvaja proizvode
oziroma opravlja storitve. Podrobneje bom preucila koristi, ki jih lahko podjetje doseze z
druzbeno odgovornim ravnanjem, kako se stratesko lotiti doseganja konkuren¢nih prednosti
in komuniciranja druzbeno odgovornih aktivnosti s svojimi delezniki.

Z empiri¢no raziskavo se bom usmerila na potrosnikovo dojemanje in raven razumevanja in
poznavanja koncepta druzbene odgovornosti slovenskih podjetij. Na podlagi empiri¢nih
ugotovitev bom raziskala, kakSen je odnos potrosnikov do druzbeno odgovornega ravnanja



podjetij, predvsem pa bom poskusala ugotoviti, koliko informacij imajo potrosniki o
druzbeni odgovornosti, iz kateri virov te informacije pridobivajo ter ali so nakupne
odlocitve potroSnikov povezane z druzbeno neodgovornim poslovanjem proizvajalca. Z
raziskavo bom preucila tudi razlike v mnenjih med anketiranimi podiplomskimi Studenti in
splosno populacijo.

Cilji magistrskega dela so naslednji:

— prouciti dosedanje teoreti¢ne prispevke o konceptu druzbene odgovornosti,

— z empiri¢no raziskavo na vzorcu slovenskih potrosnikov (podiplomski Studenti in
slovenska populacija):

e oceniti raven razumevanja pojma druzbena odgovornost podjetja z vidika
potrosnika ter identificirati, katera podroc¢ja delovanja slovenskih podjetij so po
oceni potrosnikov tista, ki definirajo druzbeno odgovornost podjetja,

e ugotoviti, kateri so po mnenju potrosnikov glavni motivi, ki vodijo podjetja v
druzbeno odgovorne aktivnosti,

e ugotoviti, kateri so po mnenju potrosnikov glavni razlogi, ki preprecujejo
podjetjem, da bi v svoje poslovanje aktivneje vkljucila tudi druzbeno odgovorne
aktivnosti,

e ugotoviti, ali so potrosniki dovolj informirani o druzbeni odgovornosti podjetij ter
iz katerih virov pridobivajo potrebne informacije o druzbeni odgovornosti,

o raziskati, ali na potroSnike pri odlo¢itvah za nakup proizvoda ali storitve vpliva
druzbeno neodgovorno ravnanje podjetja, katerega proizvod ali storitev kupujejo,

e ugotoviti, ali obstajajo razlike v mnenjih podiplomskih Studentov in preostale
slovenske populacije.

Pri oblikovanju hipotez sem upoStevala ugotovitve predhodnih raziskav in strokovne
literature, ki je navedena v teoreticnem delu magistrskega dela. OsredotoCila sem se na
informiranost potrosnikov o druzbeni odgovornosti podjetij ter njihove nakupne odlocitve.
Hipoteze sem preverjala posebej za obe skupini vkljuceni v raziskavo (podiplomski Studenti
in splosna populacija), pri domnevah, ki vkljucujejo demografske spremenljivke, pa sem
zaradi majhnega vzorca upostevala celotno anketirano populacijo. V raziskavi obravnavam
naslednje hipoteze:

HI: Potrosniki z razlicnimi stopnjami informiranosti o druzbeni odgovornosti podjetja
razlicno ocenjujejo podrocja druzbeno odgovornega delovanja slovenskih podjetij.

H2: Potros$niki, ki navajajo nizko ceno kot zelo pomemben dejavnik pri nakupni odlocitvi, bi
kupili proizvod neodgovornega podjetja le, ce bi bil cenejsi kot pri drugih podjetjih.

H3: Pomembnost dejavnikov pri nakupni odlocitvi ni povezana s potroSnikovo stopnjo
informiranosti o druzbeni odgovornosti podjetja.

H4: Informiranost potrosnikov o druzbeni odgovornosti podjetja je odvisna od njihove
dokoncane stopnje izobrazbe.

H5: Informiranost potrosnikov o druzbeni odgovornosti podjetjia je odvisna od spola
potrosnikov.



H6: Odlocitev za nakup proizvoda druzbeno neodgovornega podjetjia je odvisna od
izobrazbe potrosnika.

H7: Odlocitev za nakup proizvoda druzbeno neodgovornega podjetja je odvisna od starosti
anketirancev.

HS: Odlocitev za nakup proizvoda druzbeno neodgovornega podjetja je odvisna od

Zivljenjskega standarda anketirancev.

1.3 METODE DELA IN SESTAVA DELA

Vsebina magistrskega dela je metodolosko razdeljena na dva dela. Prvi del predstavljajo
teoreticna izhodiS¢a o konceptu druzbene odgovornosti na podlagi preucene obsezne
strokovne tuje in domace literature. Teorija podaja Stevilne definicije pojma druzbena
odgovornost podjetja, ki ga predstavljam z razli¢nih zornih kotov. Nato se podrobneje
osredotoim na razvoj koncepta v Casu, glavna podroc¢ja uresni¢evanja tega koncepta ter
deleznike podjetja. V tretjem poglavju predstavim dejavnike, ki vplivajo na razvoj druzbene
odgovornosti podjetja ter doseganje konkuren¢nih prednosti na tem podro¢ju. Ker le
strateSko nacrtovani pristopi prinesejo poslovne koristi, ki jih podjetju prinasa druzbeno
odgovorna usmerjenost poslovanja, strategije in oblike komuniciranja predstavljam v
nadaljevanju. V Cetrtem poglavju prikazem osnovne trende razvoja druzbeno odgovornega
ravnanja podjetij v okviru Evropske unije in situacijo v Sloveniji. Peto poglavje je
namenjeno opredelitvi pogledov in mnenj potro$nikov o druzbeno odgovorni usmerjenosti
podjetij.

Drugi, empiricni del, obsega analizo raziskave, ki se nanaSa na mnenja slovenskih
potroSnikov o druzbeno odgovornem delovanju slovenskih podjetij, njihovo informiranost o
obravnavani problematiki in nakupnih odlocitvah. Anketirala sem dve skupini potrosnikov:
prvo skupino predstavljajo podiplomski Studenti Ekonomske fakultete, drugo pa naklju¢no
izbrani anketiranci znotraj populacije prebivalcev Slovenije. V nadaljevanju preverjam
postavljene hipoteze ter podajam rezultate raziskave analizirane s pomocjo statistinega
programa SPSS. Na osnovi ugotovitev raziskave podajam sklepe in priporocila, ki lahko
sluzijo kot opora za nalrtovanje strateskih ciljev podjetja na podrocju druzbene
odgovornosti.

2. OPREDELITEV DRUZBENE ODGOVORNOSTI PODJETJA

Druzbena odgovornost podjetij in drugih organizacij postaja v zadnjih letih vse
pomembnejsi koncept v svetovnem gospodarskem prostoru. Da bi bili programi druzbene
odgovornosti za podjetja dolgoro¢no poslovno koristni, za $irSo skupnost pa smiselni in
ucinkoviti, je potreben strateSko nacrtovan pristop k druzbeni odgovornosti (Drevensek,
2004). Podjetja si morajo zastaviti svoje strateske cilje na podro¢ju druzbene odgovornosti,
nacrtovati komuniciranje z javnostmi o nacrtovanih ali Ze izvedenih druzbeno odgovornih
projektih ter pripravljati ustrezna porocila o druzbeni in okoljski odgovornosti.



2.1 DEFINICIJE KONCEPTA DRUZBENE ODGOVORNOSTI PODJETJA

V literaturi obstajajo Stevilne definicije druzbene odgovornosti podjetij. Nekatere izmed njih
se osredotocajo SirSe na splosno odgovornost do naravnega in druzbenega okolja, druge
opredeljujejo odgovornost podjetja do svojih deleznikov (management, delnicarji, zaposleni,
potro$niki, dobavitelji, okolje, skupnost). Okolje podjetja sestavljajo razlicne skupine
deleznikov oziroma (ko se aktivirajo v odnosu do podjetja) ciljnih javnosti, SirSe gledano pa
tudi vrednote, kultura in vedenjski vzorci ter splo$ni ekonomski, politi¢ni, pravni,
tehnoloski, naravni in drugi pogoji, ki vplivajo na staliS¢a in vedenje deleznikov v odnosu
do podjetja (Drevensek, 2005, str. 5).

Koncept druzbene odgovornosti je zaradi svoje protislovnosti Ze v preteklosti sprozal
Stevilne dileme in vprasanja, kaj naj bi druzbena odgovornost sploh pomenila, kak$no naj bi
bilo obnaSanje podjetij, kako intenzivho naj se podjetja pri zasledovanju dobickov
vkljucujejo tudi v reSevanje $irSih druZzbenih problemov.

Minimalni kriterij je odsotnost konfliktnih odnosov med podjetjem in okoljem, v katerem
deluje, hkrati pa naj si podjetje prizadeva k izvajanju posameznih aktivnosti, ki so dobre za
okolje. To ne pomeni, da naj podjetje postane manj usmerjeno k ekonomskim ciljem,
zavedati pa se mora, da z druZbenim odgovornim ravnanjem Siri koncepte svojega
razmi$ljanja in delovanja, kar lahko navsezadnje pozitivno vpliva tudi na dobicek (Jaklic,
1996, str. 60). Podjetja so namrec tista, ki se odlocijo, ali bodo za obravnavanje druzbenih
potreb izpolnjevala samo minimalne zakonske zahteve oziroma bodo ob sodelovanju s
svojimi interesnimi skupinami in s pomoc¢jo druzbeno odgovornega ravnanja prispevala k
usklajevanju gospodarskih, druzbenih in okoljskih vprasanj. V nadaljevanju povzemam tri
definicije druzbene odgovornosti:

Komisija evropskih skupnosti je opredelila druZzbeno odgovornost podjetij (Corporate social
responsibility — CSR) kot koncept, kjer podjetja v svoje poslovne dejavnosti in odnose s
svojimi interesnimi skupinami prostovoljno vkljucujejo vprasanja glede socialnih in
okoljskih zadev (Green Paper, 2001, str. 4).

Keith Davis meni, da druzbena odgovornost zajema podro¢ja podjetja, ki niso zgolj
ekonomske, zakonske ali tehni¢ne narave in jih podjetje pri svojih odlocitvah uposteva in se
nanje odziva. Njegova definicija zajema dva vidika druzbene odgovornosti: zmanjSevanje
negativnih vplivov na druZzbo ter vecanje koristi za druzbo (nav. po Carroll, Buchholtz,
2000, str. 30).

Svetovni gospodarski svet za trajnostni razvoj (WBCSD)' opredeljuje definicijo druzbene
odgovornosti v publikaciji Corporate Social Responsibility: Meeting changing expectations

'World Business Council for Sustainable Development je organizacija, ustanovljena z namenom razvijanja in
spodbujanja ter implementacije ideje trajnostnega razvoja v poslovanje podjetij. Sedez ima v Zenevi in



(1999) kot nenehno zavezanost podjetja k etiCnemu vedenju, ekonomskemu razvoju,
izboljSevanju kakovosti zivljenja zaposlenih, njihovih druzin, lokalne skupnosti in druzbe
nasploh.

Definicij druzbene odgovornosti je veliko ter se med seboj nekoliko razlikujejo, vendar so si
v svojem bistvu precej podobne. Ce povzamem: druzbena odgovornost podjetja je
definirana kot odgovornost podjetja do vseh interesnih skupin, ki ga obkrozajo, pri ¢emer
mora podjetje delovati s ciljem zmanjSevanja negativnih vplivov na druzbo in okolje ter
tako prispevati k vecji kakovosti zivljenja druzbe.

2.2 ZNACILNOSTI DRUZBENE ODGOVORNOSTI PODJETJA

V tem poglavju ponazarjam kompleksnost in vecplastnost koncepta druzbene odgovornosti.
Podjetje naj bi pri svojem poslovanju skuSalo prese¢i ozke okvire zgolj maksimiranja
dobicka ter se aktivno vkljucevalo in prispevalo k reSevanju druzbenih in okoljskih
problemov, kar zagovarja Carroll (Carroll, Buchholtz, 2000, str. 33-38), v svojih
opredelitvah pa temu sledi tudi Evropska unija.

2.2.1 Carrollova piramida druZbene odgovornosti

Carroll (1991, str. 39-48) opredeljuje koncept druzbene odgovornosti podjetja kot skupek
Stirih sestavin, in sicer: ekonomska, zakonska, eticna in dobrodelna odgovornost. Vse te
odgovornosti so do neke mere Ze obstajale v preteklosti, vendar predvsem eticna in
dobrodelna odgovornost Sele v zadnjih letih pridobivata na pomembnosti. V nadaljevanju
predstavljam posamezne sestavine nekoliko podrobneje (Carroll, 1991, 39-48):

1. Ekonomska odgovornost: podjetja so bila ustanovljena z namenom proizvodnje
izdelkov oziroma zagotavljanja storitev, po katerih povpraSujejo potroSniki. Glavni
motiv delovanja podjetja kot osnovne ekonomske enote je ustvarjanje dobicka. Ta vidik
odgovornosti imenujemo ekonomska odgovornost, na kateri temeljijo vse ostale
odgovornosti podjetja.

2. Zakonska odgovornost: podjetja morajo pri svojem poslovanju ravnati v skladu z
zakoni in predpisi, ki predstavljajo okvir za uspesno in druzbeno sprejemljivo
poslovanje. Pri uresni¢evanju svojih poslovnih interesov morajo podjetja delovati v
okviru zakonodaje, ki zagotavlja poSteno in pravi¢no poslovanje.

3. Eti¢na odgovornost: vkljucuje vrednote in norme, ki jih pri¢akujejo razlicne skupine
deleznikov, ¢eprav niso zakonsko opredeljene. Eti¢na odgovornost je velikokrat zelo

zdruzuje 190 mednarodnih podjetij iz ve¢ kot 35 drzav in dvajsetih glavnih gospodarskih dejavnosti
(http://www.wbcsd.org).



ohlapno definirana in zato stalno pod pritiskom javnosti, saj podjetja ne zadostijo vselej
njenim zahtevam.

4. Dobrodelna odgovornost: dobrodelna dejanja zajemajo aktivnosti podjetja v obliki
finan¢nih in drugih prispevkov umetnosti, kulturi, izobrazevalnemu ali zdravstvenemu
sistemu, ki tezijo k ideji biti »vzoren drzavljan«. Od eticne odgovornosti se razlikuje po
tem, da temelji na bolj prostovoljni ravni. Druzba sicer pricakuje, da bo podjetje
prispevalo na primer v humanitarne namene, vendar podjetja ne bo Stelo za neeticnega,
¢e tega ne bo storilo.

Eden izmed pomembnih razlogov za razlikovanje med eticno in dobrodelno sestavino
odgovornosti je v tem, da nekatera podjetja zmotno razmisljajo, da je dovolj, da se ravnajo
kot »vzoren drzavljan« in da to Ze pomeni, da so druzbeno odgovorna. Dobrodelna dejanja
so v druzbi sicer visoko cenjena in zazelena, niso pa zadostna, da bi bilo podjetje oznaceno
kot druzbeno odgovorno.

Za razvr$€anje podjetij na razli¢ne ravni doseganja druzbene odgovornosti lahko uporabimo
model, imenovan piramida druzbene odgovornosti podjetja (Jakli¢, 1999, str. 277).

Slika 1: Piramida druZbene odgovornosti podjetja

Dobrodelna odgovornost
Izboljsaj kakovost Zivljenja

Eti¢na odgovornost

Delaj tisto, kar je prav, kar se od tebe
pricakuje

Zakonska odgovornost
Spostuj zakone, igraj po pravilih

Ekonomska odgovornost
Posluj z dobickom

Vir: Carroll in Buchholtz, 2000, str. 37.



Tabela 1: Stopnje druzbene odgovornosti podjetja in njihove znacilnosti

. Pricakovanja .. e .
Vrsta odgovornosti . Konkretni primeri izvajanja odgovornosti
druzbe
Sponzorstvo, donatorstvo
Dobrodelna odgovornost Zazeleno Druge dobrodelne aktivnosti
Programi, ki podpirajo lokalne skupnosti
. . Upostevanje eti¢nih nacel v poslovanju
Eti¢na odgovornost Pri¢akovano P i J P !
Sprejemanje zakonov
Spostovanje vseh zakonov in predpisov
Zakonska odgovornost Zahtevano i . ) :
Izpolnjevanje pogodbenih obveznosti
Dobickonosnost
Ekonomska odgovornost Zahtevano Minimizacija stroSkov, maksimizacija
vrednosti prodaje in povecanje vrednosti podjetja

Vir: Jakli¢ (1999, str. 280).

2.2.2 Dimenzije druzbene odgovornosti podjetja

Evropska komisija v Zeleni knjigi (Green paper, 1999, str. 8) opredeljuje dve razseznosti

druzbene odgovornosti podjetja - notranjo in zunanjo, ki ju v nadaljevanju podrobneje
predstavljam (Green paper, 1999, str. 8; Podnar in Golob, 2003, str. 5-8; Golob in Podnar,

2003, str. 7-9):

A. Notranja dimenczija druZbene odgovornosti

Znotraj podjetja zajema druzbeno odgovorna praksa upravljanje z zaposlenimi ter podrocja

kot so investiranje v c¢loveski kapital, zdravje in varnost zaposlenih, upravljanje s

spremembami, medtem ko se naravi prijazne prakse nanasajo predvsem na upravljanje z

naravnimi viri, uporabljenimi v proizvodnji (Green paper, 1999, str. 8-11):

1. Upravljanje s ¢loveskimi viri: podjetja se danes soocajo z izzivom privabiti in ohraniti

kakovostne delavce. Kljuénega pomena pri upravljanju s cloveskimi viri je

vsezivljenjsko ucenje, dajanje pooblastil zaposlenim, boljSe komuniciranje in pretok

informacij v podjetju, ravnovesje med delom, druzino in prostim ¢asom, raznovrstnost

zaposlenih, pravicno placilo in moZznost napredovanja, placilne in lastniske sheme,

reSevanje problemov zaposljivosti in varnosti zaposlitve. Odgovorne prakse

zaposlovanja vkljuCujejo nediskriminatornost in prispevajo k zaposlovanju etni¢nih

manj$in, starejSih, Zzensk, nezaposlenih in invalidov.

2. Zdravje in varnost pri delu: podrocje zdravja in varnosti pri delu je bilo tradicionalno

regulirano predvsem s pomocjo zakonodaje, danes pa podjetja in razli¢ne vladne

organizacije iS¢ejo nove poti zagotavljanja zdravja in veCje varnosti. Z naraséanjem

pomena zdravja in varnosti pri delu se povecuje tudi potreba po merjenju in

dokumentiranju tak$nih razmer.



3. Prilagajanje spremembam: preoblikovanja podjetij, prevzemi in zdruzitve, ki potekajo
v Evropi, so mnogokrat povezana z odpusc¢anjem delavcev, kar lahko prispeva k resni
ekonomski, socialni ali politicni krizi v skupnosti. Druzbeno odgovorno
prestrukturiranje pomeni uravnoteZzeno upostevanje interesov in delezev vseh tistih, ki
jih spremembe in odlocitve zadevajo, predvsem s transparentnim komuniciranjem in
posvetovanjem.

4. Upravljanje z naravnimi viri in vplivi na okolje: za zmanjSanje vplivov na okolje je
potrebno zmanjSevanje porabe naravnih virov ter zmanjSevanje obsega onesnazenih
emisij in odpadkov. Avtorji Zelene knjige menijo, da podjetja zZe ugotavljajo, da lahko
manj$a poraba naravnih virov vodi do vec¢jega dobicka oziroma konkuren¢nosti. Skrb za
okolje znizuje stroske energije, reSuje probleme shranjevanja in odstranjevanja
odpadkov ter stroske sanacij okolja.

B. Zunanja dimenzija druZbene odgovornosti

Druzbena odgovornost podjetij obsega odnos s Sirokim krogom razli¢nih deleznikov (poleg
zaposlenih in lastnikov, zajema Se poslovne partnerje in dobavitelje, predstavnike lokalnih
skupnosti in okolje). Zelena knjiga v okviru zunanje dimenzije druzbene odgovornosti
obravnava naslednje teme (Green paper, 1999, str. 11-15):

1. Lokalne skupnosti: podjetja prispevajo k lokalnim skupnostim tako, da zagotavljajo
delovna mesta in place delavcem ter placujejo davke. Hkrati so podjetja odvisna od
stanja, stabilnosti in razcveta skupnosti, v okviru katerih delujejo. Ugled podjetja v
okolju kot delodajalca in proizvajalca vpliva na konkurencnost podjetja, razvijanje
pozitivnih odnosov z lokalno skupnostjo pa je Se posebej pomembno za podjetja, ki
delujejo na mednarodnem trgu.

2. Poslovni partnerji, dobavitelji in potro$niki: podjetja lahko zmanjSajo negotovost
poslovanja, znizujejo stroske in dvigujejo kakovost s tesnim sodelovanjem s svojimi
poslovnimi partnerji. Dolgorocna krepitev odnosov s poslovni partnerji in dobavitelji
lahko pripelje do ugodnih cen, pogojev in pri¢akovanj, skupaj s kakovostjo in
zanesljivostjo dobav. Znotraj druZzbene odgovornosti se od podjetij pri¢akuje, da
zagotavljajo izdelke in storitve, ki jih potrosniki potrebujejo in Zelijo, na ucinkovit,
eticen in ekolosko ozavescen nacin.

3. Clovekove pravice: druzbena odgovornost podjetij vsebuje moéno komponento
¢lovekovih pravic, Se posebno v povezavi z mednarodnimi aktivnostmi in globalno
dobaviteljsko verigo. To obravnavajo Stevilni predpisi, npr. ILO-jeva tripartitna
deklaracija nacel, OECD-jeva navodila za mednarodna podjetja. Evropska unija se
zavezuje, da v okviru politike s socialnimi partnerji zagotavlja dosledno uposStevanje
delovnih predpisov, varstva okolja in clovekovih pravic.



4. Skrb za okolje na globalni ravni: podjetja imajo pomembno vlogo tudi v globalnem
ekoloskem okolju, predvsem zaradi vpliva razli¢nih z okoljem povezanih problemov. Na
eni strani nastopajo kot porabniki surovin in razli¢nih virov, na drugi strani pa nastopajo
kot onesnazevalci okolja. Generalni sekretar OZN je sprozil iniciativo »Global
compact«, ki tezi k temu, da bi podjetja postala partner pri doseganju okoljskih in
socialnih izboljSav po svetu.

2.3 RAZVOJ KONCEPTA DRUZBENE ODGOVORNOSTI V CASU

V zaletnem obdobju razvoja podjetij je veljalo prepricanje, da je ustvarjanje dobicka
temeljni smoter vsakega podjetja. Klasi¢na ekonomska teorija pravi, da podjetje deluje
druzbeno odgovorno, €e stremi k ¢im bolj ucinkoviti uporabi razpoloZljivih virov pri
proizvodnji blaga oziroma opravljanju storitev, po katerih povprasujejo potrosniki. Ce
podjetje to izvaja dobro in dosledno, potem po trditvah klasiénih ekonomistov maksimira
dobicke na dolgi rok ter na ta nacin izvaja druzbeno odgovornost do druzbe. TakSen koncept
je vodil podjetja in teoretike k prepricanju, da je glavni cilj poslovanja podjetij
maksimiranje dobicka, seveda v okviru zakonskih okvirov, kar povecuje tudi ekonomsko
mo¢ cele druzbe. Izvor tega koncepta opisuje Adam Smith v Bogastvu narodov, vendar ga v
praksi nikoli niso obravnavali brez zadrzkov in omejitev (Steiner, 1999, str. 119).

Ameriska profesorja Robert Hay in Ed Gray (navedeno po Carroll, 1977, str. 8) razvoj
druzbene odgovornosti opredeljujeta preko treh “zgodovinskih faz”. Prvo, v prejSnjem
odstavku omenjeno fazo, imenujeta management za maksimizacijo profita. Tak pogled je
prevladoval v 19. in v zacetku 20. stoletja. Za tem obdobjem se pojavijo drugacna videnja in
razmisljanja, zato govorimo o drugi fazi v poslovni filozofiji, v kateri v ospredje prihaja tudi
druZbena odgovornost podjetja. Hay in Gray (nav. po Carroll, 1977, str. 9) imenujeta drugo
fazo razvoja skrbniSki management, ki je znacilen za obdobje dvajsetih in tridesetih let 20.
stoletja. V tem obdobju se je druzbena odgovornost izrazala preko dobrodelnih aktivnosti.
Za delovanje podjetij so pokazali zanimanje Stevilni posamezniki in institucije: porabniki,
delnicarji, sindikat, zaposleni, dobavitelji ter celotna javnost. Posamezni premozni
poslovneZi so darovali v izobraZevalne in dobrodelne namene (John D. Rockefeller je v ¢asu
svojega Zivljenja daroval 550 milijonov dolarjev in ustanovil fundacijo Rockefeller (Steiner,
1991, str. 120)), drugi pa so razvili programe za rekreacijske aktivnosti in zdravstvene
potrebe svojih zaposlenih. Vsi so verjeli, da imajo podjetja SirSo dolZznost do druzbe tudi
takrat, ko poslujejo s profitnim motivom (Frederick, Davis, Post, 1988, str. 28).

V prvih treh desetletjih 20. stoletja so podjetja uporabljala tri razline teze za izrazanje
druZbene odgovornosti podjetja (Steiner, 1991, str. 120):

1) managerji so skrbniki, zaupniki razli¢nih interesnih skupin, osredoto¢enih na podjetje,

2) managerji so odgovorni, da uravnoteZzijo interese glavnih deleznikov podjetja,

3) ljudje v podjetju so odgovorni za odnos do druzbe in skupnosti.



Tretjo fazo razvoja poimenujeta Hay in Gray (nav. po Carroll, 1977, str. 10) management
za kvaliteto Zivljenja. Ta faza se pojavi okrog leta 1950, ko se okrepijo zahteve in vecja
skrb za kakovost Zivljenja. Zanjo je znaCilno narasCanje socialne problematike, Sirjenje
revscine, onesnazevanje okolja, posledica ¢esar so bile teznje po oblikovanju novih smernic,
ki so poudarjale kakovost Zivljenja. Pojavi se zahteva, da podjetja s svojimi tehnoloskimi in
managerskimi sposobnostmi ter finanénimi viri prevzamejo SirSo druzbeno odgovornost
(nav. po Carroll, 1977, str. 10-11). Podjetja ter managerji v tej fazi ne delujejo izkljuc¢no v
smeri doseganja najvecjih dobickov, temvecC zagovarjajo trditev, da so pri sprejemanju
poslovnih odlo¢itev druzbeni interesi enako pomembni kot doseganje dobickov, v ospredje
pa postavljajo zaposlene in potrosnike (Caroll, 1977, str. 13).

Zgodovinska podlaga za sodobne oblike druzbene odgovornosti temelji predvsem na dveh
nacelih: nacelu dobrodelnosti in nacelu zaupnistva oziroma skrbnistva. Ti dve naceli sta
oblikovali na¢in razmisljanja podjetij o druZbeni odgovornosti podjetij (Jakli¢, 1996, str. 62;
Frederick, Davis, Post, 1988, str. 28). Nacelo dobrodelnosti je bilo prisotno Ze v zgodovini,
saj pravi, da naj bi bili bogatejSi poklicani pomagati revnejSim, kar je bilo Se posebej
pomembno v zacetku 20. stoletja, saj takratna druzba ni nudila zadostne pomoci revnim,
brezposelnim, starej$im, priseljencem ter drugim pomoci potrebnim. S€asoma so druzbene
potrebe presegle zmoZzZnosti bogatih posameznikov in druzin. V zafetku 1920-tih je
individualna dobrodelnost preSla v dobrodelnost podjetij: kar je bilo v preteklosti
odgovornost bogatih posameznikov in druzin, je postala skupna odgovornost podjetij,
njihovih managerjev in zaposlenih (Jakli¢, 1996, str. 62; Frederick, Davis, Post, 1988, str.
28-29). Nacelo zaupniStva pravi, da Stevilni managerji vidijo svojo vlogo v obliki zaupnika
oziroma javnega skrbnika, ki deluje v javnem interesu. Verjamejo, da morajo delovati v
interesu SirSe javnosti. Kljub temu, da so podjetja, katera vodijo, v privatni lasti ter delujejo
v smeri doseganja dobickov, o sredstvih odlo¢ajo managerji, ki verjamejo, da morajo pri
poslovnih odlo¢itvah upostevati tudi vplive na druzbo in okolje. V tem smislu so postali
torej javni skrbniki oziroma zaupniki, od katerih se pricakuje druzbena odgovornost pri
sprejemanju poslovnih odlocitev (Jakli¢, 1996, str. 62; Frederick, Davis, Post, 1988, str. 29).
Ti dve naceli sta postali podlaga za druzbeno odgovornost. Podjetja, ki jih vodita ti dve
naceli, so veljala za druzbeno odgovorna (Frederick, Davis, Post, 1988, str. 30).

Pri nadaljnjem pregledu razvoja druZzbene odgovornosti ugotovimo, da je bil v Sestdesetih
letih na tem podrocju opazen porast literature, ki skusa dokon¢no formalizirati pomen pojma
druzbene odgovornosti. Najbolj aktiven avtor iz tega obdobja naj bi bil Keith Davis (1960),
ki je pojem sicer opredelil kot poslovna dejanja in odlocitve, ki so vsaj deloma motivirana
od drugod in ne izhajajo neposredno iz ekonomskega ali tehni¢nega interesa, hkrati pa je
druZzbeno odgovornost povezal z druzbeno mocjo podjetja (Carroll, 1977, str. 35; Podnar,
Golob, 2002, str. 963).

V sedemdesetih letih se je pojavilo Se vec razli¢nih pogledov. Milton Friedman je v svojem
prispevku leta 1970 v The New York Times Magazine zagovarjal tezo, da je edina



druzbena odgovornost podjetja poveCevanje dobicka. Vse, kar podjetje pocne v korist
etiCnosti, je kraja dobicka lastnikom, potroSnikom in nenazadnje zaposlenim. Podjetje zato
ne more oziroma ne sme biti druzbeno odgovorno. Po mnenju Friedmana je koncept
druzbene odgovornosti socialisticna kategorija, ne pa liberalno trzna (Friedman, 1970;
Jancic, 2002, str. 4). V osemdesetih letih so se avtorji manj ukvarjali z iskanjem ustreznih
definicij, v ospredje so stopile druge alternativne teme npr. javna politika, poslovna etika in
teorija deleznikov, katere zaCetnik je Freeman (1984). Podjetje je po njej »dolzno« ne le
delnicarjem, pa¢ pa celemu spletu deleznikov; je torej zavezano, da odgovorno ravna do
SirSega okolja, do pravzaprav vsega, Cesar se dotakne, ¢etudi to z zakonom (Se) ni
zapovedano (Janci¢, 2002, str. 4; Podnar, Golob, 2002, str. 963).

Za devetdeseta leta je znacilno, da strokovna literatura ni prinesla novih opredelitev, ampak
je druzbena odgovornost avtorjem sluzila kot odsko¢na deska za preucevanje sorodnih
podrocij. V novem tisoCletju se alternativne teme iz osemdesetih nadgrajujejo, predvsem
avtorji iz ZDA pa zacenjajo omenjati tudi pojem podjetja kot »dobrega drzavljana« (Podnar,
Golob, 2002, str. 964). Povec¢ano zanimanje za druzbeno odgovornost so povzrocili tudi
Skandali korporacij v ZDA (npr. Enron) in Evropi (npr. Parmalat) in sprozili zahteve po
vecji transparentnosti poslovanja.

2.4 PODROCJA DRUZBENE ODGOVORNOSTI PODJETJA

Temeljna nacela pri uresniCevanju druzbene odgovornosti podjetij so: poSteno in
enakopravno obravnavanje zaposlenih, eti¢no in posteno poslovanje, spostovanje temeljnih
¢lovekovih pravic, odgovorno ravnanje z okoljem (skrb za prihodnje generacije) in skrbnost
v odnosu do oZje lokalne skupnosti in SirSega druzbenega okolja, v katerem podjetje deluje
(Drevensek, 2005, str. 8). Skladno s temi naceli lahko opredelimo nekatera klju¢na podrocja
druzbene odgovornosti podjetij, saj se druzbeno odgovorno ravnanje razlikuje med podjet;i.
Na to vplivajo razliéni dejavniki: velikost podjetja, sektor delovanja, kultura, vodstvo.
Podjetja se razlikujejo tudi po tem, da se nekatera osredotocijo le na eno podrocje, druga pa
vkljuéijo druzbeno odgovornost v vse operacije v podjetju.

Podro¢ja druzbenega delovanja podjetja so (Frederick, Davis, Post, 1988, str. 32-35; Gray,
2001, str. 1; Drevensek, 2005, str. 8):

1. Po ciljnih javnostih

a) DruZbena odgovornost do zaposlenih:

- skrb za izobrazevanje in kariero zaposlenih,

- zagotavljanje ustreznih pogojev dela in enakopravno obravnavanje vseh zaposlenih,
odnos podjetja do varstva pri delu in zdravju njihovih zaposlenih, programi
zdravstvenega varstva,

- ustrezni pla¢ni sistemi, sistemi nagrajevanja in programi lastnistva,

- odnos do Zensk, etni¢nih skupin in invalidov pri zaposlovanju,



zagotavljanje boljSih moZnosti za usklajevanje druzine in kariere (moznost prekinitve
kariere, organizirano varstvo otrok),
spodbujanje napredovanja zensk itd.

Druzbena odgovornost do porabnikov (kupcey izdelkov ali uporabnikov storitev):
izogibanje ustvarjanju ali izkoriS€anju monopolnega polozaja, nedopustni cenovni
diskriminaciji ter uporabi zavajajocih cen,

zagotavljanje varnosti izdelkov,

ustrezno embaliranje in posteno oznacevanje izdelkov,

zagotavljanje kakovosti izdelkov in storitev ter varnosti izdelkov,

izpolnjevanje jamstvenih in servisnih obveznosti itd.

Druzbena odgovornost do konkurentov
izogibanje nelojalni konkurenci, uporabi dumpinga,
spostovanje patentnih zascit itd.

DruZbena odgovornost do driav oziroma vlad, kjer podjetje posluje
redno placevanje davkov in drugih obveznosti,

eticnost pri mednarodnem poslovanju in prenasanju globalnih dobickov,
vpliv na nerazvite drzave itd.

DruZbena odgovornost do lokalnih skupnosti, v katerih podjetje deluje

eti¢no obnasanje podjetja do prebivalcev lokalnih skupnosti,

sodelovanje pri lokalnih/regionalnih razvojnih projektih (javno-zasebna partnerstva itd.),
pomo¢ podjetja pri razvoju lokalnih skupnosti,

skrb za zmanjSanje obremenjevanja okolja iz razli¢nih virov, varovanje okolja,

donacije in sponzorstva,

tehnicna pomo¢ lokalnim/regionalnim oblastem (vodenje projektov, sodelovanje v
strokovnih svetih) itd.

Po funkcijskih podroé¢jih v podjetju

Finance: odgovoren odnos do posojilodajalcev, izogibanje okoriS¢anju z notranjimi
informacijami itd.

Racunovodstvo: izogibanje okoriS¢anju z notranjimi informacijami, transparentnost itd.
Nabava: eti€ne nabave (predvsem poSten odnos do dobaviteljev iz tretjega sveta),
izogibanje podkupovanju itd.

Raziskave in razvoj: izogibanje preizkusSanju proizvodov na zivalih itd.

Trzenje: izogibanje oglasevanju, ki cilja na otroSko populacijo, resni¢nost in natan¢nost
navedb v oglasnih sporo¢ilih itd.



Po problemskih podroc¢jih

Delovno mesto: enakost, zdravje in varnost, clovekove pravice, pravica do materinstva,
prilagodljivi delovni pogoji, izobrazevanje in usposabljanje zaposlenih, sodelovanje
zaposlenih pri odlocanju itd.

Trg: pravice porabnikov, varnost izdelkov, poStena cenovna politika, korektno in
celovito informiranje o izdelkih, zaposlovanje z upoStevanjem posebnosti lokalnega
okolja, korektni odnosi z dobavitelji itd.

Lokalna in regionalna skupnost: sodelovanje s skupnostjo pri razvojnih projektih,
prostovoljno delo, sponzorstva in donacije, skupni projekti z lokalnimi izobrazevalnimi,
Sportnimi, zdravstvenimi ustanovami itd.

Okolje: izpolnjevanje zakonskih obvez in standardov, povezanih z vplivi podjetja na
okolje, uc¢inkovito upravljanje z naravnimi viri, recikliranje, nacrtovanje in upravljanje
izdelkov v njihovem celotnem zivljenjskem krogu itd.

Viadanje podjetiem (angl.

governance). jasna poslovna politika, izpolnjevanje

zakonskih obvez, ucinkovito obvladovanje tveganj, odgovorno porocanje, druzbeno

odgovorne nalozbe, vkljuevanje deleznikov v odlo¢anje itd.

Odbor za ekonomski razvoj (Committee for Economic Development) je v ZDA Ze leta 1971
opredelil glavna podrocja, na katerih lahko podjetja vplivajo na izboljSanje delovanja druzbe

(Frederick, Davis, Post, 1988, str. 33):

Tabela 2: Podrocja druzbeno odgovornega delovanja podjetij po Odboru za

ekonomski razvoj

Podroc¢ja druzbeno odgovornega
delovanja

Primeri izboljSanja druzbeno odgovornega
delovanja

Gospodarska rast in u¢inkovitost

izboljSanje produktivnosti

sodelovanje z vlado

IzobraZevanje

pomo¢ $olam in univerzam

sodelovanje pri upravljanju $ol in univerz

Zaposlovanje in usposabljanje

usposabljanje tezko zaposljivih delavcev
prekvalificiranje delavcev

Clovekove pravice in enake mozZnosti

zagotavljanje enakih moznosti zaposlovanja

Razvoj in obnova mestnih skupnosti

gradnja cenovno ugodnih stanovanjskih
skupnosti
posodobitev transportnega sistema

ZmanjSanje onesnaZevanja

razvoj programov recikliranja
kontrole onesnazevanja, zascita okolja

Kultura in umetnost

pomo¢ kulturnim ustanovam

Zdravstvena oskrba

pomoc pri razvoju zdravstvenih programov v
skupnosti

Vlada

izboljSave pri upravljanju
reorganizacija vlade

Vir: Frederick, Davis, Post, 1988, str. 33.




2.5 UVAJANJE DRUZBENE ODGOVORNOSTI V PODJETJE

Zahteve glede druzbene odgovornosti sprozajo v podjetju Stevilna vprasanja o smiselnosti in
smotrnosti tovrstnega pocetja. Management podjetja se mora pripraviti na Stevilne
spremembe v poslovanju ter sprejemati odlocitve o tem, kako odgovore na te zahteve in
pri¢akovanja vkljuciti v organizacijske, proizvodne in druge procese. Zato imajo podjetja
Stevilne razloge tako za kakor tudi proti takSnemu razmisljanju in delovanju. Vendar se
veCina kritik druzbene odgovornosti dandanes ne osredoto¢a na popolno nasprotovanje
konceptu, temve¢ v vecini primerov potekajo razhajanja glede obsega in oblike druzbeno
odgovornega delovanja. Da bi lahko prikazali uravnoteZen pogled na druzbeno odgovornost
podjetja, v nadaljevanju predstavljam razloge za in proti uveljavljanju druzbene
odgovornosti v podjetju.

2.5.1 Koristi od uveljavljanja druzbene odgovornosti v podjetju

Vsako podjetje mora najti sebi najustreznejSi na¢in druzbeno odgovornega delovanja, kar
pomeni tudi razlicne koristi za podjetje. Dolgoro¢no je to lahko za vsako podjetje vecja
konkurenc¢nost, kratkorocno pa dober glas v okolju ter ugled zanesljivega in okolju
naklonjenega subjekta. Stevilni poslovnezi, druzbeni aktivisti in vladni usluZbenci
zagovarjajo in spodbujajo podjetja pri njthovem druzbeno odgovornem delovanju. Glavni
argumenti za tovrstno ravnanje so (Frederick, Davis, Post, 1988, str. 36-39; Carroll in
Buchholtz, 2000, str. 40-41; Steiner & Steiner, 1991, str. 127-129; The Top 10 Benefits of
Engaging in Corporate Social Responsibility, 2007; CSRNetwork?, 2007):

1. Povecanje konkurencnosti podjetja: koncept druzbene odgovornosti podjetja ima
svetovne razseznosti, saj vse ve¢ podjetji v Evropi, ZDA, Kanadi in Aziji vpeljuje
koncept v svoje poslovanje, uposStevajo¢ kulturne, zakonske in druzbene posebnosti
drzave. K konkuren¢nosti in uspeSnosti podjetij na dolgi rok prispeva tudi druzbena
odgovornost, kar tudi pomeni, da se druzbena odgovornost in konkuren¢nost podjetja ne
izkljucujeta, temvec se dopolnjujeta (The Top 10 Benefits of Engaging in Corporate
Social Responsibility, 2007).

2. Dolgoro¢ni interes podjetij, da delujejo druzbeno odgovorno: ta argument prikaze
novo razseznost druzbene odgovornosti, ki pravi, da so podjetja povzrocitelj Stevilnih
druzbenih problemov, zato naj prevzamejo vlogo reSevanja teh problemov (npr.
povzro€ajo onesnazevanje okolja, zdravstvene tezave ljudi). Dolgoroc¢ni interes podjetji
pomeni, da morajo podjetja, ki si Zelijo zagotoviti dolgoro¢en obstoj v prihodnosti,
delovati v smeri, ki jim bo to omogocila. Za to razlago stojijo predvsem pri¢akovanja
druzbe (Carroll in Buchholtz, 2000, str. 41; Steiner & Steiner, 1991, str. 127).

* CSRNetwork sodi med vodilna svetovalna podjetja v Veliki Britaniji, ki belezi uspehe pri vpeljevanju
druzbene odgovornosti v velike korporacije in druge organizacije (http://www.csrnetwork.com).



. Druzbeno odgovorno delovanje omili drzavno regulativo: eden najbolj pragmati¢nih

razlogov za druzbeno odgovornost je, da omili drzavno intervencijo in regulativo.
Prostovoljna druzbena dejanja jemljejo ostrino drzavni regulaciji, ki bi omejila svobodo
podjetjem in druzbi, hkrati pa povecala stroske podjetij in zmanjSala fleksibilnost pri
sprejemanju odlocitev. Drzavna regulativa s centralizirano mocjo in birokracijo ogroza
ravnotezje moci v druzbi, podjetja pa lahko z druzbeno odgovornim ravnanjem
prepreCijo nove vladne omejitve (Frederick, Davis, Post, 1988, str. 37; Carroll in
Buchholtz, 2000, str. 40).

. Podjetja imajo potrebna sredstva za reSevanje druzbenih problemov: Keith Davis

predlaga, naj podjetja sredstva, ki jih imajo na razpolago - strokovno znanje,
upravljavske sposobnosti, finan¢ne strokovnjake, kapital — in so del poslovnega procesa,
izkoristijo v namene reSevanja druzbenih vprasanj in problemov, saj nekatera od teh
lahko resijo samo podjetja (npr. odprava neeti¢nega oglasevanja, zagotavljanje varnih
proizvodov) (Carroll in Buchholtz, 2000, str. 40).

. Dostop do kapitala: druzbeno odgovorna podjetja imajo dostop do kapitala, ki ga sicer

ne bi imela, predvsem zaradi poveCanega obsega investiranja v druzbeno odgovorna
podjetja. Obseg druzbeno odgovornega investiranja se v zadnjih letih znatno povecuje,
na primer v letu 2005 je bilo v ZDA kar 2.300 mrd USD druzbeno odgovornih investicij
ter ve¢ kot 200 vzajemnih skladov, ki so investirali v druzbeno odgovorna podjetja.
Stopnje rasti vzajemnih skladov SRI so 40 % visje kot v navadne sklade (Valentincic,
2007). Tudi 63 % ameriskih investitorjev je v raziskavi leta 2006 menilo, da druzbeno
odgovorno ravnanje podjetja zelo vpliva na njihovo odlocitev o investiranju v taksno
podjetje (Rethinking Corporate Social Responsibility, 2006, str. 2), v letu 2007 je bilo
takSnega mnenja ze 66 % vprasanih (Rethinking Corporate Social Responsibility, 2007,
str. 6).

. IzboljSanje javne podobe in ugleda podjetja: ljudje imajo marsikje zelo kritiCen in

negativen odnos do podjetij. Da bi si izboljsala svoj ugled v javnosti, skusajo vodstva
podjetij z druzbeno odgovornim delovanjem opozoriti na koristi, ki jih prinasajo druzbi
ter prispevati k vecji kvaliteti zivljenja (Frederick, Davis, Post, 1988, str. 37; Steiner &
Steiner, 1991, str. 127).

. Pricakovanje javnosti in spremenjene druzbene potrebe: v zadnjih petdesetih letih so

se pri¢akovanja javnosti temeljito spremenila, kar je posledica globokih sprememb v
druzbi in zavesti posameznikov. Javnost druzbeno odgovornost podjetij podpira in meni,
da se morajo le-ta poleg maksimiziranja dobicka osredotociti tudi na odgovornost do
okolja, skupnosti in zaposlenih (Frederick, Davis, Post, 1988, str. 38; Carroll in
Buchholtz, 2000, str. 41).



8. Povecanje prodaje in zvestobe kupcev: raziskave so pokazale, da zelijo kupci
kakovostne in varne proizvode, obenem pa zelijo, da so bili kupljeni proizvodi
proizvedeni na druzbeno odgovoren nacin (npr. niso $kodljivi okolju). Raziskava CSR
Europe/MORI leta 2000 je pokazala, da 70 % evropskih potrosnikov meni, da je
druzbeno odgovorno delovanje podjetja pomembno pri nakupu proizvodov, eden od
petih pa bi bil pripravljen placati ve¢ za proizvod druzbeno odgovornega podjetja (CSR
Europe, 2007).

9. ZmanjSanje stroSkov poslovanja ter povecanje poslovne ucinkovitosti: podjetje
lahko z druzbeno odgovornim delovanje dosega ekonomske, druzbene in okoljske
koristi. Kljub zmotnemu prepri¢anju, da so investicije v sisteme za varovanje okolje
zgolj stroSek, se prave koristi pokazejo ¢ez ¢as z zmanjSanjem odpadkov, poveCanjem
energijske ucinkovitosti, v nekaterih primerih tudi z prodajo recikliranih materialov
(podjetje Dow Chemical Co s 3,1 milijonov evrov vredno investicijo v sisteme za
zmanjsSevanje strupenih odpadnih kemikalij vsako leto prihrani 5,4 milijone evrov) (The
Top 10 Benefits of Engaging in Corporate Social Responsibility, 2007).

10. Zmanjsanje tveganja in izboljSano upravljanje tveganja: podjetje z mo¢no druzbeno
odgovorno politiko, ki jo spremlja izoblikovano upravljanje tveganj, je manj
izpostavljeno poslovnim tveganjem in moznostim nepricakovanih izgub. Zmanjsa se na
primer tveganje poslabsanja ugleda podjetja zaradi slabe publicitete v medijih (The Top
10 Benefits of Engaging in Corporate Social Responsibility, 2007).

Mala in srednje velika evropska podjetja kot glavne razloge za druzbeno odgovorne
aktivnosti navajajo eticne razloge (55 % podjetij), temu sledijo dobri odnosi s skupnostjo in
javnimi oblastmi (33 %) ter zavzetost za pridobitev lojalnosti kupcev (26 %). 15 % podjetij
kot poglaviten razlog navaja izboljSanje odnosov s poslovnimi partnerji in investitorji
(Observatory of European SMEs 2002, 2002, str. 28).

Vsi argumenti za druzbeno odgovornost podjetja vodijo do novega koncepta vloge podjetja
v druzbi, ki spodbuja prepletanje poslovnih aktivnosti z druzbeno odgovornimi dejanji, saj
si podjetje na eni strani na dolgi rok pridobi naklonjenost javnosti in okrepi svoj ekonomski
polozaj, na drugi strani pa druzba pridobi pomo¢ pri reSevanju problemov.

2.5.2 Argumenti proti uveljavljanju druzbene odgovornosti v podjetju

Mnogi poslovnezi nasprotujejo druzbeni odgovornosti podjetij, saj menijo, da se morajo
podjetja osredotoCiti samo na doseganje dobicka kot glavnega cilja poslovanja, druzbeno
odgovornost naj prepustijo drugim druzbenim skupinam. Argumenti, ki nasprotujejo
druzbeni odgovornosti podjetij, so najveCkrat (Frederick, Davis, Post, 1988, str. 40-43;
Carroll in Buchholtz, 2000, str. 39-40; Steiner & Steiner, 1991, str. 129-132):



. Nasprotovanje osnovnemu cilju podjetja: prvi argument proti druzbeni odgovornosti

izhaja iz klasi¢nega ekonomskega pogleda na poslovanje, ki pravi, da je edina
odgovornost managementa maksimiranje dobicka lastnikov oziroma delnicarjev
podjetja. Liberalna ekonomska Sola, ki jo je vodil Milton Friedman, zagovarja tezo, da
socialna problematika ni v domeni podjetij, reSuje naj jo liberalni trzni sistem, ¢e jih ta
ne more resiti, naj k temu pristopi drzava z regulativo. Friedman sprejema tri kategorije
4-delnega modela druzbene odgovornosti: ekonomsko, zakonsko in eti¢no, dobrodelno
pa iz tega izvzame. Ce bi se managerji v ve¢ini osredoto¢ili na druzbeno odgovornost
podjetja, se lahko zgodi, da bi zaradi tega oslabili primarni namen podjetja (Carroll in
Buchholtz, 2000, str. 39; Steiner & Steiner, 1991, str. 130).

. Podjetja nimajo potrebnih sposobnosti in zmoZnosti: managerji imajo Stevilne
organizacijske sposobnosti in finan¢na znanja, poznajo poslovne probleme, nimajo pa
potrebnih znanj in usposobljenosti za sprejemanje druzbenih odlocitev in lahko pri tem
naredijo vrsto napak, saj tukaj poslovna logika ne velja vselej (Carroll in Buchholtz,
2000, str. 39; Frederick, Davis, Post, 1988, str. 40).

. Podjetja pridobijo preveliko mo¢: podjetja imajo ze dovolj moci, tako ekonomske kot
tehnoloske, zato se pojavi vprasanje, zakaj bi jim dali Se ve€¢ moci in z moznostjo
odlocanja na druzbenem podro¢ju Se poslabsali problem uravnotezenosti moci, ki ze
sedaj obstaja v druzbi. Na ta nacin si podjetja pridobijo druzbeni vpliv in veliko mo¢i,
kar lahko oslabi javne ustanove (Carroll in Buchholtz, 2000, str. 39; Frederick, Davis,
Post, 1988, str. 40).

. Uveljavljanje druzbene odgovornosti zmanjSuje konkuren¢nost podjetja: posledica
druzbeno odgovornega delovanja je, da morajo podjetja prevzeti dodatne stroske, ki
bremenijo poslovanje in jih postavljajo v slabsi polozaj v primerjavi s konkurenti.
Povecanje stroskov zaradi druzbene odgovornosti bi lahko vplivalo na povecanje cene
proizvodov ter zmanjSalo konkuren¢nost podjetja na mednarodnih trgih. Prednost v
takSnem primeru lahko pridobijo konkuren¢na podjetja iz drugega okolja ali tujine, ki
niso neposredno pod pritiskom lokalnih skupnosti ali drugih interesnih skupin (Carroll
in Buchholtz, 2000, str. 39; Frederick, Davis, Post, 1988, str. 40).

. Visoka pri¢akovanja javnosti: posamezne skupine v javnosti imajo lahko vedno vi§ja
pricakovanja do podjetja v smislu delovanja v okvirih druzbene odgovornosti. Zaradi
visokih pric¢akovanj posamezne skupine in celotne javnosti je zato tezko, npr. po
dolocenem casu umakniti sponzorstvo, donatorstvo ali kakSen drugacen na¢in pomoci
posameznim skupinam (Frederick, Davis, Post, 1988, str. 40).

. Zapletenost problemov: nekateri problemi so prevec zapleteni, da bi jih lahko resilo
samo podjetje. Ta zapletenost zahteva skupno akcijo z drugimi interesnimi skupinami,
kjer je poslovni svet zaradi svojega poloZaja in moci lahko pobudnik. Nekateri problemi



so tako globoko vsajeni v druzbo, kot so na primer odnos do zensk, drugih ras, da zaradi
svoje zapletenosti sluzijo kot izgovor, da se ne da ni¢ narediti (Jakli¢, 1996, str. 65).

Zanimivo je, da kar 27 % evropskih podjetij, ki so sodelovala v evropski raziskavi leta
2002, ne zaznava prav nobenih koristi od druzbeno odgovornih aktivnosti, pri ¢emer so
imela najvecji odstotek teh odgovorov Svedska, islandska in $panska podjetja (Observatory
of European SMEs 2002, 2002, str. 30).

2.6 DILEME ODGOVORNOSTI PODJETJA

Podjetje obkroza mnozica subjektov z razli€nimi interesi, pri€akovanji in zahtevami. Le
sistemati¢no upravljanje odnosov z razliénimi delezniki lahko podjetju prinese uspesno
vpeljevanje druzbene odgovornosti v podjetje.

2.6.1 Klju¢ni delezniki podjetja

Poleg delnicarske teorije Friedmana, ki govori o tem, da je edina odgovornost podjetij tista
do lastnikov oz. delnicarjev, se je razvila delezniSka koncepcija podjetja (Freeman, 1984,
str. 52). Podjetje po delezniskem pristopu ni »dolzno« le delnicarjem, temve¢ celemu spletu
deleznikov in je zavezano, da odgovorno ravna do SirSega okolja, ¢etudi to z zakonom (Se)
ni zapovedano. Vecina zlasti vecjih podjetij tako danes javno izraza svojo druZzbeno
odgovornost, ki jo praviloma zapiSe tudi v svojo opredelitev poslanstva (Janci¢, 2002, str.
4). Freeman opredeljuje deleznike kot katerokoli skupino ali posameznika, ki lahko vpliva
0z. nanjo vplivajo podjetja, ko ta skuSajo dosegati svoje cilje (Freeman, 1984, str. 52). Pri
deleznikih je pomembno, da marsikdaj aktivno sodelujejo ter posegajo na sprejemanje
odlocitev managerjev podjetja, kar opravicujejo z razlogom, da aktivnosti podjetja vplivajo
nanje. Ko delezniki zahtevajo svojo vlogo pri sprejemanju odloCitev, morajo managerji
reagirati tako, da kljub temu doseZejo primarni poslovni cilj, ki je doseganje dobicka
(Frederick, Davis, Post, 1988, str. 84).

Delezniki in odnos do njih se je s€asoma precej spremenil. V preteklosti so se morali
managerji osredotociti zgolj na to, da so proizvedene proizvode in storitve ponudili trgu ¢im
bolj ucinkovito in s tem dosegli zelene dobicke (Frederick, Davis, Post, 1988, str. 84).
Freeman je to opredelil kot tradicionalni (proizvodni) pogled na podjetje, pri katerem je
vloga managerjev omejena na uravnotezenje odnosov med potro$niki in dobavitelji, ki sta
bili edini skupini deleznikov (nav. po Carroll, Buchholz, 2000, str. 66). TakSen pogled danes
ni ve¢ sprejemljiv, saj je okolje ¢edalje bolj negotovo in kompleksno, zato morajo sodobni
managerji upostevati potrebe lastnikov, sindikatov, zaposlenih, dobaviteljev, potro$nikov in
Stevilnih drugih institucij (Frederick, Davis, Post, 1988, str. 84). Freeman takSen pogled
imenuje managerski pogled na podjetje (slika 2), ki predpostavlja sodelovanje podjetja z
glavnimi skupinami deleznikov, ki so: lastniki, dobavitelji, kupci in zaposleni (nav. po
Carroll, Buchholz, 2000, str. 66).



Rezultat Stevilnih notranjih in zunanjih sprememb v podjetju je delezniSki pogled na
podjetje, ki pravi, da morajo managerji kot deleznike sprejemati vse tiste osebe in skupine,
ki imajo ali zahtevajo lastniStvo, delez, pravice ali zanimanje za podjetje in njegove
aktivnosti (Carroll, Buchholz, 2000, str. 68). Tako deleznike definira tudi Evropska komisija
(Observatory of European SMEs 2002, 2002, str. 13).

Slika 2: Tradicionalni in managerski pogled na podjetje

Tradicionalni pogled na podjetje

Dobavitelji Podjetje

Managerski pogled na podjetje
Lastniki

lu
management

A

A\ 4

Zaposleni

Vir: Freeman, 1984.

Janci¢ (1996) je izdelal okvir povezav podjetja z delezniki v procesu menjave, v katerem
navaja 25 javnosti, druzbenih skupin, organizacij, posameznikov, ki lahko nastopajo kot
delezniki podjetja (slika 3). Delezniki so razvr$Ceni v tri ravni, ki se med seboj locijo po
pomenu, ki jim ga mora pripisovati podjetje, Ceprav bi idealno moralo »obvladovati« vse
deleznike. Na prvi ravni so delezniki (potrosniki, partnerji, delnicarji, zaposleni, konkurenti
in regulativni organi), s katerimi mora podjetje nujno vzpostaviti proces menjave. Drugo
raven predstavljajo menjave, ki so podjetju potrebne, ¢e hoce dosegati Siroko podporo za
realizacijo svojega poslanstva. Delezniki, s katerimi je zazeleno vzpostaviti proces menjave,
predstavljajo zadnjo raven. Delezniki vseh treh ravni sestavljajo omrezje povezav, ki je v
stalnem nastajanju, razvoju in prehajanju (Janc¢i¢, 1996, str. 102-104).
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Slika 3: Ravni ekvivalentne menjave podjetja z deleZniki

Nekonkurenéna
Druzine podjetja 5
zaposlenih Sportne
organizacije
Mnenjski
voditelji . )
Sole, univerze Lokalna
skupnost
Strokovne
organizacije
Potrosniki
Fundacije Partnerji
. Zaposleni Gospodar-
Finan¢na PODJETJE o ske
javnost ) Delnicarji asociaciie
Regulativa
Konkurenti
Iskalci
zaposlitve Mediji
indikati Politi¢ne
stranke
Druzbena Kulturne
gibanja organizacije
Drzavljanske Versk§ ..
organizacije

iniciative

Nujna menjava
Potrebna menjava
Zazelena menjava

Vir: Jancic, 1996, str. 103.

Nekateri avtorji delijo deleznike na primarne in sekundarne. Wheeler in Sillanpdé (1997,
str. 167) predlagata kategorizacijo, po kateri med primarne spadajo: delnicarji in
investitorji, zaposleni in managerji, kupci, lokalna skupnost, dobavitelji in drugi poslovni
partnerji. Primarni delezniki so klju¢ni za obstoj in delovanje podjetja. Sekundarni
delezniki so tisti, ki imajo mo¢ in sposobnost vplivanja na delovanje podjetja, prav tako
podjetje vpliva na njih s svojimi aktivnostmi, vendar niso vkljuceni v neposredne transakcije
s podjetjem, niti niso klju¢nega pomena za obstoj podjetja. Mednje spadajo: vlada in
zakonodajalci, civilne organizacije, mediji, univerze, trgovske organizacije, konkurenca
(Carroll, Buchholz, 2000, str. 66).

Novo pojmovanje druzbene funkcije in odgovornosti podjetij v smislu »koncepcije
podjetja kot skupnosti deleZznikov« zahteva tudi nov, celovitej$i pristop k opravljanju
managerske in zlasti nadzorne funkcije v podjetjih (Gostisa, 2002, str. 3). Od odgovornega
podjetja se torej pricakujeta ohranjanje ekonomske uspeSnosti in doseganje poslovnih
prednosti z graditvijo ugleda podjetja in pridobivanjem zaupanja s strani vseh skupin
deleznikov. Poleg zasledovanja lastnih interesov morajo upostevati tudi interese razli¢nih
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delezniSkih skupnosti. Le dober odnos z njimi lahko vodi do uspesne uvedbe korporativne
druzbene odgovornosti v podjetje.

Tabela 3: Primeri druzbeno odgovornih aktivnosti posameznih skupin deleZnikov

DeleZniki Oblike druzbeno odgovornih aktivnosti

— porocanje delni¢arjem o druzbeno odgovornih aktivnosti

— opredelitev poslanstva, ki vsebuje tudi nefinancne kazalce

— vkljucevanje zaposlenih v odlocanje

— uveljavljanje prioritetnega polozaja podrocij zdravja in varnosti
za zaposlene

Zaposleni — moznost soudelezbe pri delitvi dobicka podjetja

— spodbujanje komunikacije na relaciji zaposleni/management

— podpiranje moznosti zaposlenih za uravnoteZenje dela, druzine in
osebnega razvoja

— nadziranje kvalitete, varnosti in ekoloskih posledic proizvodov in

Kupci storitev

— takojSen odziv na pritozbe kupcev

— zavezanost za zmanjSanje negativnih posledic in optimizacijo
porabe resursov

— izvedba analize celotnega cikla vseh proizvodov in storitev

— vkljucevanje okoljevarstvenih vrednot v nakupne odlocitve

— vkljucevanje v dobrodelne aktivnosti, ki zadovoljujejo potrebe

Delnicarji in lastniki

Naravno okolje

skupnosti
Sir$a javnost, vkljuéno | — partnerstvo s skupnostmi, ki podpirajo poslovne uspehe
z vejami oblasti — zaposlovanje ljudi iz zapostavljenih skupin

— obcutljivost do lokalnih obi¢ajev in navad

— usklajenost s standardi ¢lovekovih pravic

— vkljucevanje okoljevarstvenih in druzbenih vrednot v nakupne
odlocitve

— izogibanje poslovnim odnosom s podjetji z nelegalno prakso
(npr. izkoris¢anje otroske delovne sile)

— aktivna udelezba v verigi, preverjanje prakse druzbeno
odgovornega ravnanja po celotni verigi dobaviteljev

— takojSen odziv na pritozbe dobaviteljev

Vir: Observatory of European SMEs 2002, 2002, str. 14.

Pogodbeniki/
dobavitelji

3. UCINKI DRUZBENE ODGOVORNOSTI NA POSLOVANJE

Z uspesno integracijo druzbeno odgovornega koncepta v poslovanje lahko podjetje gradi
konkuren¢no prednost, ohranja ugled in pridobiva zaupanje ljudi, kar vpliva na celotno
uspesnost poslovanja, vklju¢no s finan¢nimi rezultati. Klju¢no pa je, da vodstva podjetij
prepoznajo prednosti, ki jih koncept druzbene odgovornosti prinasa ter jih vnesejo v
poslovno strategijo, vrednote in kulturo podjetja.

3.1 DEJAVNIKI, KI VPLIVAJO NA RAZVOJ DRUZBENE ODGOVORNOSTI
PODJETJA

Sodobni managerji se danes v svojem poslovanju srecujejo z viharnim okoljem in
nenehnimi spremembami, ki so posledica trendov, ki spremljajo globalno gospodarstvo.
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Zaradi stopnjevanja neeticnih praks v zadnjih letih so podjetja zaradi pritiskov javnosti
postala bolj ranljiva kot v preteklosti. Zato podjetja vedno bolj resno razmisljajo o svojem
ugledu ter se s tem namenom tudi lotevajo raznih proaktivnih ukrepov (Janci¢, 2004, str.
892).

Nekateri avtorji omenjajo globalizacijo kot dejavnik, ki je pricel dramati¢no spreminjati
“zavest” velikih korporacij, znotraj nje pa Stiri pomembne dejavnike (Cragg, 2001, str. 4-5;
Podnar, Golob, 2002, str. 962):

— nastajajo¢i globalni trg, ki ne ponuja enovite globalne poslovne kulture, ki bi
opredeljevala eti¢no sprejemljivo oz. nesprejemljivo ravnanje globalnih korporacij;

— decentralizacijo menedzerskih odgovornosti in kontrole, ¢e Zelijo uspesno poslovati, kar
Se poveca potrebo po razumevanju odgovornosti;

— moralne katastrofe in Skandale, ki so se zaceli ze v osemdesetih in dobili svoj razmah s
finan¢nimi Skandali spomladi in poleti leta 2002 v ZDA (Enron, Adelphia, Worldcom)
in

— globalne vrednostne sisteme, ki so potrebni, ¢e Zelimo doseci sploSne globalne
sporazume o odgovornostih korporacij.

Poleg globalizacije, ki vpliva na naras€ajoe zanimanje druzbe za druzbeno odgovornost,
navajata Starcher, ustanovitelj organizacije EBBF”, ter soavtor Palazzi e druge druzbene in
podjetniSke trende (Palazzi, Starcher, 1997, str. 3):

— Spreminjajoce se preference potrosnikov: potro$niki mo¢neje in pogosteje pritiskajo
na podjetja, ki se ne vedejo druzbeno odgovorno oziroma v skladu s pri¢akovanji
druzbe. Danasnji potrosniki so se priceli izogibati druzbeno neodgovorno proizvedenim
izdelkom ali opravljenim storitvam, kar pomeni, da upostevajo »druzbeno podobo«
podjetja oziroma bojkotirajo doloCene izdelke iz eti¢nih razlogov, ali pa jih, nasprotno,
prav zaradi eti¢nega slovesa podjetja izberejo (Knez — Riedl, 2002, str. 95).

— Povecevanje konkurenénosti: globalna konkurenca je ustvarila nestabilne razmere na
svetovnih trgih, katerim se morajo podjetja prilagajati tudi z etiCno usmerjenim
delovanjem. Za velika podjetja velja, da naj ne bi bila odgovorna le zase, marvec
povzrocajo t. i. »kaskadni ucinek« vzdolz celotne dobavne verige, torej vzpodbujajo k
druzbeni odgovornosti tudi dobavitelje (Knez — Riedl, 2002, str. 95).

- Hitre tehnoloSke spremembe spreminjajo trge: sodobna informacijska in
komunikacijska tehnologija omogoc¢a moznost decentralizacije odloCanja brez izgube
kontrole, hkrati pa omogoca bolj fleksibilne in manj hierarhi¢ne strukture.

— Premik od industrijske ekonomije v ekonomijo znanja, podprto z informacijsko
tehnologijo: prehajanje industrijske druzbe v druzbo, ki temelji na znanju in

> EBBF - The European Baha’i Business Forum je nevladna organizacija, ki deluje v ve¢ kot 50-tih drzavah
sveta in zdruzuje ve¢ kot 300 posameznikov, katerih skupno poslanstvo je spodbujati eticne vrednote, osebne
vrednote in moralo v podjetjih ter promovirati idejo trajnostnega razvoja (http://www.ebbf.org).
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informacijah in kjer je ¢loveski kapital s svojimi sposobnosti najpomembnejse stratesko
sredstvo.

— Spoznavanje pomembnosti poslovne etike: vloga poslovne etike se je v zadnjih letih
raz§irila na Stevilna podro¢ja in odlocitve o poslovanju podjetja (Business for Social
Responsibility?, 2007).

— Spremenjena pri¢akovanja deleZznikov: potro$niki, investitorji, javnost, organizacije,
mediji in drugi delezniki posvec€ajo veliko veC pozornosti druzbeno odgovornim
aktivnostim podjetja ter zacenjajo razlikovati med podjetji, ki se primerno obnasajo ter
tistimi, ki tega ne izvajajo (Business for Social Responsibility, 2007).

— Spremenjena vloga multinacionalnih podjetij: za podjetja, ki poslujejo mednarodno,
je vkljucevanje eticne in druzbene odgovornosti v poslovanje Se posebej velik izziv,
predvsem zaradi velikega Stevila zaposlenih, razlicnih pravnih sistemov, kulture in
eticnih vrednot v drzavah, v katerih poslujejo (Business for Social Responsibility, 2007).

Dejavniki, ki kaZzejo neprimernost usmerjanja podjetja v ustvarjanje dobicka kot edine
naloge v druzbi, se kazejo tudi skozi negativne okoljske in druzbene ucinke delovanja
podjetij. Onesnazevanje in preveliko iz€rpavanje naravnih virov morda nima neposrednih
stroskov s takoj$njim ucinkom, a se v kon¢ni fazi vendar udejanji kot negativni u¢inek na
okolje in lokalno skupnost, v kateri podjetje posluje (Vidic, 2006). Drugi¢, trend zavednih
porabnikov se povecuje in kupci od podjetij pricakujejo nenehne izboljSave kakovosti
izdelkov ali storitev. Spremenila so se tudi njihova zavedanja o pomembnosti podobe
odgovornega podjetja, ki mu ni vseeno za okolico in se je tem ciljem pripravljeno javno
zavezati (Vidic, 2006). Tretjic, globalizacija in s tem povezana liberalizacija svetovnih trgov
sta multinacionalnim podjetjem omogocili pridobitev izredno velike moci in zmozZnosti
doseganja zastavljenih ciljev (Vidic, 2006).

Pri oblikovanju trendov, ki bodo zaznamovali tudi prihodnja obdobja, bodo vse bolj
pomembne povezave med zasebnim sektorjem in civilno druzbo. Hkrati bodo pridobivale
pomen neoprijemljive vrednosti podjetja, predvsem vlaganja v raziskave in razvoj, cedalje
vecje pomanjkanje naravnih virov pa bo podjetja prisililo k ¢im vecji energijski
ucinkovitosti in okolju prijazni proizvodnji. Vsi ti trendi kaZejo, da bodo morala podjetja
temeljito premisliti o svoji vlogi v druzbi.

3.2 DOSEGANJE KONKURENCNE PREDNOSTI PODJETJA

Stevilna podjetja so Ze delujejo v smeri izboljsanja posledic poslovanja na druZbo in okolje,
kljub temu pa so ta prizadevanja manj ucinkovita kot bi lahko bila iz dveh razlogov: prvic,
podjetja locujejo poslovanje podjetja od druzbe in okolja, kljub temu, da sta ti dve stvari
soodvisni in povezani; drugi¢, podjetja razmisljajo o druzbeni odgovornosti na genericen
nacin, namesto na nacin, ki bi bil najbolj primeren strategiji podjetja (Porter, Kramer, 2006).

* Business for Social Responsibility (BSR) je neprofitna organizacija s sedeem v San Franciscu in pisarnami
v Evropi in na Kitajskem, ki ve¢ kot 250 ¢lanicam - podjetjem ter drugim 1000 svetovnim korporacijam nudi
resitve in nasvete pri uveljavljanju druzbene odgovornosti v svoje poslovanje (http:// www. bsr.org).
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UspeSno podjetje se je sposobno uspesno prilagajati spremembam v okolju in hkrati
ohranjati in izboljSevati svojo pozicijo. Da bi podjetje ostalo konkurencno, se mora znati
prilagoditi novim zahtevam trga in druzbe, v kateri posluje.

Trenutni pristopi k druzbeni odgovornosti so prevec razdrobljeni in nepovezani s poslovno
strategijo podjetja, da bi lahko v celoti izkorisc¢ali velike priloznosti za podjetja, da na tak
naéin koristijo druzbi. Sele na podlagi celovitih analiz bi podjetja lahko odkrila, da je
druzbena odgovornost veliko ve¢ kot le stroski, obveza ali dobrodelno delo, ampak je tudi
vir priloznosti, inovativnosti in konkuren¢nih prednosti (Porter, Kramer, 2006).

Teoreti¢na in politi¢na razprava je vzpostavila pozitiven odnos med druzbeno odgovornostjo
in ekonomsko uspesnostjo podjetja ter zas¢ito njegovih dolgoro¢nih interesov. Oblikovalo
se je mnenje, da je druzbena odgovornost smiselna tudi v ekonomskem in eticnem pogledu.
S teoreti¢nega vidika prinasa druzbena odgovornost podjetjem vrsto ekonomskih koristi
(Knez — Riedl, 2002, str. 94):

— ugodnejSo podobo in ugled podjetja, vecjo sposobnost pritegnitve kapitala, poslovnih
partnerjev in kupcev, vecjo sposobnost vzpostavitve in vzdrzevanja stikov z oblikovalci
politike in drugimi relevantnimi ekonomskimi udeleZenci,

— vecjo prodajo in zvestobo kupcev v primeru proizvodov in storitev tistih podjetij, ki jih
skupnosti in okolje prepoznavajo kot odgovorna;

— prizadevanje podjetij, da bi razsirila mrezo dobaviteljev ali izboljsala moralo zaposlenih,
pogosto vodijo do vi§je produktivnosti in kakovosti, do poenostavitev in znizanja
stroskov;

— boljsi nadzor in obvladovanje tveganj na razli¢nih podro¢jih, npr. na finan¢nem ali na
podro¢ju odnosov s strankami;

— stalnost zaposlenih oziroma manjsa fluktuacija znizuje stroske prekvalifikacij in
usposabljanja zaposlenih.

Iz zgornjih ugotovitev vidimo, da bi morala podjetja razmisljati v smeri, da druzbena
odgovornost za podjetje ni strosek, temvec¢ lahko podjetju prinese pomembno konkurencno
prednost (na primer pri razvoju izdelkov, ki temeljijo na okoljsko odgovornih praksah).
Prednosti prinese druzbena odgovornost tudi pri gradnji blagovne znamke, kar potrjuje
izkusnja mobilnega operaterja Vodafone, ki si je na podlagi druzbene odgovornosti in
komuniciranja o njej ustvaril pomemben nisni trg. Klju¢no je, da se podjetja zavedajo, da sta
ugled podjetja in druzbena odgovornost mo¢no pozitivno povezana (Golob, 2004). Vendar
pa se za doseganje konkurencéne prednosti podjetja ne smejo omejiti samo na posamezne
iniciative, kot so sponzorstva in donacije kot najvidnejsi obliki druzbene odgovornosti, saj
pogostokrat ne prinesejo Zelenih ucinkov in celo povzrocijo, da druzbena odgovornost
podjetja postane nepotreben strosek. Najvecjo korist od vkljucevanja v druzbeno odgovorne
aktivnosti vidijo mala in srednje velika slovenska podjetja predvsem v boljsSem poslovanju
(47 %), v boljsih odnosih s poslovnimi partnerji in investitorji ter v vecji lojalnosti kupcev
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(oboje 41 %), v vecjem zadovoljstvu zaposlenih (34 %) in v boljSih odnosih s skupnostjo
(22 %). Evropska mala in srednje velika podjetja vidijo najvecje koristi v ve¢ji lojalnosti
kupcev (35 %) ter v boljsih odnosih s skupnostjo oziroma oblastmi (28 %) (Knez — Ried],
2002, str. 105).

3.3 STRATESKO NACRTOVANJE DRUZBENE ODGOVORNOSTI

K druzbeni odgovornosti morajo podjetja pristopiti z nacrtovanim pristopom in strategijo,
kar lahko dolgoro¢no prinese poslovne koristi in uc¢inkovitosti. Podjetje mora razmisliti o
svoji dejavnosti, znacilnostih okolja, v katerem deluje, kljucnih deleznikih ter njihovih
vrednotah in pri¢akovanjih v odnosu do podjetja.

3.3.1 Strategije doseganja druzbene odgovornosti

Frederick, Davis, Post (1988) opredeljujejo tri razlicne stopnje odzivnosti podjetja na
druzbeno okolje (tabela 4). Na prvi stopnji podjetje samo predvidi, odkriva in se odziva na
druzbene sile in trende, ki vplivajo na procese podjetja. Tehnike, ki jih pri tem uporabljajo,
so: pregled okolja, analiza deleznikov in management klju¢nih vpraSanj. Na drugi stopnji
podjetje na podlagi sodelovanja z vlado in delezniSkimi skupinami sodeluje pri oblikovanju
javnih politik na podro¢ju druzbene problematike, ki podjetju pomagajo pri opredelitvi
njihove lastne politike in ciljev. Glavni interes podjetja na tej stopnji je sodelovati pri
stroSkovno ucinkovitih drzavnih programih in tako zniZevati stroske poslovanja. Na tretji
ravni si podjetje, ki je druzbeno odgovorno, prizadeva izboljsati svoje eticno delovanje z
upostevanjem zakonov in spoStovanjem eti¢nih standardov druzbe (Frederick, Davis, Post,
1988, str. 468).

Razli¢ne strategije odgovora na izzive okolja opredeli tudi Jakli¢ (1996, str. 63), saj se
morajo vodstva podjetji pri nac¢rtovanju poslovne strategije soociti in predvideti tudi mozne
pritiske in probleme, ki se pojavijo v okolju in med interesnimi skupinami:

— Neaktivna strategija: podjetje se ne odziva na spremembe v okolju.

— Reaktivna strategija: podjetje je sooeno z nepredvidenimi spremembami in pritiski iz
okolja, Cemur se najprej upira, njegove aktivnosti se spremenijo Sele, ko so pritiski iz
okolja dovolj moc¢ni.

— Proaktivna strategija: podjetje meni, da se izplaca dolocene spremembe predvideti ali
jih celo povzrociti, Cesar posledica je, da se okolje spremeni. MoZna negativna
posledica te strategije je, da lahko pride do manipuliranja z okoljem oziroma interesnimi
skupinami.

— Interaktivna strategija: podjetje in okolje se spreminjata hkrati in v isti smeri. Gre za
harmoni¢ne odnose med podjetjem in posameznimi interesnimi skupinami, ki pa so
znaCilni za okolja, kjer so managerji v stalnem dialogu z interesnimi skupinami. Za
druzbo in podjetje je najboljsa interaktivna strategija, prve tri prinaSajo le kratkorocen
uspeh.
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Tabela 4: Stopnje odzivnosti podjetja na vplive druzbe
DRUZBENA ODZIVNOST PODJETIJ

Stopnja AKktivnost StrateSki pristop/orodje
Predvidevanje , Ansliva delemikov
1 Zaznavanje druzbene trende S
. Management klju¢nih
Odziv na Lo
vprasanj

promoviranje druzbenih

. __—¥ ciljev preko javnih Proces javnih politik
) .Sodeloyar'ge z VIaQQ politik Regulativni sistem
in drugimi deleZniki za Sodelovanje med vlado
. doseganje stroskovne in podjetjem
ucinkovitosti
/V upostevanjem zakonov | Organizacijske
Prizadevanje za eti¢no spremembe
3 delovanje z Izobrazevanje
T, opazovanjem eti¢nih Kontrola eticnosti
standardov druzbe Eti¢no vodenje s strani

glavnega managementa

Vir: Frederick, Davis, Post, 1988, str. 468.

Podjetja se lahko odzivajo na razli¢ne nacine, vendar je vkljuevanje druzbene odgovornosti
v strategijo podjetja najpomembnejsi dejavnik, s katerim lahko podjetje dosega
konkuren¢no prednost na dolgi rok. Podjetju so pri tem v pomo¢ tudi standardi druzbene
odgovornosti, ki dokazujejo raven druzbene osvescenosti podjetja in utrjujejo blagovno
znamko, inovativnost pri reSevanju problemov ter dobre odnose s skupnostjo in oblastmi.

Pri uresni¢evanju druzbene odgovornosti se podjetja srecujejo s Stevilnimi ovirami in
tezavami, zato je Mednarodna trgovinska zbornica® (ICC) izdala priro¢nik, ki predstavlja
devet korakov za uveljavitev nacel korporativne odgovornosti v praksi (Business in society:
making a positive and responsible contribution, 2002). Namen priro¢nika je opredeliti
glavne elemente, ki naj bi jih podjetja upostevala pri oblikovanju lastnega pristopa k
druzbeni odgovornosti ter jim na tak na¢in pomagati in svetovati. Devet korakov povzemam
v nadaljevanju (Business in society: making a positive and responsible contribution, 2002;
Friedl, 2004):

1. Vodstvo podjetja mora dati korporativho prioriteto odgovornemu poslovnemu
upravljanju: kljucnega pomena je, da vodstvo podjetja doloCi jasne odgovornosti in
resurse za doseganje druzbene odgovornosti ter to tudi delegira navzdol vodjem in
zaposlenim.

2. Vodstvo mora opredeliti konkretne cilje in vrednote podjetja: odgovorno ravnanje
temelji na vrednotah in ciljih podjetja, kot tudi na zakonskih predpisih in pri¢akovanjih

SICC - International Chamber of Commerce

27



deleznikov. Nacela druzbene odgovornosti so povecini vklju¢ena tudi v vizijo in
poslanstvo poslovanja podjetja.

. Identificiranje Kklju¢nih deleznikov podjetja, kot so zaposleni, kupci, poslovni

partnerji, sindikati, lokalne skupnosti, nevladne organizacije. Najpomembnejse je, da
podjetje prepozna njihova priCakovanja in interese ter razlike med posameznimi
delezniki.

. Definiranje pravil in nacel poslovanja: podjetje mora pri opredelitvi pravil in nacel

upostevati zakonodajo, druzbena pri¢akovanja, kazalce ugleda podjetja, krizni
management ter konkuren¢no prednost podjetja.

. Vzpostavitev postopkov in pravil vodenja: podjetje mora najprej zbuditi zanimanje za
poslovna nacela med zaposlenimi in drugimi delezniki, pri C¢emer se mora posluzevati
internih posvetovanj in drugih komunikacij. Obstaja vrsta postopkov vodenja na
podrogjih, kot so varovanje zdravja, upravljanje s cloveskimi viri, ravnanje z odpadki,
razni postopki po ISO standardih, ki se povezejo v okviru druzbene odgovornosti
podjetja.

. Primerjava uspeSnosti (benchmarking): primerjanje lastne uspesnosti podjetja glede
na kriterije zunanjih kodeksov in standardov. Vladni in drugi zunanji kodeksi ve¢inoma
niso dobra alternativa lastno oblikovanim poslovnim nacelom, lahko pa sluzijo za
zunanjo primerjavo.

. Podjetje naj vzpostavi sistem notranje kontrole izpolnjevanja zastavljenih ciljev:
nenehno mora spremljati postopke poslovanja in vzpostavitev nacel ucinkovitega
spremljanja doseganja ciljev. Vzpostaviti mora sistem poro¢anja o druzbeni
odgovornosti podjetja ter dolociti, kaj to¢no zeli meriti. PravoCasne in zanesljive
informacije o finanénem, okoljskem in druzbenem delovanju podjetja so kljucni element
za pridobivanje zaupanja deleznikov v druzbeno odgovornost podjetja.

. Uporaba primernega jezika: nacela, politike in priporoCila glede druzbene
odgovornosti morajo biti jasno izrazeni, kar velja tudi za zunanja porocila.

. Dolocitev realnih ciljev: ta priporocila morajo sprejeti poleg vodilnih tudi vsi zaposleni
v podjetju, saj je uspesna vpeljava druzbene odgovornosti v podjetje kompleksen proces,
ki zahteva trajno prizadevanje za dosego zastavljenih cilje.

Pri vpeljevanju druzbene odgovornosti mora podjetje zavzeti jasna stalis¢a do okolja ter

deleznikov, ki ga obkrozajo, raziskati njihove znacilnosti ter opredeliti, kako bi najbolj

koristno prispevalo k razvoju lokalne skupnosti, hkrati pa imelo pozitivne uc¢inke tudi na

poslovanje podjetja. Nacela eti¢nosti oziroma druzbene odgovornosti morajo biti vkljucena
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ze pri oblikovanju poslanstva podjetja. Njihova vkljuenost postane nujna pri oblikovanju in
izvajanju posameznih strategij podjetij. Strategija podjetja mora zajemati naslednje
elemente (Jaklic, 1996, str. 73):

1. Analiza interesnih skupin: definirati je potrebno interesne skupine podjetja —
deleznike, kaksne uc¢inke ima podjetje na njih v politicnem, ekonomskem in druzbenem
smislu, kako delezniki sprejemajo te vplive, itd.

2. Analiza vrednot: potrebna je na ravni celotnega podjetja, na ravni managementa in
posameznih interesnih skupin.

3. Druzbeni problemi: definirati je potrebno trenutne in predvideti prihodnje osnovne
probleme — ekonomske, politi¢ne, druzbene in tehnoloske ter njihov vpliv na podjetje in

njegove interesne skupine.

Slika 4: Piramida nacrtovanja in izvajanja druzbene odgovornosti podjetja (DOP?)

Porodila,
Internet,mediji

Konkretni projekti

Program DOP

Dolgoro¢na strategija DOP

Poslovna strategija podjetja

Vir: Drevensek, 2007.

3.4 KOMUNICIRANJE DRUZBENE ODGOVORNOSTI

Ucinkovito komuniciranje pomeni najti nafin za prenos informacij, ki je primeren za
podjetje in za ciljno skupino, kateri so informacije namenjene (Napotki za ucinkovito
komuniciranje o druzbeni odgovornosti podjetij, 2007, str. 5). Podjetja komunicirajo o
svojih druzbeno odgovornih dejanjih preko razliénih kanalov. Najbolj znacilni in pogosto
uporabljeni so nasledn;ji kanali (Drevensek, 2007):

— letna porocila (samostojna porocila, posebna poglavja v okviru letnega porocila

podjetja),
— vsebine in rubrike na spletnih straneh,

% DOP — druzbena odgovornost podjetja
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— dogodki (v SirSem okviru so lahko to humanitarni koncerti, dobrodelne drazbe itd.; v
ozjem pa post-druzbeno odgovorne aktivnosti),

— odnosi z mediji.

Druga komunikacijska orodja so Se oznake na izdelku, embalaza, obvestila za javnost,

tematska sreCanja, posterji, letaki, prospekti, broSure, oglasi, informacijske zbirke in

preprosto ustno izro€ilo (Napotki za ucinkovito komuniciranje o druzbeni odgovornosti

podjetij, 2007, str. 5).

Kljuéni izziv podjetij ni ve¢ zgolj porocanje, ki belezi v zadnji letih velik porast, tako
Stevilcno kot tudi po samem obsegu porocila, temve¢ predvsem komuniciranje,
vkljuéevanje in ucenje podjetja skozi svoje druzbeno odgovorne projekte. Naloga podjetij
je integracija informacij o druzbeni odgovornosti v vrsto komunikacijskih kanalov,
izhodisCe pa so »goli« podatki, ki jih nato podjetje prilagaja posameznim skupinam, kar
vidimo tudi na sliki 5.

Slika 5: Kanali za komuniciranje druzbene odgovornosti podjetij

Vir: Tomorrow’s Value,

Reporting, 2006, str. 21.
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O dejanjih, ki se jih loteva podjetje, da bi pokazalo svojo odgovorno podjetnisko
naravnanost, mora komunicirati v sklopu skupin trga, delovnega mesta, skupnosti in okolja
(Napotki za ucinkovito komuniciranje o druzbeni odgovornosti podjetij, 2007, str. 5).
Pomembno je, da podjetje natanc¢no ve, kaj zeli povedati in zakaj, nain in sredstvo
komunikacije pa je odvisno tudi od ciljne skupine sporocCanja. Pri komuniciranju z
investitorji je pomembno, da le-ti vidijo interes za informacije o druzbeno odgovornih
aktivnostih podjetja. Vecina vecjih podjetij kot glavni nafin komunikacije z investitorji
uporablja letna porocila. Glavna nacela, ki jih morajo pri tem upoStevati podjetja so: dolociti
prioritetne informacije, podati pravo vsebino in informacije predstaviti v pravem jeziku.
Namen komuniciranja o druzbeno odgovornih aktivnostih z zaposlenimi daje podjetju
moznost motiviranja in spodbujanja zaposlenih. Mnoga podjetja so takSne vrste komunikacij
ze vkljucila v svoje interne komunikacijske kanale. Podjetja komuniciranja s kupci Se ne
uporabljajo v zadostni meri, vendar je cedalje ve¢ podjetij, ki delujejo v smeri aktivnejSega
usmerjanja komunikacij h kupcem (npr. preko promocijskih letakov, revij, katalogov,
sporocil preko mobilnih telefonov, preko hrbtne strani ban¢nih izpiskov, elektronskih novic,
spletnih strani). Hkrati tovrstno komunikacijo izrabljajo tudi za marketinske namene in
podporo blagovni znamki (Tomorrow’s Value, The Global Reporters 2006 Survey of
Corporate Sustainability Reporting, 2006, str. 21-22).

4. DRUZBENA ODGOVORNOST PODJETIJ EVROPSKE UNIJE IN
SLOVENIJE

S promocijo druzbene odgovornosti se je intenzivno zacela ukvarjati tudi Evropska unija,
kar se izraza v Stevilnih dokumentih in priporocilih podjetjem. Temu v zadnjih letih sledijo
tudi slovenske institucije, ki se ukvarjajo s to problematiko.

4.1 EVROPSKA UNIJA (EU)

EU se je aktivno vkljucila v spodbujanje integracije koncepta druzbene odgovornosti v
evropska podjetja. V naslednjih tockah predstavljam zacetke razvoja na institucionalni ravni
Evropske unije, pomembne dokumente, ki opredeljujejo obravnavani koncept ter nevladno
organizacijo CSR Europe kot referencno institucijo na podro¢ju promocije druzbene
odgovornosti.

4.1.1 Razvoj druzbene odgovornosti na ravni EU

Hiter razvoj druzbene odgovornosti podjetja je opaziti po vsem svetu, tudi v Evropi, ki
konceptu druzbene odgovornosti posveca ¢edalje ve¢ pozornosti. Marca leta 2000 je bila
med portugalskim predsedovanjem EU sprejeta prva uradna deklaracija o druzbeni
odgovornosti. Evropski svet je v Lizboni pozval podjetja k vpeljevanju nacel druzbene
odgovornosti v strategijo poslovanja (Observatory of European SMEs 2002, 2002, str. 15).
Ze junija istega leta je EU sprejela dokument Social Policy Agenda, ki poudarja pomen
druzbene odgovornosti podjetja pri zaposlovanju in socialnih posledicah ekonomske in trzne
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integracije ter prilagajanju delovnih razmer novi ekonomiji (Observatory of European SMEs
2002, 2002, str. 15).

Najpomembnejsi dokument o druzbeni odgovornosti v EU je »Green Paper on Promoting a
European Framework for Corporate Social Responsibility« (Zelena knjiga o promociji
druzbene odgovornosti podjetij v Evropi). Sprejeta je bila julija 2001 z namenom
spodbujanja razprave o vseh vidikih druzbene odgovornosti podjetja med vsemi interesnimi
skupinami (Observatory of European SMEs 2002, 2002, str. 15). Leto dni kasneje, julija
2002, je Evropska komisija objavila dokument »Communication Concerning Corporate
Social Responsibility: A Business Contribution to Sustainable Development«, v katerem
predlaga strategijo na podrocju osvescanja in izobrazevanja o druzbeni odgovornosti med
majhnimi in srednje velikimi podjetji (Evropska komisija, 2007). Evropska komisija je
ustanovila Evropski forum deleznikov — »European Multi-stakeholder Forum«, ki
predstavlja okvir za diskusije med glavnimi skupinami deleznikov na evropski ravni. Leta
2004 je Forum predstavil porocilo o svojem delovanju (European Multistakeholder Forum
on CSR: Final results and recommendations, 2004). Marca 2006 je Evropska komisija
objavila poro€ilo Evropskemu Parlamentu, Svetu in Evropskemu ekonomsko-socialnemu
odboru: Izvajanje partnerstva za rast in delovna mesta: Evropa - sredis¢e odli¢nosti za
druzbeno odgovornost podjetij, v katerem poudarja potrebo po partnerstvu med vsemi
interesnimi skupinami, da bi ustvarili Evropo, ki bi bila sredis¢e odli¢nosti za druzbeno
odgovornost podjetij (Implementing The Partnership For Growth And Jobs: Making Europe
A Pole Of Excellence On Corporate Social Responsibility, 2006, str. 3).

V okviru pomembnejSih evropskih dokumentov je potrebno omeniti tudi evropsko
raziskavo o polozaju druzbene odgovornosti v malih in srednje velikih podjetjih -
Observatory of European SMEs 2002, No. 4. Evropski observatorij malih in srednjih
podjetij (v nadaljevanju MSP) je Evropska komisija ustanovila decembra 1992 z namenom
analize in spremljanja poslovanja in rezultatov teh podjetij. Raziskava je zajela 7.662 MSP v
19-tih evropskih drzavah in se nanaSa le na t.i. zunanjo druzbeno odgovornost, torej
odgovornost do zunanjih udelezencev, izven podjetja, izvzeta pa je okoljska odgovornost.
(Observatory of European SMEs 2002 — report 4, 2002, str. 5). V Sloveniji je takSno
raziskavo leta 2002 opravil InStitut za podjetniStvo in management malih podjetij na
Ekonomsko poslovni fakulteti Univerze v Mariboru v okviru raziskovalnega projekta
Slovenski podjetniSki observatorij, ki se neposredno navezuje na Observatory of
European SMEs. Slovenska raziskava je z vzorcem zajela 1.153 MSP. Zaradi skladnosti
oziroma primerljivosti z evropsko raziskavo je osredotoCena na zunanjo druzbeno
odgovornost podjetij (Knez — Riedl, 2002, str. 93). Rezultati so pokazali, da je v druzbeno
odgovorne aktivnosti vklju¢enih 66,7 % slovenskih podjetij, kar presega povprecje
evropskega vzorca MSP (49 %). Kljub temu so druzbeno odgovorne aktivnosti slovenskih
in evropskih podjetij pretezno ob¢asne in nepovezane s strategijo (v slovenskih podjetjih 58
%, v evropskih 37 %). Raziskava je tudi potrdila dejstvo, da slovenska podjetja redko
presezejo okvire sponzorstev in donacij kot druzbeno odgovornih aktivnosti, saj je kar 53 %
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podjetij odgovorilo, da so glavni na¢in pri druzbeno odgovornih aktivnostih denar in
nedenarne donacije, 50 % podjetij je postavila na prvo mesto sponzoriranje, 16 % podjetij
pa aktivnosti, povezane s trzenjsko kampanjo (Knez — Riedl, 2002, str. 111).

4.1.2 CSR EUROPE

CSR Europe je vodilna evropska mreza za druzbeno odgovornost, ustanovljena leta 1995 na
pobudo predsednika Evropske komisije Jacques Delorsa. Je neprofitna organizacija, katere
cilji so promocija druzbene odgovornosti podjetij, pomo¢ podjetjem pri integraciji koncepta
v vsakodnevno poslovanje, zagotavljanje izobrazevanja managerjem podjetij, izmenjava
izkusenj in pomo¢ pri iskanju poslovnih priloznosti ter vzpostavljanje dialoga med podjetji,
vladami, investitorji, socialnimi partnerji, akademskimi skupinami in civilno druzno.
Poslanstvo organizacije CSR je integracija uvajanja koncepta druzbene odgovornosti v
poslovanje podjetij. Clani CSR Europe so: 22 samostojnih nacionalnih partnerskih
organizacij iz 19-tih drzav EU, 65 multinacionalk ter 1.800 malih in srednje velikih podjetij
(CSR Europe, 2007).

CSR Europe zagotavlja svojim c¢lanom dnevno pomoc¢ (helpdesk) s potrebnimi
informacijami, izmenjavo znanj in poslovnih izkuSenj preko teoreti¢nih znanj, primerov
dobre prakse, izdajo publikacij, posredovanja aktualnih novic, priprava porocil, opravljanje
raziskav, organizacijo konferenc, seminarjev, delavnic na temo druzbene odgovornosti z
namenom izmenjave izkuSenj in promocije koncepta ter promocijo druzbene odgovornosti
podjetja na evropski ravni preko evropskih institucij in sodelovanja z delezniki. Mreza CSR
Europe ocenjuje, da je postala glavna evropska referencna organizacija, ki se ukvarja s
problematiko strateskega uvajanja koncepta v podjetja (CSR Europe, 2007).

4.2 SLOVENIJA

V Sloveniji se v zadnjih letih veliko razpravlja o druZbeni odgovornosti podjetij. Kljub temu
se koncept v svoji celotni obliki Sele uveljavlja, saj ga podjetja uporabljajo bolj kot
promocijski element in manj kot sredstvo, s katerim dolgoro¢no povecujejo svojo
konkurenéno prednost. V nadaljevanju predstavljam trenutno situacijo na tem podrocju v
Sloveniji, institucije, ki so dejavne na tem podrocju ter priporoc€ila slovenskim podjetjem.

4.2.1 INSTITUCHJE V SLOVENIJI

Zanimanje za druzbeno odgovornost podjetij v zadnjih letih hitro narasca, tako med
posamezniki, zavodi, podjetji ter drugimi organizacijami. Koliko organizacij se s to
tematiko pri nas profesionalno ukvarja, ni natan¢no znano. V nadaljevanju predstavljam
tiste, ki na tem podrocju najbolj aktivno delujejo.
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4.2.1.1 Institut za razvoj druzbene odgovornosti

Institut za razvoj druzbene odgovornosti (IRDO) s sedezem v Mariboru je bil ustanovljen
leta 2004. Njegov namen je raziskovati in pospeSevati razvoj druzbene odgovornosti v
Sloveniji, prenaSati tuje znanje in prilagoditi koncepte slovenskim razmeram in potrebam.
Omogoca izmenjavo znanja in izkuSenj tujih strokovnjakov, podjetij in organizacij s
slovenskimi, poleg tega skuSa povezati vse vpletene subjekte, ki delujejo na podrocju
razvoja druzbene odgovornosti: podjetja, vlado in civilno druzbo (IRDO, 2007). Glavne
dejavnosti IRDO-ja so: raziskovanje, svetovanje podjetjem, izobraZevanje in osvescanje
SirSe druzbe o potrebnosti in pomenu druzbene odgovornosti v Sloveniji, promocija in
izvajanje aktivnosti in kampanje za krepitev osves¢enosti, povezovanje ter izvajanje drugih
nalog s podrocja razvoja in uveljavljanja druzbene odgovornosti v Sloveniji (IRDO, 2007).

4.2.1.2 Gospodarska zbornica Slovenije

Gospodarska zbornica Slovenije v sodelovanju s slovenskimi (Ekonomski institut Maribor —
Center razvoja ¢loveskih virov, Ustanova Novelus, Zveza svobodnih sindikatov Slovenije-
Obmocna organizacija Podravja) in angleskim partnerjem (North East Business Innovation
Centre) s pomocjo sredstev EU izvaja projekt o druzbeni odgovornosti malih in srednje
velikih podjetij »CSR - Code to Smart Reality for SME«’ - DruZbena odgovornost malih in
srednje velikih podjetij. Namen je vzpostaviti podporno okolje za razvoj druzbeno
odgovorne podjetniSke prakse med malimi in srednje velikimi podjetji, hkrati pa zeli s
projektom dvigniti zavest o pomenu druzbene odgovornosti v Sloveniji (Gospodarska
zbornica Slovenije, 2007).

S projektom nudijo malim in srednje velikim podjetjem (Gospodarska zbornica Slovenije;

2007):

— svetovanje pri uvajanju druzbene odgovornosti,

— dostop do informacij o druzbeni odgovornosti, metodah uvajanja, standardih druzbeno
odgovorne podjetniske prakse,

— izmenjavo izkuSenj in dobrih praks s podjetji in podpornim okoljem iz Velike Britanije,

— razviti in testirati programe usposabljanja za svetovalce s podroc¢ja DOP.

V okviru GZS potekajo tudi delavnice, usposabljanja ter svetovanja z namenom promovirati
DOP in njen pozitivni vpliv na gospodarstvo in druzbo. S projektom bodo usposobili
najmanj 24 svetovalcev, ki bodo na podlagi pridobljenega znanja svetovali majhnim in
srednje velikim podjetjem pri uvajanju programov druzbene odgovornosti (Gospodarska
zbornica Slovenije, 2007).

7 Projekt je bil odobren na razpisu Evropske komisije, oddelka za Podjetnistvo in industrijo:
N°ENTR/05/CP01  Mainstreaming  Corporate  Social =~ Responsibility = (CSR) among  SMEs.
http://ec.europa.eu/enterprise/csr/ms_sme_projects.htm.
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4.2.1.3 Pravno-informacijski center nevladnih organizacij

Pravno-informacijski center nevladnih organizacij - PIC je nevladna, nepridobitna
organizacija, ki opravlja dejavnosti podpore nevladnim organizacijam in posameznikom.
Deluje na treh podrocjih: nevladne organizacije, ¢lovekove pravice in mirno reSevanje
sporov (PIC, 2007).

Pravno-informacijski center nevladnih organizacij je bil marca 2003 izbran za izvajanje
projekta CIVICUS Civil Society Index (CSI) 2003/2005, ki ga organizira nevladna
mednarodna organizacija CIVICUS® (PIC, 2007). V okviru tega projekta je bila opravljena
Raziskava druZbene odgovornosti podjetij v Sloveniji, v kateri so bila upoStevana navodila
in smernice, dane s strani CIVICUSa, kot koordinatorja projekta. Glede na prihodke v letu
2003 so oblikovali lestvico 10-tih slovenskih podjetij (Petrol d.d., Revoz d.d., Nova
Ljubljanska banka, Poslovni sistem Mercator, Lek d.d., Gorenje d.d., Merkur d.d., Prevent
d.d., OMW-Istrabenz d.o.o0. in Krka d.d.) in na podlagi preucevanja njihovih spletnih strani,
letnih porocil o poslovanju, poroCil o varstvu okolja in drugih podatkov, ki zadevajo
druzbeno odgovornost, raziskali odnos podjetja do okolja, zaposlenih, partnerjev, medijev,
podro¢ja druzbeno odgovornega delovanja podjetij (Raziskava druzbene odgovornosti v
Sloveniji, PIC, 2003).

4.2.1.4 Vlada Republike Slovenije

Vlada Republike Slovenije je leta 2005 ustanovila Medresorsko delovno skupino za
spodbujanje druzbene odgovornosti podjetij, konec leta 2005 pa pripravila Nacionalno
porocilo o javni politiki na podro¢ju DOP v Sloveniji. Skupino sestavljajo strokovnjaki s
sedmih ministrstev in dveh uradov. Med njenimi nalogami je priprava predlogov za
nadaljnje delovanje vlade na podrocju razvoja in spremljanja napredka pri spodbujanju
druzbene odgovornosti v Sloveniji in na ravni Evropske unije. Enkrat letno ali po potrebi
skupina pripravi poro€ilo o napredku za Vlado Republike Slovenije in Evropsko komisijo
(Sklep Vlade RS, 2006).

Nacionalno porocilo o javni politiki na podrocju druzbene odgovornosti govori o
promociji druzbene odgovornosti podjetij ter vlogi vlade na tem podroc¢ju, ki naj bi
spodbujala aktivnosti druzbeno odgovornega ravnanja nad zakonsko dolo¢enimi
minimalnimi standardi. Predstavljene so aktivnosti na tem podrocju po posameznih resornih
ministrstvih, na podro¢ju poroc¢anja pa poroCilo zaznava skromno raven porocanja. Kot
osnovni dokument za nadaljnji razvoj druzbene odgovornosti na vseh podrocjih je omenjena
Strategija razvoja Slovenije’, ki jo je Vlada RS sprejela junija 2005 (CSR - National public
policies in the European Union, 2006).

¥ CIVICUS: World Alliance for Citizen Participation je mednarodna organizacija, ki zdruzuje ve& kot 1000
organizacij iz 100-tih drzav sveta (http://www.civicus.org).

? Strategijo razvoja Slovenije je pripravil Urad za makroekonomske analize in razvoj. Med temeljnimi cilji
razvoja Slovenije je poleg gospodarskega razvoja tudi (Strategija razvoja Slovenije, 2005):
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4.2.1.5 Posamezniki in podjetja

V Sloveniji je prisotnih tudi ¢edalje ve¢ posameznikov, ki raziskujejo to podrocje, svoje
znanje in izku$nje pa prenasajo tudi na Studente slovenskih fakultet. Od leta 1991 se koncept
druzbene odgovornosti pojavlja v okviru predmeta Poslovno okolje podjetja na diplomskem
in podiplomskem programu Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani.

V ustanavljanju je Zavod za promocijo druzbene odgovornosti, katerega glavni nalogi bosta
vzpostavljanje razumevanja in dialoga med podjetji, vladnimi sluzbami, sindikati,
nevladnimi organizacijami in drugimi delezniki ter dviganje zavesti o druzbeni
odgovornosti (Strokovno gradivo konference Upravljanje druzbene odgovornosti podjetij,
2007). Druzbena odgovornost je postala zanimiva tudi kot trzna niSa za podjetja, ki so se
zadeve lotila s komercialnega vidika. Podjetje Electras Nova v okviru svojega Centra za
druzbeno odgovornost ponuja svetovanje in pomo¢ podjetjem, ki Zelijo razviti svojo
druzbeno odgovorno dejavnost (Electras Nova, 2007). S svetovanjem o upravljanju javnih
tem ter z naCrtovanjem komunikacijske podpore okoljskim, energetskim, prostorskim in
druzbeno odgovornim projektom se je pri¢elo ukvarjati tudi podjetje Pristop Consensus
(Pristop Consensus, 2007).

4.2.2 RAVNANJE SLOVENSKIH PODJETLJ

V Sloveniji trenutno ni analize, ki bi z razli¢nih vidikov opredelila odnos podjetij do
druzbene odgovornosti. Tega se sistematicno tudi Se ni lotila nobena slovenska nevladna
organizacija (Repovz, 2004). Raziskava v okviru projekta Code to Smart Reality for SME,
ki ga s podporo EU v Sloveniji izvaja Gospodarska zbornica Slovenije, ugotavlja, da je v
Sloveniji druZbena odgovornost v praksi prisotna v ve¢ji meri le v velikih podjetjih,
primerov med malimi in srednje velikimi podjetji pa je relativno malo. Pojem druzbene
odgovornosti je bil Se pred leti precej neznan, le redka so bila podjetja, ki bi druzbeno
odgovornost vkljucevala tudi v svojo poslovno prakso. Koncept se je zacel uveljavljati s
prihodom multinacionalk na na$§ trg ter predvsem s prizadevanji EU za spodbujanje
osvescenosti o druzbeni odgovornosti z Zeleno knjigo leta 2001 (Gorjanc, 2007).

V razmerah globalnih trgov je za majhno odprto slovensko gospodarstvo klju¢no, da se vsa
slovenska podjetja zavedajo prihoda “druzbeno odgovorne konkurence”. To velja predvsem
za izvozna podjetja, izvzeta pa niso tudi druga podjetja (Podnar, Golob, 2002, str. 966).
Raziskovalci so v okviru projekta Code to Smart Reality for SME ugotovili, da obstaja vse
veC podjetij, ki v svojo prakso vkljucujejo druzbeno odgovornost, o prizadevanjih glede
druzbene odgovornosti imajo veliko napisanega na svojih spletnih straneh, vendar gre pri

— druzbeni razvojni cilji je izboljSanje kakovosti zivljenja in blaginje drzavljanov,

— medgeneracijski in sonaravni razvojni cilj je uveljavljanje nacela trajnosti kot temeljnega kakovostnega
merila na vseh podrocjih razvoja,

— mednarodni razvojni cilj je s kulturno identiteto in angaziranim delovanjem v mednarodni skupnosti
postati v svetu prepoznavna in ugledna drzava.
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tem v glavnem za zelo sploSne in nacelne opredelitve. Le izjeme se pristopa k druzbeno
odgovorni podjetnisSki praksi lotijo sistemati¢no (Gorjanc, 2007). Predvsem so to nekatera
najvecja slovenska podjetja: Krka, Mobitel, SKB, Lek, Revoz, Mercator, ki preko
sponzorstev in donatorstev vlagajo predvsem v Sport, kulturo, humanitarne akcije, zdravstvo
(Repovz, 2004). Raziskava Slovenskega podjetniSkega observatorija iz leta 2002 je
pokazala, da je bilo povpre¢no 66,7 % slovenskih MSP vklju€enih v druzbene aktivnosti.
Vklju€evanje podjetji v druzbeno odgovorne aktivnosti narasca s Stevilom zaposlenih v
podjetju: mikro podjetij, ki imajo do 9 zaposlenih ter so vklju¢ena v druzbeno odgovorne
aktivnosti, je 66 %, srednje velikih podjetij, ki imajo od 50 do 249 zaposlenih, pa kar 76,2
% (Knez — Riedl, 2002, str. 99).

Med nacini vkljucevanja slovenskih MSP v druZzbeno odgovorne aktivnosti prednjacijo
denarni in nedenarni prispevki, kar uporablja 53 % podjetij udeleZenih v raziskavi, temu
sledijo sponzorstva, ki jih uporablja 50 % podjetij. 16 % podjetij kot nacin druzbeno
odgovornega udejstvovanja uporablja aktivnosti vklju¢ene v trzenjske kampanje (npr.
reklama, povezana z druzbeno odgovornostjo) (Knez — Riedl, 2002, str. 103). Ena izmed
pomanjkljivosti tovrstnega udejstvovanja je, da viSina in konkretni nameni sredstev, ki jih
podjetja namenjajo druzbeni odgovornosti, praviloma niso javni in transparentni.
Nemalokrat sluzi druzbena odgovornost predvsem za pozitivho promocijo podjetja v
javnosti, nanjo pa podjetja gledajo bolj kot na modni trend (Repovz, 2004a). Nekatera MSP
sicer izvajajo razlicne druzbeno odgovorne prakse predvsem zaradi »zdrave pameti«, saj
razumejo, da jim to prinasa vecje zadovoljstvo in ucinkovitost zaposlenih, boljSe odnose z
lokalno skupnostjo, zaupanje partnerjev in vecji ugled v druzbi. Vendar so to ve¢inoma t.i.
ad hoc odlocitve in ne del nacrtovane strategije, kar je vidno v redkem komuniciranju in
poroCanju (Gorjanc, 2007). Zato ne presenecajo tudi rezultati raziskave Slovenskega
podjetniskega observatorija, ki so pokazali, da je v prevladujo¢em odstotku podjetij (58 %)
vecina druzbeno odgovornih aktivnosti za sedaj Se obCasnih in s poslovno strategijo podjetja
nepovezanih. Druzbeno odgovorne aktivnosti, povezane s strategijo, so nekoliko bolj
prisotne v ve¢jih podjetjih, ki imajo pogosteje izdelane strategije in izoblikovan odnos do
druzbene odgovornosti (Knez — Riedl, 2002, str. 104). Anketirana slovenska podjetja se po
tem ne razlikujejo izrazito od primerjanih evropskih podjetij, v katerih so strategije v ve¢ji
meri izoblikovane, zato je pri njih delez rednih aktivnosti, ki so povezane s strategijo, vis$ji -
14 %, tak$nih slovenskih podjetij je 8,8 % (Observatory of European SMEs 2002, 2002, str.
23).

O druZbeno odgovornih aktivnostih na podro¢ju odnosov z zaposlenimi je porocala le
tretjina podjetij, o okoljevarstvenih aktivnostih pa dvakrat toliko. Prav tako se le redko slisi
o zagotavljanju enakih mozZnosti, boju proti diskriminaciji in omogocanju laZzjega
usklajevanja dela in druzine (Sefman Zaucer, 2006). Raziskava Aleksandre Kanjuo Mréela
in Nevenke Cernigoj Sadar s Fakultete za druzbene vede iz leta 2006 o stalis¢ih
delodajalcev in delojemalcev do starSevstva na delovnem mestu je pokazala, da starSevstvo
v oceh slovenskih podjetij ni vrednota, temve¢ vedno bolj mote¢ dejavnik v delovnem
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procesu. Tudi managerji se Se ne zavedajo pomena in pozitivnega odnosa do starSevstva na
delovnem mestu (Sefman Zaucer, 2006a, str. 63). Podjetjem pri vpeljevanju instrumentov za
upravljanje s ¢loveskimi viri od leta 2006 naprej pomaga Razvojno partnerstvo Mladim
materam/druzinam prijazno zaposlovanje, ki skusa spodbuditi podjetja k ucinkovitemu
usklajevanju poklicnega in druzinskega Zivljenja zaposlenih (Razvojno partnerstvo Mladim
materam/druzinam prijazno zaposlovanje, 2007).

Razloge, da podjetja v Sloveniji druzbeno odgovornost sprejemajo bolj kot modni trend in
samopromocijo in ne kot strateski koncept za doseganje vecje konkurencnosti, lahko i§¢emo
tudi v prevladujocem pogledu na druzbeno odgovornost kot odgovornost lastnikov kapitala,
malo pa je managerjev, ki se zavedajo koristi, ki jih prinasa druzbena odgovornost na dolgi
rok (Gorjanc, 2007). Podnar in Golob (2002, str. 966) menita, da je za slovenska podjetja
izvajanje doktrine druzbene odgovornosti po eni strani precej nezazelen proces, saj so Sele
pred Casom vstopila v obdobje liberalnega kapitalizma. Kljub temu koncept druzbene
odgovornosti podjetja pocasi postaja standard, tako zaradi izgrajevanja novih pomenov
znotraj profitnega sektorja, kot zaradi pritiskov civilne druzbe in smernic, ki jih je zacela
postavljati Evropska unija.

4.2.2.1 DruZbeno odgovorno porocanje v Sloveniji

Raziskava konzorcija Partners for Financial Stability'® (Survey of Reporting on Corporate
Social Responsibility by the Largest Listed Companies in 11 Central and Eastern European
Countries) o porocanju najvec¢jih podjetij iz 11-tih srednje in vzhodnoevropskih drzav
(Ceéka, Estonija, Latvija, Litva, Slovaska, Slovenija, Madzarska, Poljska, Bolgarija,
Hrvaska, Romunija) o druzbeni odgovornosti podjetij, ki je bila izvedena septembra 2006, je
pokazala, da slovenska podjetja porocajo izklju¢no o tistih kazalcih druzbene odgovornosti,
ki jih zahteva zakon. Podjetja ne porocajo o kazalcih, povezanih s prostovoljno
organizacijsko prakso, uporabi internih kodeksov eti¢nega poslovanja, redka podjetja
porocajo o pristojnostih za pripravo okoljske strategije, politiki rabe naravnih virov in
recikliranja (Sefman, 2006). Prav tako skoraj ni informacij, ali podjetja integrirajo strategijo
varstva okolja v politiko upravljanja nabavne verige, prav tako tudi redko porocajo o
spoStovanju nacionalnih in mednarodnih standardov dela ter politiki nediskriminacije,
usklajevanja dela in zasebnega Zivljenja ter enakih moznosti (Sefman, 2006).

Druga mednarodna raziskava, ki je obravnavala Slovenijo, je bila raziskava KPMG'' -
KPMG International Survey of Corporate Sustainability Reporting iz leta 2002. Rezultati
raziskave so pokazali, da je le 35 odstotkov od najvecjih sto podjetij v drzavi vkljucilo

"%Program Partners for Financial Stability (PFS) je leta 1999 ustanovila Ameriska agencija za mednarodni
razvoj - The United States Agency for International Development (USAID) z namenom pomoci pri
oblikovanju potrebnih reform finan¢nega sektorja v osmih drzavah Srednje in Vzhodne Evrope, ki so se od
takrat Ze prikljucila EU. Raziskava je dostopna na http://www.pfsprogram.org/file.php?id=PFS+Program+-
+Survey+of+Reporting+on+CSR+in+CEE~+-+September+2006.pdf.

"' KPMG je mednarodna mreza svetovalnih podjetij na podroju davkov, radunovodstva in pravnega
svetovanja.
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informacije o druzbeni odgovornosti v letno porocilo, kar je Slovenijo uvrstilo na dno
lestvice (na 17. mesto) med devetnajstimi drzavami (Slapnicar, 2005; Kolk, Van der Vaen,
2002, str. 16). Le 5 % podjetij je pripravilo posebna porocila o druzbeni odgovornosti in
trajnostnem razvoju (Kolk Ans, Van der Veen, 2002, str. 16).

V Slovenji ni standarda ali kakrsne koli druge zakonske podlage, ki bi podjetja obvezovala h
druzbeno odgovornim aktivnostim. PoroCanje o vseh vidikih druzbeno odgovornega
poslovanja podjetja ni predpisano, obstajajo samo smernice, priporoc¢ila in dobra praksa.
Pripravo ustreznih porocil otezuje njihova neenotna uporaba (Vezjak, 2007).

Tabela S: InStrumenti, ki pokrivajo podrocje DOP v Sloveniji

Naziv Obravnavano podrocje DOP Tip inStrumenta
ZOR — Zakon o . . .

T . Notranja komponenta (pravice delavcev in .
obligacijskih razmerjih varnost, enake moznosti, nediskriminacija) Zakonodaja
(Obligacijski zakonik) : : J
512; (ga—Zakon O varstvu Zunanja komponenta (skrb za okolje) Zakonodaja
ZGD -Zakop ° N Porocanje o DOP (varstvo okolja in delavcev) Zakonodaja
gospodarskih druzbah
ZVP — Zakon o varstvu Zunanja komponenta (varnost proizvodov, .

- . y . . Zakonodaja

potrosnikov eticno oglasevanje, odgovorna prodaja)
Zunanja in notranja komponenta, porocanje o

Kodeks upravljanja javnih | DOP (odgovornost managementa, zasCita Zavezuje Clane

delniskih druzb'? delnicarjev, transparentnost, razkritje Ljubljanske borze
informacij, skrb za okolje)

Ili(gosltgndard - 150 Zunanja komponenta (okolje) Prostovoljno
Notranja komponenta (temeljne ¢lovekove

Standard SA 8000 pravice, pravice delavcev, odnosi med Prostovoljno
zaposlenimi, korupcija)

Vir: Golob v Podnar, Janci¢, 2006, str. 23.

V zgornji tabeli sicer lahko vidimo, da nekateri zakoni pokrivajo tudi dolo¢ena podrocja
druzbene odgovornosti, vendar ni celovitega pravilnika in smernic, na katera bi se podjetja
lahko opirala. Prav tako so Ze obstoje¢e mednarodne standarde (ISO 14001, SA 8000,

"2 Kodeks upravljanja javnih delniskih druzb so sporazumno oblikovali Ljubljanska borza d.d., ZdruZenje
¢lanov nadzornih svetov in Zdruzenje Manager. Pri tem so upostevali slovensko zakonodajo, eti¢na nacela
poslovne kulture in svoje notranje akte. Namen Kodeksa je natanénej$a dolocitev standardov upravljanja in
vodenja javnih gospodarskih druzb v slovenskem prostoru (Kodeks upravljanja javnih delniskih druzb, 2004).
1 ISO standarde pripravlja Mednarodna organizacija za standardizacijo kakovosti -International Organization
for Standardization. ISO 14001 je mednarodni okoljski standard, sprejet leta 1996. Je sistem ravnanja z
okoljem, njegovo nacelo je nenehno izboljSevanje in preprecevanje onesnaZevanja s sistematicnim ravnanjem
z okoljsko obcutljivimi podro¢ji in dejavnostmi v organizaciji (International Organization for Standardization,
2007).

' SA 8000 je standard za presojanje druzbene odgovornosti na podro&ju delovnih pogojev v proizvodni
dejavnosti. Razvila ga je nevladna organizacija Social Accountability International (SAI), prvic je bil objavljen
leta 1997 (Social Accountability International, 2007).
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AA1000", GRI - Global Reporting Initiative'®) prevzela le redka slovenska podjetja. Edini
podjetji, ki sta pridobili SA 8000, ki opredeljuje zagotavljanja ustreznih delovnih razmer, sta
Meblo Jogi in Saubermacher & Komunala (Golob v Podnar, Jancic, 2006, str. 23).

Blanka Vezjak, strokovnjakinja na podro¢ju revizije, meni, da tezave pri porocanju o
druzbeni odgovornosti povzroca tudi neenotni pristop k revidiranju porocil. Zato priporoca,
da se pomembni vidiki druzbeno odgovornega poslovanja podjetja vkljuc¢ijo v celotno letno
porocilo in ne le v posebno poglavje, kar pomeni, da se mora opis druzbeno odgovornega
poslovanja sklicevati na ustrezne postavke ra¢unovodskih informacij (Vezjak, 2007).

4.2.2.2 Izzivi, ki Cakajo slovenska podjetja

Na podro¢ju razvoja druzbene odgovornosti se bodo morala slovenska podjetja v
prihodnosti soociti s Stevilnimi izzivi. Na prvem mestu je potrebno izboljSati osvescenost o
druzbeni odgovornosti med managerji in lastniki podjetij ter vzpostaviti razumevanje, da
druzbena odgovornost ni stroSek, ampak investicija, ki dolgorocno prinasa realne koristi in
jo je potrebno vkljuciti v strategijo podjetja. PospeSiti je potrebno t.i. benchmarking
oziroma primerjalno analizo druzbeno odgovorne prakse na globalni in nacionalni ravni
(velika podjetja so lahko zgled malim ter jih spodbujajo k druzbeno odgovornem ravnanju
v okviru mreze svojih dobaviteljev) ter uveljaviti verodostojne sisteme porocanja in
revidiranja, ki bodo omogocili transparentnost in verodostojnost druzbeno odgovornih
podjetniskih praks (Gorjanc, 2007). Za kontinuirano uvajanje druzbene odgovornosti v
Sloveniji je kljuénega pomena spodbuditi razvoj skupne politike drZzave in gospodarstva
(Gorjanc, 2007), saj je za Slovenijo znalilno pomanjkanje druZzbene kriticnosti in
angaziranost civilne druZzbe in drZave pri obravnavi te tematike (Golob, 2006, str. 137).

V Sloveniji je potrebno zaceti na lokalnem in nacionalnem nivoju — od povezovanja
razli¢nih institucij za razvoj druzbene odgovornosti, do konkretnega uvajanja druZbene
odgovornosti v prakso podjetij, ustanov, organizacij, druzin, Sol. Klju¢nega pomena je tudi
povezovanje s tujimi organizacijami in prilagajanje njihovih izkuSenj slovenskim, obenem
pa je potrebno krepiti zavedanje o druzbeni odgovornosti s pomocjo razli¢nih
komunikacijskih poti (IRDO, 2007).

5. POGLEDI POTROSNIKOV NA DRUZBENO ODGOVORNOST
PODJETLJ

Potro$niki danes niso ve¢ zadovoljni samo s kakovostjo izdelkov, z zanesljivostjo in
uglednostjo blagovne znamke ter dolgoletno tradicijo, kar podjetja sili, da delujejo v skladu

' Standard AA1000 je razvilo zdruZenje AccountAbility z namenom zagotoviti podjetiem kvalitetno
porocanje o druzbeni odgovornosti, raunovodstvo in revizijo (AccountAbility, 2007).

' GRI - Global Reporting Initiative je mednarodna organizacija, ki je v okviru smernic GRI 3 pomaga
podjetjem, o ¢em in kako bodo porocala. Smernice vkljucujejo okoljske, druzbene in ekonomske dejavnike
(Global Reporting Initiative, 2007).
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z eticnimi standardi in naceli ter vgrajujejo druzbeno odgovorno ravnanje v svoje poslovne
prakse.

5.1 DRUZBENO OZAVESCENI POTROSNIKI

Izvor potro$nikovega zanimanja za eticno obnasanje podjetij lahko i§¢emo v psiholoskih
modelih obnaSanja potro$nikov, na primer v hierarhiji potreb Maslowa. Ta pravi, da ljudi ne
vodijo le mehanske sile in instinkti, ampak si sami prizadevajo dosec€i najvi§jo raven svojih
sposobnosti. Zato Maslow na najvi§jo raven piramide postavi potrebe po uresniCevanju
svojih sposobnosti (kot so razvoj, kariera, uresniCitev osebnosti), najosnovnejSe potrebe, ki
jih mora ¢lovek zadovoljiti za svoje prezivetje, pa na prvo raven (Adkins, 1999, str. 30).
Kljub odlo€anju posameznikov na osnovi lastnih interesov, je njihova vpetost v druzbeno
okolje ¢edalje vecja, saj niso motivirani le preko lastnega materialnega interesa, temvec se
odloc¢ajo tudi na podlagi skrbi za SirSo dobrobit (Podnar, Golob, 2002, str. 958).

Druzbeno ozavesSceni potros$niki lahko prispevajo k druzbenimi spremembam s svojo
potro$nisko mocjo, ki jo uporabljajo pri zasebni potrosnji (Mohr, Deborah, Harris, 2001, str.
47). Pri predvidevanju eticnega obnasanja potro$nikov je pomembno tudi njihovo preteklo
obnasanje, povezano z druzbenimi nameni, ki je eno izmed temeljev, na katerih lahko
podjetja gradijo komunikacijo o druzbeni odgovornosti. Carrigan and Attalla (2001) sta
opredelila matriko zavedanja in odzivnosti potro$nikov na koncept druzbene odgovornosti
(Slika 6). »Skrben in eti€en« potrosnik je tisti, ki 1$¢e informacije o druZzbeni odgovornosti
podjetja, njegovo obnaSanje ustreza temu konceptu ter se odziva na komunikacijske
strategije podjetja o druzbeni odgovornosti. »Zmeden in negotov« potros$nik je tisti, s
katerim je tezje vzpostaviti dialog o druzbeni odgovornosti podjetja, saj kljub temu, da kaze
interes, ostaja zmeden zaradi pomanjkanja informacij o konceptu. »Cinien in
nezainteresiran« potros$nik ni preprican, da so podjetja v praksi res druzbeno odgovorna,
prednost daje ceni, kakovosti, dostopnosti, zato je tezko dosegljiv. »RavnoduSen in
brezbrizen« potroSnik ni seznanjen z druZbeno odgovornostjo podjetja (Carrigan and
Attalla, 2001, Beckmann, 2006, str. 21).

Danes potroS$niki potrebujejo natancne in zadostne informacije, saj so ekonomsko in
socialno bolj neodvisni kot v preteklosti, obenem pa postajajo vse bolj pozorni na ceno,
lastnosti izdelka ter ozadje proizvodnje. Cedalje bolj jih zanima, kako podjetje ravna s
svojimi delezniki, kakSen je njegov odnos do okolja (ali iz okolja le jemlje ali vanj tudi kaj
vraca), koliko se zavzema za probleme S$irSe druzbene skupnosti, kako razporeja svoje
dobicke in ali se drzi eticnih standardov poslovanja (Adkins, 1999, str. 44). Zato lahko
neodgovorno delovanje podjetja privede tudi do tega, da se potroSniki preusmerijo k
drugemu proizvajalcu ali ga celo za¢nejo bojkotirati (Carroll, Buchholtz, 2000, str. 295).
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Slika 6: Matrika zavedanja in odzivnosti potrosnikov

Zavedanje DOP
visoko nizko

<

‘M . L4 .

2 skrben in etiCen zmeden in negotov

Odzivnost na >
DOP

,L/: cinic¢en in ravnodusen in
R= nezainteresiran brezbrizen

Vir: Carrigan and Attalla, 2001.

Druzbeno odgovoren potrosnik se zaveda druzbenih posledic svojih nakupnih odlocitev,
zato je pri nakupovanju pozoren na to, kako druzbeno odgovorno ali neodgovorno delujejo
podjetja v njegovi okolici. Vendar pa je v danasnji potrosniski druzbi tezko z gotovostjo
trditi, da smo potro$niki pripravljeni zamenjati blagovno znamko in se upreti cenovno
ugodnim ponudbam, ki na primer zlorabljajo pravice svojih zaposlenih ali onesnazujejo
okolje, da bi podprli podjetje, ki podpira lokalno skupnost in si prizadeva za ucinkovito rabo
energetskih virov ter za trajnostni razvoj (Pondelek, 2006, str. 36). Na drugi strani pa
potrosniki izkazujejo doloceno nezaupanje v uporabo aktivnosti druzbene odgovornosti v
trzenjske namene. Webb and Mohr (1998) sta predpostavila, da skepti¢nost potrosnikov
glede trzenja s hkratno podporo dobrodelnih namenov (angl. Cause-related marketing)
izvira iz nezaupanja potroSnikov v oglasevanje, ki ga podjetja uporabljajo kot del svojih
trzno-komunikacijskih kampanj (Brenn, Vrioni, 2001, str. 217). Izsledki raziskav v Ameriki
in Veliki Britaniji so pokazali, da bi bila vecina potrosnikov v primeru enake cena in
kakovosti izdelka, pripravljena zamenjati blagovno znamko, da bi s tem podprla nek
dobrodelni namen (Brenn, Vrioni, 2001, str. 215). Kljub temu je raziskava Webba in Mohra
(1998) pokazala, da se bodo potrosniki z vecjo stopnjo skepti¢nosti v manj$i meri pozitivno
odzivali na uporabo aktivnosti druzbene odgovornosti v trZenjske namene. Vecja
informiranost potrosnikov zmanjSuje njihove dvome o motivih druzbeno odgovornih
aktivnosti podjetja (Brenn, Vrioni, 2001, str. 218).

Sele ko bomo potrosniki podjetiem s svojimi nakupnimi odlo¢itvami dosledno sporo¢ali, da
zahtevamo od njih druzbeno odgovorno ravnanje, se bodo zacela bolj zavedati, da za
poslovanje brez spoStovanja temeljnih eticnih nacel, ni veC¢ prostora v sodobnem
gospodarskem svetu.
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5.2 PRICAKOVANJA POTROSNIKOV O DRUZBENI ODGOVORNOSTI PODJETLJ

V globalni druzbi je ¢edalje bolj pomembna vloga posameznika kot potrosnika, povecujejo
se njihova pri¢akovanja glede druzbe in podjetij ter postajajo cCedalje bolj aktivni v
spreminjajoci se druzbi (Golob, 2007). To ni le posledica demografskih sprememb, ki se
odrazajo zlasti v spremenjeni starostni, izobrazbeni in zaposlitveni strukturi prebivalstva
razvitth drzav, ampak tudi drugac¢nih oblik druzinskega zivljenja. Ljudje menjavajo
druzbene vrednote in prevzemajo nove zivljenjske sloge (Jancic¢, 1999, str. 87).

Potro$niki od podjetij pri¢akujejo, da bodo izdelke in storitve zagotavljala na ucinkovit,
eticen in ekolosko ozaves¢en nacin. Vzpostavljanje dolgorocnih odnosov podjetja s
potros$niki na nacin, da se s celotno organizacijo osredotoCi na razumevanje, kaj njihovi
potroS$niki potrebujejo in Zzelijo, ter zagotavljanje nadpovprecne kakovosti, varnosti,
zanesljivosti proizvodov in storitev, bodo podjetju prinesli ve¢jo donosnost. TakSna podjetja
so dober primer druzbene odgovornosti (Podnar in Golob, 2003, str. 2). Na pri¢akovanja in
zelje potrosnikov vpliva tudi zaupanje, ki ga imajo v podjetja. Zaupanje je povezano s
spostovanjem moralnih in zakonskih predpisov, temelji na poslovni etiki, transparentnosti in
postenosti podjetja ter dobrih odnosih s kupci (Adkins, 1999, str. 44).

Ursa Golob je leta 2006 opravila prvo slovensko raziskavo o pricakovanjih o druzbeni
odgovornosti podjetij in nakupnih namerah potrosSnikov, v kateri je sodelovalo 354
anketirancev. Vzorec za raziskavo je bil izbran znotraj slovenske populacije, v ve¢ji meri pa
zamejen z anketiranci, ki imajo elektronske naslove in vsaj ob¢asno uporabljajo internet
(Golob, 2006, str. 174). Rezultati raziskave so pokazali, da anketiranci lo¢ijo med tremi
dimenzijami pricakovanj: ekonomskimi, zakonskimi in eti¢no-dobrodelnimi. Najvecja
pri¢akovanja imajo glede zakonske dimenzije DOP ter eti¢no-dobrodelne, kar pa izloca
ekonomsko odgovornost kot sestavni del druzbene odgovornosti. Altruistine vrednote
posameznika bodo vplivale na njegova vecja priCakovanja glede eti¢no-dobrodelne
dimenzije druzbene odgovornosti, manj pa tudi na vec¢ja pricakovanja glede zakonske
dimenzije. Ravno obraten vpliv bodo imele poudarjene egoisti¢ne vrednote posameznika
(Golob, 2006, str. 201). Nakupne namere, povezane z DOP, so bile izmerjene kot aktivizem
in nakupno vedenje, ki sta bili precej visoko ocenjeni kot obliki potro$nikovega odzivanja
na druzbeno (ne)odgovorne prakse podjetij. Nakupno vedenje predstavlja osebno izrazanje
preferenc glede DOP, aktivizem pa se nanaSa na javno izrazanje svojih preferenc, kot so
bojkoti ali sodelovanje v potrosniski organizaciji (Golob, 2007).

Glede na pri¢akovanja potroSnikov o druzbeni odgovornosti podjetij so bile oblikovane Stiri

skupine potro$nikov (Golob, 2007):

— »zahtevni posamezniki«: sestavlja jih 27 % anketirancev in imajo visoka zakonska in
eticno-dobrodelna pricakovanja, ekonomska pricakovanja so zanje manj pomembna.
Glede nakupnega vedenja je njihova vedenjska namera precej visoka, glede aktivizma
pa nekoliko manj visoka.
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— »druzbeno ozavesCeni posamezniki«: sestavlja jih 35 % anketirancev in imajo zelo
visoka eti¢no-dobrodelna in zakonska pric¢akovanja, ekonomska pri¢akovanja so zelo
nizka. Njihova nakupna namera je visoka (bolj glede nakupnega vedenja kot glede
aktivizma).

— »nezahtevni korporativisti«: sestavlja jith 9 % vpraSanih. Zanje so znacilna visoka
ekonomska ter zakonska priCakovanja, manj pomembna so eti¢no-dobrodelna
pricakovanja. Nakupna namera, povezana z druzbeno odgovornostjo podjetja, je le
povprecno izrazena.

— »nezahtevni posamezniki«: predstavlja jih 28 % vprasanih. Njihova pri¢akovanja o
neekonomski dimenziji druzbene odgovornosti podjetja so nadpovprec¢no visoka ter
nizka glede ekonomske dimenzije. Nekoliko nad povprecjem je izrazena tudi njihova
nakupna namera, bolj je izrazeno nakupno vedenje kot aktivizem.

Slika 7: Segmenti potros$nikov glede na njihova pri¢akovanja o DOP (n=317)
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Vir: Golob, 2007.

Pricujoca raziskava je torej pokazala, da imajo slovenski posamezniki visoka pri¢akovanja
glede druzbene odgovornosti, najizraziteje so izraZzena zakonska pri¢akovanja o druZzbeni
odgovornosti podjetja, kar bi lahko kazalo na to, da bi morala slovenska podjetja bolj
spoStovati zakonsko regulativo. Anketiranci so tudi izrazili svojo podporo druzbeno
odgovornemu ravnanju s pripravljenostjo placati vi§jo ceno za izdelke druzbeno
odgovornega podjetja oziroma so neodgovorno ravnanje pripravljeni kaznovati na primer z
bojkoti ali protesti (Golob, 2006, str. 203-207).

5.3 MNENJA POTROSNIKOV V TUJINI

Navkljub Stevilnim opravljenim raziskavam povezanosti druzbene odgovornosti,
potro$nikov in marketinga, je zagotovo, da so u€inki DOP vse prej kot enostavni in so
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odvisni od Stevilnih faktorjev, kot so: interes in zanimanje potro$nikov za aktivnosti DOP,
informacije in raven znanja potroSnikov, skladnost med potrosnikom in podjetjem,
pomembnost in lastnosti drugih proizvodov ali blagovnih znamk ter verodostojnost virov
informacij. Velik vpliv imajo tudi kulturne razlike ter ekonomske, tehnoloske, politi¢ne in
druzbene okolis¢ine, v katerih se izvajajo raziskave u¢inkov DOP na potrosnike (Beckmann,
2006, str. 28).

1. Ameriska raziskava »Rethinking Corporate Social Responsibility«

AmeriSko raziskovalno podjetje Fleishman-Hillard je leta 2006 prvi¢ izvedlo obsirno
raziskavo o druzbeni odgovornosti podjetij med 800 ameriskimi potrosniki, starejSimi od 18
let, z naslovom »Rethinking Corporate Social Responsibility«. V letu 2007 je raziskava
zajela ze 2.078 odraslih Americanov. Namen raziskave je bil ugotoviti potrosnikov odnos in
obnaSanje v povezavi z druzbeno odgovornostjo podjetja ter vlogo medijev in sodobnih
tehnologij pri obveSCanju potrosnikov o druzbeno odgovornih aktivnostih podjetij
(Rethinking Corporate Social Responsibility, 2006, str. 2; Rethinking Corporate Social
Responsibility, 2007, str. 6). Raziskava je pokazala, da je le 21 % vpraSanih Ameri¢anov v
letu 2006 ocenilo ameriSka podjetja kot druzbeno odgovorna (ocena 5 in 4 na petstopenjski
lestvici, kjer 5 pomeni odli¢no, 1 zelo slabo). Tudi v letu 2007 se mnenja gibljejo v
podobnih okvirih (Rethinking Corporate Social Responsibility, 2006, str. 2; Rethinking
Corporate Social Responsibility, 2007, str. 6).

Slika 8: Odgovori ameriskih potrosnikov na vprasanje: »Kaj si predstavljate pod
pojmom druzbena odgovornost?«
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Vir: Rethinking Corporate Social Responsibility, 2007, str. 2.

Anketiranci so na vpraSanje, kaj po njihovem mnenju predstavlja druzbena odgovornost,
prednost dali odgovornosti do zaposlenih in druzbe pred dobrodelnimi aktivnostmi ter skrbi
za okolje, ki jih na prioritetno mesto postavlja ve¢ina strokovnjakov. Avtorji raziskave
iS¢ejo razloge za taksne rezultate predvsem v vplivih iz okolja v ¢asu izvajanja raziskave. V
letu 2006 je namre¢ nekaj vecjih ameriskih podjetij pricelo z odpus¢anjem zaposlenih, zato
ni presenetljivo, da je takratna klima v Ameriki vplivala na mnenje posameznikov. To kaze



na Se ve¢jo pomembnost rednega spremljanja javnega mnenja o druzbeni odgovornosti
podjetja (Rethinking Corporate Social Responsibility, 2006, str. 6).

Glede dejavnikov, ki poleg kakovosti vplivajo na nakup in zvestobo doloCeni blagovni
znamki, je kar 35 % AmeriCanov na prvo mesto postavilo dejstvo da je proizvajalec
druzbeno odgovoren. Temu sledijo nizka cena (20 % vpraSanih), dostopnost proizvoda (20
% vpraSanih), podobne vrednote podjetja (14 % vpraSanih) ter prestiz povezan s
proizvodom (Rethinking Corporate Social Responsibility, 2006, str. 3).

2. Poljska raziskava Public Expectations for Corporate Social Responsibility

Leta 2005 je na Poljskem potekala raziskava o pri¢akovanjih posameznikov o druZbeni
odgovornosti. Vzorec je predstavljalo 1.001 naklju¢no izbranih oseb, starejSih od 18 let, s
prebivaliS¢em v mestnih naseljih.

Kot glavna podrocja druzbene odgovornosti podjetja so potrosniki najpogosteje navedli
spostovanje zaposlenih in dobre odnose na delovnem mestu (47 %), zagotavljanje delovnih
mest v regiji ter pravicno placilo za nadurno delo (42 %). Sledijo zagotavljanje kakovostnih
proizvodov in storitev, redno placevanje davkov, zagotavljanje dobrih varnostnih in
zdravstvenih pogojev na delovnem mestu, zagotavljanje, da cene proizvodov odrazajo
njihovo realno vrednost, podpora lokalni skupnosti, uporaba okolju prijaznih tehnologij itd.
(Public Expectations for Corporate Social Responsibility in Poland, 2005, str. 5). Kljub
temu, da so potrosniki na prva mesta postavili dimenzije notranje druzbene odgovornosti, se
je 69 % vprasanih strinjalo, da mora podjetje pri svojem poslovanju upostevati tudi vidike
okolja in lokalne skupnosti (Public Expectations for Corporate Social Responsibility in
Poland, 2005, str. 6).

Glavni motivi za druzbeno odgovorno delovanje so ustvarjanje pozitivhe podobe podjetja
med potrosniki (65 % vprasanih), ohranjanje dobrih odnosov z lokalno skupnostjo (46 %),
pridobitev konkuren¢nih prednosti (46 %), pritisk javnosti (34 %), obcutek dolznosti
dobrega drzavljana (30 %), pritisk kupcev, ki zelijo kupovati proizvode od druzbeno
odgovornih podjetij (29 %) in pritisk delnicarjev (14 %) (Public Expectations for Corporate
Social Responsibility in Poland, 2005, str. 8). Kljub temu, da so potro$niki menili, da imajo
podjetja Stevilne motive za druzbeno odgovorno delovanje, so kot glavne razloge, zakaj
podjetja na Poljskem ne izvajajo tovrstnih aktivnosti navedli: prvenstveni cilj podjetij je
doseganje kratkorocnih dobic¢kov (48 %), drzava ne podpira dovolj druzbeno odgovornih
aktivnosti podjetja (42 %), podjetja v tem ne vidijo koristi za svoje poslovanje, podjetja
imajo tezave pri ohranjanju trznega deleza (40 %), podjetja ne Zelijo deliti dobicka (39 %),
podjetja se ne zavedajo, da javnost pricakuje tak$no ravnanje (9 %) (Public Expectations for
Corporate Social Responsibility in Poland, 2005, str. 10).

Na vpraSanje, kateri so glavni dejavniki pri odlocitvi za nakup, ¢e bi imeli na izbiro dva
enaka proizvoda dveh razli¢nih proizvajalcev z enako ceno, je 39 % vprasanih odgovorilo,
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da je to blagovna znamka proizvoda, 15 % jih meni, da je to priporoc€ilo prodajalca, 12 % da
je proizvod proizveden brez negativnih posledic za okolje, 9 % prijazno in vljudno osebje
ter dobra dostopnost proizvoda (Public Expectations for Corporate Social Responsibility in
Poland, 2005, str. 13).

Raziskava je pokazala, da imajo poljski potrosniki raznolik pogled na druzbeno odgovornost
podjetja, osredotocili pa so se na notranjo dimenzijo DOP. Avtorji so razloge za taksne
rezultate iskali v takratni situaciji na poljskem trgu delovne sile, s precej visoko stopnjo
brezposelnosti. Predpostavili so, da se bo z izboljSanjem situacije na trgu delovne sile
spremenil tudi pogled potrosnikov, ki bodo pric¢eli prepoznavati tudi zunanjo dimenzijo
DOP (Public Expectations for Corporate Social Responsibility in Poland, 2005, str. 16).

6. EMPIRICNA RAZISKAVA

Z empiricno raziskavo v magistrskem delu Zelim prouciti razumevanje druzbene
odgovornosti podjetij s strani slovenskih potro$nikov ter njihovo stopnjo informiranosti o
obravnavanem konceptu. V drzavah Evropske unije in v ZDA je bilo opravljenih Ze precej
raziskav, v katerih so preucevali odnos potrosnikov do druzbene odgovornosti. V Sloveniji
se je s tem podro¢jem ukvarjala le UrSa Golob, ki je raziskala, na kaksSen nacin se oblikujejo
pri¢akovanja posameznikov do druzbene odgovornosti oziroma kako nekatere lastnosti
posameznikov (individualni dejavniki) in vpetost v druzbeno dogajanje (situacijski
dejavniki) vplivajo na oblikovanje pricakovanj (Golob, 2006, str. 241).

Instrument raziskave predstavlja anketni vprasalnik, na katerega je odgovorilo 100
podiplomskih Studentov Ekonomske fakultete ter 90 naklju¢no izbranih kandidatov znotraj
populacije drzavljanov Republike Slovenije, pri ¢emer sem pri izbiri anketirancev zahtevala
polnoletnost (starost nad 18 let). Na podlagi anketnih rezultatov sem presojala razumevanje,
stopnjo informiranosti ter vpliv neodgovornega ravnanja podjetij na nakupno obnaSanje
potroS$nikov. Rezultate obeh skupin sem primerjala ter ugotavljala, kaksne razlike se med
njima pojavljajo. Podlaga za empiri¢no raziskavo je proucena tuja in domaca strokovna
literatura in Ze izvedene raziskave na tem podro¢ju. V tem poglavju so opisani namen in
cilji ter struktura raziskave, kateri sledijo zastavljene raziskovalne hipoteze. V naslednji
tocki pojasnjujem metodologijo in sam postopek zbiranja podatkov ter anketni vpraSalnik,
ki je opisan po sklopih vprasanj. Sledi analiza empiri¢nih podatkov in razlaga rezultatov ter
sklep magistrskega dela.

6.1 NAMEN IN CILJI RAZISKAVE

Kot je bilo predstavljeno v teoreticnem delu magistrskega dela, je koncept druzbene
odgovornosti podjetja vecplasten ter zanj ni enotne definicije. Iz opravljenih raziskav med
potrosniki je razvidno, da se razumevanje druzbene odgovornosti podjetij med potro$niki
razlikuje glede na Stevilne dejavnike, velik vpliv ima predvsem gospodarska in politicna
situacija v Casu anketiranja ter osebna prepri¢anja, vrednote potroSnikov in konkretne
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razmere, v katerith se posamezniki nahajajo (na primer potrosniki izpostavljajo skrb za
zaposlene, ¢e imajo sami neugodne delovne pogoje, izpostavljajo skrb za okolje, ¢e zivijo v
zelo onesnazenem okolju in podobno).

Namen empiricne raziskave je prouciti videnja in razumevanje druzbene odgovornosti

podjetij s strani slovenskih potros$nikov. Cilji raziskave so:

— oceniti raven razumevanja pojma druzbena odgovornost podjetja z vidika posameznika
ter identificirati, katera podroc¢ja delovanja slovenskih podjetij so po oceni potro$nikov
tista, ki definirajo druzbeno odgovornost podjetja,

— ugotoviti, kateri je po mnenju potroSnikov glavni motiv, ki vodi podjetja v druzbeno
odgovorne aktivnosti,

— ugotoviti, kateri so po mnenju potros$nikov glavni razlogi, ki preprecujejo podjetjem, da
bi v svoje poslovanje aktivneje vkljucila tudi druzbeno odgovorne aktivnosti,

— ugotoviti, ali so potro$niki dovolj informirani o druzbeni odgovornosti podjetij ter iz
katerih virov pridobijo potrebne informacije o druzbeni odgovornosti podjetij,

— raziskati, ali na potroSnike pri odlocitvi za nakup proizvoda ali storitve vpliva druzbeno
neodgovorno ravnanje podjetja, katerega proizvod ali storitev kupujejo,

— ugotoviti, ali obstajajo razlike v mnenjih podiplomskih $tudentov in preostale slovenske
populacije.

6.2 RAZISKOVALNE HIPOTEZE

V tem delu predstavljam raziskovalne hipoteze, ki sem jih preverila s statisti¢éno analizo. Pri
oblikovanju hipotez sem upostevala ugotovitve predhodnih raziskav in strokovne literature,
ki je navedena v teoreticnem delu magistrskega dela. Hipoteze sem preverjala posebej za
obe skupini vkljuceni v raziskavo (podiplomski Studenti in splo$na populacija), pri tistih,
kjer so vkljuene sociodemografske spremenljivke, pa sem zaradi majhnega vzorca
upostevala celotno populacijo, ki je bila vkljucena v raziskavo.

Cedalje vedja pomembnost informacij o druZbeno odgovornih aktivnostih podjetij se kaze
tudi v rezultatih ameriske raziskave izvedene leta 2007, v kateri je kar 48 % vpraSanih
potrosnikov odgovorilo, da aktivno iS¢ejo informacije o aktivnostih podjetij na podrocju
okoljskega, etiCnega ter druzbeno odgovornega ravnanja (Rethinking Corporate Social
Responsibility, 2007, str. 9). Pri izvajanju druzbeno odgovornih aktivnosti v praksi je za
podjetja klju¢nega pomena pravilno komuniciranje o teh aktivnostih s ciljnimi javnostmi
(The Public's Views of Corporate Responsibility 2003, 2004, str. 3). Raziskava med
britanskimi potrosniki leta 2003 je namre¢ pokazala, da 8 od 10-tih potrosnikov meni, da je
pri oblikovanju mnenja o podjetju pomembno razpolagati tudi z zadostnimi informacijami o
njegovih druzbeno odgovornih aktivnostih (The Public's Views of Corporate Responsibility
2003, 2004, str. 1). Na podlagi tega sklepam, da stopnja informiranosti vpliva na to, kako
slovenski potrosniki ocenjujejo podro¢ja delovanja druzbene odgovornosti slovenskih
podjetij in postavljam hipotezo:
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HI: PotroSniki z razlicnimi stopnjami informiranosti o druzbeni odgovornosti podjetja

razlicno ocenjujejo podrocja druzbeno odgovornega delovanja slovenskih podjetij.

Na odlocitev za nakup dolo¢enega proizvoda oz. storitve vplivajo Stevilni dejavniki.
Raziskave kazejo razlicno pomembnost posameznih dejavnikov. Crawford in Mathews
(2001) sta v svoji raziskavi ugotovila, da je potroSnikom bolj kot nizka cena pomembna
posStena in realna cena proizvoda (Mohr, Webb, 2005, str. 122). Mnoge raziskave so
potrdile, da bi bili potroSniki pripravljeni placati visjo ceno za proizvod druzbeno
odgovornega podjetja (Mohr, Webb, 2005, str. 123). Tudi vecina slovenskih potrosnikov,
anketiranih leta 1999, bi placala ve¢ za proizvod, pri katerem gre del izkupicka za
dobrodelne namene (Mancek, 1999, str. 52). Zanimalo me je, ali potro$niki, ki bi kupili
proizvod druzbeno neodgovornega podjetja (uporablja otrosko delovno silo, zaposlenim
daje slabo placilo, vpleteno v korupcijo, deluje v drzavah, ki kr$ijo ¢lovekove pravice in
svoboscine, uporablja neeti¢no oglasevanje, onesnazuje okolje, izkori§¢a zaposlene itd) le,
¢e bi bila njegova cena bistveno nizja kot pri drugem podjetju, nizko ceno navajajo kot zelo
pomemben dejavnik pri nakupni odlocitvi. Postavljam naslednjo hipotezo:

H?2: Potros$niki, ki navajajo nizko ceno kot zelo pomemben dejavnik pri nakupni odlocitvi, bi
kupili proizvod neodgovornega podjetja le, ce bi bil cenejsi kot pri drugih podjetjih.

Potrosniki se v danasnjem casu pri vsakodnevnih nakupih srecujejo z mnoZico informacij,
zaradi Cesar je nakupno odlocanje cedalje bolj kompleksen proces. Na nakup vplivajo
razliéni dejavniki kot so: ugodne cene, prijazno prodajno osebje, privlacha embalaza,
okusno urejena prodajalna, kakovost, blagovna znamka ipd. (Kotler, 1996, str. 174). Zato
sem predpostavila, da pomembnost dejavnikov pri nakupni odlo¢itvi ni odvisna zgolj od
informacij o druzbeni odgovornosti:

H3: Pomembnost dejavnikov pri nakupni odlocitvi ni povezana s potrosnikovo stopnjo
informiranosti o druzbeni odgovornosti podjetja.

Stevilne $tudije so pokazale pozitivno povezanost dokonéane izobrazbe potrosnikov in
poznavanja druzbene odgovornosti podjetja ter s tem posledi¢no tudi ravnanja potro$nikov v
skladu s temi naceli (Bui, 2005, str. 22). Leta 1999 opravljena raziskava o trzenju s podporo
dobrodelnih namenov je pokazala, da skupina vi§je izobraZenih potro$nikov podpira vse
nacine pomoci podjetij dobrodelnim namenom (Mancek, 1999, str. 90). Rezultati raziskave
Rethinking Corporate Social Responsibility, opravljene v ZDA leta 2005, so pokazali, da
anketirani z vi§jo stopnjo izobrazbe bolj poznajo pojem druzbene odgovornosti podjetja kot
tisti z nizjo izobrazbo (Rethinking Corporate Social Responsibility, 2006, str. 97). Na
podlagi povedanega postavljam naslednjo hipotezo:

H4: Informiranost potrosnikov o druzbeni odgovornosti podjetja je odvisna od njihove
dokoncane stopnje izobrazbe.

Na eni strani obstajajo Studije, ki so pokazale razlike med spoloma v odnosu do druzbene
odgovornosti podjetja, medtem ko Stevilne raziskave niso odkrile nikakr$nih razlik.

Singhapakdi (2001) je v raziskavi dokazal, da je eti¢nost in druzbena odgovornost podjetja
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pomembnejSa zenskam kot moskim, medtem ko v drugih raziskavah tako Singhapakdi in
Vitell (1991) kot Robin and Hunt (1997) niso nasli povezave med spolom in odnosom
posameznika do eti¢nih problemov in druzbene odgovornosti (Vassilikopoulou, Siomkos,
Mylonakis, 2005, str. 319). V raziskavi Rethinking Corporate Social Responsibility je bila
dokazana povezanost spola potrosnikov ter njihovega poznavanja druzbene odgovornosti
podjetja. Ugotovljeno je bilo, da so zenske v povprecju manj informirane o druzbeni
odgovornosti podjetij kot moski (Rethinking Corporate Social Responsibility, 2006, str. 97).
Na podlagi teh ugotovitev postavljam naslednjo hipotezo:

H5: Informiranost potrosnikov o druzbeni odgovornosti podjetja je odvisna od spola
potrosnikov.

Glede na pretekle raziskave, ki so pokazale povezanost izobrazbe potrosnikov in
pozitivnega odnosa do druzbene odgovornosti (viSje izobrazeni potros$niki so pokazali vecje
zanimanje in pozitivnejsi odnos do eti¢nih problemov in druzbene odgovornosti kot nizje
izobrazeni) (Vassilikopoulou, Siomkos, Mylonakis, 2005, str. 319), sem predpostavila, da
obstaja tudi povezanost med izobrazbo potrosnikov ter njihovo odlocitvijo za nakup
proizvodov, ki jih proizvaja podjetje z neeticnimi praksami. Sklepam, da se potrosniki z
vi§jo izobrazbo ne bodo odlodili za nakup tak$nega proizvoda.

H6: Odlocitev za nakup proizvoda druzbeno neodgovornega podjetja je odvisna od
izobrazbe potrosnika.

Predhodne raziskave so pokazale pozitivno povezanost med starostjo potrosnikov in
njihovim odnosom do druzbene odgovornosti in eti¢nosti. Singhapakdi (1991, str. 10) je
ugotovil, da so starejsi ljudje bolj obcutljivi na eticne probleme in imajo pozitivnejsi odnos
do druzbene odgovornosti kot mlajsi. StarejSi potrosniki (nad 40 let) imajo tudi vecje
predispozicije za dobrodelno ravnanje in pozitivno mnenje o druzbeni odgovornosti podjetja
(Mancek, 1999, str. 90). Na podlagi zgornjega sklepam, da obstaja tudi povezanost med
nakupno odlocitvijo za proizvod druzbeno neodgovornega podjetja in starostjo potro$nikov:
H7: Odlocitev za nakup proizvoda druzbeno neodgovornega podjetja je odvisna od starosti
anketirancev.

Na podlagi predpostavke, da potrosniki z visjim zivljenjskim standardom razpolagajo tudi z
vi§jim dohodkom ter imajo pozitivnejsi odnos do druzbene odgovornosti podjetij kot tisti z
nizjim zivljenjskim standardom (Vassilikopoulou, Siomkos, Mylonakis, 2005, str. 319), sem
postavila hipotezo o povezanosti zivljenjskega standarda anketirancev in njihove nakupne
odlocitve.

HS8: Odlocitev za nakup proizvoda druzbeno neodgovornega podjetja je odvisna od
Zivljenjskega standarda anketirancev.

6.3 STRUKTURA RAZISKAVE

Izhodis¢a za raziskavo so v tujini opravljene raziskave o druzbeni odgovornosti med
potro$niki, na primer Rethinking Corporate Social Responsibility: A Fleishman-
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Hillard/National Hillard Consumers League Study, Public Expectations for Corporate Social
Responsibility in Poland ter spoznanja avtorjev iz znanstvene in strokovne literature in
Clankov, katerih ugotovitve sem Ze navedla v teoreticnem delu magistrskega dela. Za
pridobitev Zelenih podatkov sem uporabila metodo kvantitativnega raziskovanja, in sicer
anketiranje. VpraSalnik je sestavljen iz devetih sklopov in sploSnih sociodemografskih
podatkov o anketirancu. Primer anketnega vprasalnika se nahaja v prilogi 4. Analiti¢na
obdelava pridobljenih podatkov iz vprasalnikov je narejena s pomocjo statistiCnega
programskega paketa SPSS za Windows. Znacilnosti zajetega vzorca bom prikazala in
pojasnila z opisanimi postopki raziskovanja. Pojasnila bom tudi medsebojne povezave med
posameznimi spremenljivkami in preverila postavljene hipoteze.

6.3.1 Oblikovanje vprasalnika

Podatke za raziskavo o druzbeni odgovornosti z vidika potrosnikov sem zbrala z
anketiranjem potrosnikov. V ta namen sem oblikovala anketni vprasalnik, ki je strukturiran
z odkritim namenom raziskave. Prednosti anketiranja so: omogoca zbiranje podatkov od
vecje mnozice ljudi, na osnovi vzorca lahko sklepamo na populacijo, enostavna izvedba
sprasevanja in enostavna analiza. Slabosti pa so, da je anketiranje relativno drago ter
zahteva precej znanja iz vzorcenja, sestavi vpraSalnika in analizi podatkov (Rojsek, 2007).

Vprasalnik sestavljajo vprasanja strukturiranega tipa, kar pomeni, da so odgovori vnaprej
navedeni ter popolnoma enaki za vse anketirance, katerim je tudi znan namen raziskave. S
strukturiranim vpraSalnikom dobimo podatke, ki jih je lazje interpretirati in analizirati
(Rojsek, 2007). Prvi del vpraSalnika predstavlja devet vprasanj, ki zajemajo:

1. razumevanje druzbene odgovornosti z vidika potrosnikov: s prvim vprasanjem sem
skusala ocenili raven razumevanja pojma druzbena odgovornost podjetja z vidika
posameznika. Anketiranci so oznacili tri podrocja, ki jih v ve¢ji meri prepoznavajo kot
druZbeno odgovorno delovanje podjetij.

2. identifikacija druzbene odgovornosti v slovenskih podjetjih: z drugim vpraSanjem
sem poskusala opredeliti, katera podroc¢ja delovanja slovenskih podjetij so po oceni
potro$nikov tista, ki definirajo druzbeno odgovornost podjetja.

3. motive podjetij za druzbeno odgovorno delovanje: s tretjim vprasanjem sem
ugotavljala, kateri je po mnenju anketirancev glavni motiv, ki vodi podjetja v druzbeno
odgovorne aktivnosti.

4. ovire, ki omejujejo slovenska podjetja pri aktivnejSem druZzbeno odgovornem
delovanju: anketiranci so na Cetrto vprasanje odgovarjali, kateri so po njihovi oceni
glavni razlogi, ki preprecujejo podjetjem, da bi v svoje poslovanje aktivneje vkljucila
tudi druzbeno odgovorne aktivnosti.

5. raven informiranosti potro$nikov o druzbeno odgovornem delovanju slovenskih
podjetij: anketiranci so odgovarjali na vpraSanje, koliko informacij imajo o druzbeno
odgovornem delovanju slovenskih podjetij.
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6. najpogostejsi viri informacij o druzbeni odgovornosti podjetja: anketiranci so na
Sesto vprasanje z ocenami od 1 (absolutno nepomemben) do 5 (zelo pomemben)
ocenjevali pomembnost vira informacij, iz katerega pridobivajo informacije o druzbeni
odgovornosti podjetja.

7. vpliv neodgovornega ravnanja podjetja na nakupne odlocitve potrosnikov: kakSen
je vpliv druzbeno neodgovornega ravnanja podjetja na nakupne odlocCitve potrosnika,
sem ugotavljala s sedmim vpraSanjem.

8. dejavniki pri nakupnih odlocitvah potrosnikov: z osmim vpraSanjem sem preverjala,
kateri dejavnik potroSniki prepoznajo kot najpomembnejsi pri svoji nakupni odlo¢itvi.

9. osebna mnenja in staliS¢a potroSnikov o njihovem vedenju, povezana z druzbeno
odgovornostjo: mnenja in stalis¢a posameznika, povezana z druzbeno odgovornostjo, ki
kazejo na dovzetnost potrosnika za podporo druzbeno odgovornim aktivnostim podjetja,
sem preverjala z devetim vpraSanjem, kjer so anketiranci ocenjevali podane trditve na
lestvici od 1 do 5.

Pri petem in sedmem vpraSanju so anketiranci obkrozili enega izmed navedenih odgovorov,
pri prvem oznacili tri podroc¢ja, ki za njih predstavljajo druzbeno odgovornost podjetja, pri
preostalih vprasanjih prvega dela pa sem uporabila petstopenjsko Likertovo lestvico.
Vprasani so obkrozevali odgovore od 1 do 5, pri ¢emer je odgovor 1 pomenil popolno
nestrinjanje, odgovor 5 pa popolno strinjanje. Drugi del vprasalnika zajema
sociodemografske informacije anketirancev: spol, starost, izobrazbo, zaposlitveni status,
kraj bivanja in zivljenjski standard. Prvo obliko vprasalnika sem testirala na desetih osebah,
saj sem zelela preveriti razumljivost in ustreznost dolzine vprasalnika. Vprasani niso imeli
tezav z razumevanjem vprasanj, zaradi nejasnosti je bilo spremenjenih le nekaj odgovorov.

6.3.2 Zbiranje podatkov

Vzorec za raziskavo predstavljata dve skupini potrosnikov: prva skupina so Studentje na
podiplomskem $tudiju na Ekonomski fakulteti, drugo predstavljajo naklju¢no izbrani
kandidati znotraj populacije drzavljanov Republike Slovenije, pri ¢emer sem pri izbiri
anketirancev postavila starostno omejitev nad 18 let. Podiplomskim S$tudentom sem
vprasalnik razdelila na predavanjih, pri ¢emer nisem razlikovala med Studenti razli¢nih
podiplomskih programov. Odgovorilo je 100 podiplomskih Studentov. Drugo skupino
predstavlja 90 oseb slovenske populacije nad 18 let. Skupaj je bilo izpolnjenih 190
vprasalnikov, ki so bili primerni za analizo. Na podlagi pridobljenih podatkov primerjam
razlike v mnenjih o konceptu druzbene odgovornosti med obema skupinama. Zbiranje
podatkov za analizo je potekalo od 23. maja do 30. junija 2007.

7. ANALIZA RAZISKAVE

V tem poglavju magistrskega dela predstavljam rezultate raziskave, ki se nanaSajo na
odgovore anketirancev. Za¢enjam ga z demografskimi znac¢ilnostmi vzorca potrosnikov, ki
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so bili vkljuceni v raziskavo. Nadaljujem z analizo posameznih sklopov vprasanj ter
preverjam postavljene hipoteze.

7.1 ZNACILNOSTI VZORCA

Celotni vzorec raziskave zajema 190 oseb: 100 podiplomskih Studentov ter 90 anketirancev
slovenske populacije. Med vsemi anketiranci je bilo v skupini podiplomskih Studentov 59
zensk s povprecno starostjo 31,3 leta in 41 moskih, ki so bili v povprecju stari 32,6 let. Med
skupino slovenske populacije je bilo 55 moskih s povprecno starostjo 31,2 let in 35 Zensk, ki
so povprecno stare 35,3 let.

Tabela 6: Sociodemografske znac¢ilnosti anketirancev

Sociodemografske Podiplomski Slovenska .

- 5 q - . . Skupaj
znac.llnostl Podskupine Studenti populacija (%)

anketirancev (%) (%)
Spol Moéki 41 38,9 40,0
Zenske 59 61,1 60,0
20 —30 let 60 54,4 57,4
31 —40 let 26 30,0 27,9
Starost 41 — 50 let 11 11,1 11,1
5160 let 2 2,2 2,1
nad 60 let 1 2.2 1,6
Dokoncana osnovna Sola 0 0 0
. Dokonc¢ana srednja Sola 0 433 20,5
Dopolnjena Vigja dola 0 10,0 4,7
izobrazba

Visoka Sola ali fakulteta 96 42,2 70,5
Podiplomski $tudij 4 4,4 4,2
Student 22 18,9 20,5
Zaposlen 77 76,7 76,8
Status Nezaposlen 1 2,2 1,6
Upokojenec 0 2,2 1,1
V mestu 56 66,7 61,1
Tip naselja V primestnem naselju 23 16,7 20,0
Na vasi 21 16,7 18,9
Nizek 4 1,1 2,6
. ., Nekoliko podpovprecen 2 3,3 2,6
igzjdez:l:;kl Povprééen 62 65,6 63,7
Nekoliko nadpovprecen 28 27,8 27,9
Visok 4 2,2 3,2

Vir: Raziskava druzbene odgovornosti podjetij med potrosniki, 2007.

60 % anketiranih podiplomskih Studentov spada v starostni razred od 20 do 30 let, 26 % v
starostni razred od 31 do 40 let. Temu sledijo anketirani od 41 in 50 let (11 %), od 51 do 60
let (2 %) ter anketirani nad 60 let (1 %). 77 % podiplomskih Studentov je zaposlenih, 22 %
jih ima status Studenta. Vecina anketiranih podiplomskih S$tudentov (96 %) ima
visokoSolsko ali univerzitetno izobrazbo, 4 % pa zakljucen podiplomski Studij. Najvec
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anketiranih podiplomskih Studentov prebiva v mestu, sledijo tisti, ki prebivajo v primestnem
naselju in na vasi. Ve€ina je svoj Zivljenjski standard ocenila kot povprecen, 28 % kot
nekoliko nadpovprecen, le 4 % vpraSanih pa je ocenilo svoj standard kot nizek oziroma
visok.

Vec kot polovica vpraSanih med slovensko populacijo je v starostnem razredu od 20 do 30
let, sledijo anketiranci stari od 31 do 40 let ter od 41 do 50 let, najmanj je zastopana
starostna skupina od 51 do 60 ter nad 60 let. [zobrazbena struktura se v vec¢ji meri razlikuje
od podiplomskih studentov, saj ima le 42,2 % anketiranih visoko $olo ali fakulteto, kar 43,3
% anketiranih ima dokoncano srednjo Solo, sledijo anketiranci z dokon¢ano visjo Solo in
podiplomsko izobrazbo. Vecina vprasanih med slovensko populacijo je zaposlenih, sledijo
Studenti, nezaposleni ter upokojenci. 66,7 % vprasanih prebiva v mestu, sledijo jim
vprasani, ki prebivajo v primestnem okolju in na vasi. 65,6 % vprasanih slovenske
populacije je svoj zivljenjski standard opredelilo kot povprecen, 27,8 % kot nekoliko
nadpovprecen, sledijo pa tisti z nekoliko podpovpre¢nim, visokim in nizkim Zzivljenjskim
standardom.

Potrosniki so pri devetem vpraSanju izrazali svoja mnenja in staliS§¢a o svojem osebnem
vedenju. Najve¢ podiplomskih Studentov in anketirancev slovenske populacije se je
popolnoma strinjalo (ocena 5) s trditvijo »Skrb za okolje se mi zdi pomembna, kar pomeni,
da se anketirani zavedajo okoljevarstvene problematike v svoji lokalni skupnosti. Ve¢ kot
polovica podiplomskih §tudentov in anketirancev sploSne populacije se je popolnoma
strinjala, da so pripravljeni pomagati drugim ljudem, s trditvijo »Skrbi me kvaliteta Zivljenja
v nasi druzbi» se je popolnoma strinjalo 56 % podiplomskih Studentov in 36,7 % splosne
populacije. Le manjSi odstotek anketiranih pri obeh skupinah sodeluje pri reSevanju
problemov lokalnega okolja, v katerem zivijo, kar kaze na to, da posamezniki sicer izrazajo
skrb za okolje in skupnost v kateri zivijo, vendar pa sami pri reSevanju problemov le redko
aktivno sodelujejo.

Tabela 7: Osebna mnenja in staliS¢a potros$nikov o njihovem vedenju

Podiplomski Slovenska .

.. o as - . .. Skupaj

Popolno strinjanje s trditvijo Studenti populacija v %)
(v %) (v %) °
Skrb za okolje se mi zdi pomembna 71,0 64,4 67,9
Pripravljen sem pomagati drugim ljudem 59,0 54,4 56,8
Skrbi me kvaliteta zivljenja v nasi druzbi 56,0 36,7 46,8
Pomembno se mi zdi biti uspesen in vpliven 14,0 5,6 10,0

Sodelujem pri reSevanju problemov lokalnega

okolja, kjer zivim 9,0 8,9 8,9
Veliko dam na svoj druzbeni polozaj 9,0 2,2 5,8

Vir: Raziskava druzbene odgovornosti podjetij med potros$niki, 2007.
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7.2 ANALIZA REZULTATOV RAZISKAVE

V tej tocki predstavljam analizo rezultatov po posameznih sklopih ter primerjam rezultate
med skupino podiplomskih Studentov in skupino splosne populacije.

7.2.1 Razumevanje druzbene odgovornosti z vidika potrosnikov

Prvi raziskovalni cilj je bil preuciti razumevanje pojma druzbene odgovornosti podjetja z
vidika potrosnikov. Anketiranci so pri prvem vprasanju oznacili tri podrocja, ki jih v vecji
meri razumejo kot pojem druzbena odgovornost podjetij. Velika veéina podiplomskih
Studentov pod pojmom druzbena odgovornost podjetij razume skrb za okolje in ekologijo,
za 69 % vprasanih je to zagotavljanje zdravega in primernega delovnega okolja za
zaposlene, 62 % jih meni, da je to sodelovanje podjetja pri reSevanju socialnih in druzbenih
problemov ter 48 % podarjanje sredstev v dobrodelne namene. Mnenja slovenske populacije
se ne razlikujejo v veliki meri: 74,4 % vprasanih je navedlo skrb za okolje in ekologijo ter
zagotavljanje zdravega in primernega delovnega okolja za zaposlene, sledi podarjanje
sredstev v dobrodelne namene (53,3 %) in sodelovanje podjetja pri reSevanju socialnih in
druzbenih problemov (45,6 %).

Dobljeni rezultati se v ve¢ji meri razlikujejo od odgovorov poljskih potrosnikov, ki so se v
raziskavi leta 2005 osredotocili na notranjo dimenzijo druzbene odgovornosti. Na vprasanje
»Kaj razumete pod pojmom druzbena odgovornost podjetja?« je 27 % vprasanih navedlo
dobri odnosi med vodstvom in delavci, 20 % vprasanih je menilo, da je to spoStovanje
predpisov in standardov, kar 27 % vpraSanih pa ni imelo odgovora (Public Expectations for
Corporate Social Responsibility in Poland, 2005, str. 5).

Sama definicija druzbene odgovornosti se v raziskavah pogostokrat pokaze kot izredno
subjektiven pojem, saj jo potrosniki povezujejo s temami, ki jih osebno najbolj zadevajo in
jim namenjajo najvecjo pozornost, kar pa se lahko razlikuje od mnenja strokovnjakov s tega
podrocja (npr. potrosniki izpostavljajo skrb za zaposlene, ¢e imajo sami neugodne delovne
pogoje, izpostavljajo skrb za okolje, ¢e zivijo v zelo onesnazenem okolju in podobno).
Vecinoma te tematike odrazajo tudi osebne vrednote in prepricanja potroSnika, kar vodi k
vecji podpori tistim podjetjem, ki zasledujejo podobne vrednote kot potrosniki (na primer
skozi nakupne odlocitve ali odlocitve za zaposlitev pri takSnem podjetju) (Rethinking
Corporate Social Responsibility, 2007, str. 2).

55



Slika 9: Mnenja anketirancev o razumevanju pojma druZbene odgovornosti podjetja
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Vir: Raziskava druzbene odgovornosti podjetij med potros$niki, 2007.

7.2.2 Identifikacija podrocij druzbeno odgovornega delovanja v slovenskih podjetjih

Z drugim vprasanjem sem ugotavljala, na katerih podroc¢jih druzbene odgovornosti so
slovenska podjetja najbolj aktivna. Anketirani so ocenjevali posamezna podrocja, tako da so
oznacili odgovore s pomocjo petstopenjske Likertove lestvice od 1 (sploh se ne strinjam) do
5 (popolnoma se strinjam).

Rezultati so pokazali nekoliko razli¢na mnenja med podiplomskimi Studenti ter skupino
slovenske populacije: 47 % podiplomskih Studentov je kot glavno podroc¢je (ocena 5)
druzbeno odgovornega delovanja navedlo uporabo okolju prijaznih tehnologij, pri slovenski
populaciji je bil ta odstotek nekoliko niZji (38,9 % vprasanih). Podiplomski Studentje so nato
navajali spostljiv odnos do zaposlenih, dobre odnose na delovnem mestu, zagotavljanje
dobre kakovosti proizvodov oziroma storitev, uporabo obnovljivih virov v proizvodnji,
zagotavljanje varnosti na delovnem mestu, eticno oglasevanje proizvodov oziroma storitev,
sredstva namenjena za sponzorstva in donatorstva, finan¢no in organizacijsko pomoc¢ pri
reSevanju problemov v lokalni skupnosti, doloCanje taksnih cen proizvodov oziroma
storitev, ki odrazajo njihovo realno vrednost.
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Slika 10: Mnenja anketirancev o glavnih podroéjih druzbene odgovornosti v
slovenskih podjetjih
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Vir: Raziskava druzbene odgovornosti podjetij med potrosniki, 2007.

Anketiranci slovenske populacije so se osredotocili na podro¢ji notranje dimenzije druzbene
odgovornosti: zagotavljanje varnosti na delovnem mestu ter spostljiv odnos do zaposlenih,
dobri odnosi na delovhnem mestu. Temu sledijo: uporaba okolju prijaznih tehnologij,
uporaba obnovljivih virov v proizvodnji, zagotavljanje dobre kakovosti proizvodov oziroma
storitev, podjetje sredstva namenja za sponzorstva in donatorstva, financna in organizacijska
pomoc pri reSevanju problemov v lokalni skupnosti, eticno oglaSevanje proizvodov oziroma
storitev ter doloCanje takSnih cen proizvodov oziroma storitev, ki odrazajo njihovo realno
vrednost.

Kot primerjavo navajam rezultate raziskave med poljskimi potrosniki leta 2005, ki so se
prav tako osredotocili na notranjo dimenzijo druzbene odgovornosti, saj so najpogosteje
navedli spoStovanje zaposlenih in dobre odnose na delovnem mestu (47 %), zagotavljanje
delovnih mest v regiji ter pravicno placilo za nadurno delo (42 %) (Public Expectations for
Corporate Social Responsibility in Poland, 2005, str. 5).

7.2.3 Motivi za druzbeno odgovorno delovanje

S tretjim vpraSanjem sem ugotavljala, kak$ni so po mnenju anketirancev motivi za druzbeno
dogovorno delovanje slovenskih podjetij. Anketiranci so ocenjevali posamezne motive s
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pomocjo petstopenjske Likertove lestvice z ocenami od 1 (absolutno nepomembno) do 5
(zelo pomembno).

Slika 11: Mnenja anketirancev o motivih druzbeno odgovornega delovanja slovenskih
podjetij
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Vir: Raziskava druzbene odgovornosti podjetij med potros$niki, 2007.

46 % podiplomskih Studentov je kot najpomembnejSi motiv (ocena 5) za druzbeno
odgovorno delovanje slovenskih podjetij navedlo pridobitev konkurenénih prednosti, 40 %
ustvarjanje boljSega ugleda v javnosti, 30 % jih meni, da se podjetja odloCajo za druzbeno
odgovorno delovanje zaradi izboljSanja poslovanja, 29 % pa zaradi pritiska javnosti. Temu
sledijo pritiski potrosnikov, ki dajejo prednost izdelkom druzbeno odgovornih podjetij,
izboljSanje zvestobe kupcev, vecje zadovoljstvo zaposlenih z delom, pritisk lastnikov,
izboljSanje odnosov s skupnostjo in s poslovnimi partnerji, eticni razlogi.

Mnenja anketirancev splosne populacije se od podiplomskih Studentov ne razlikujejo v vecji

meri: 42,2 % jih meni, da je glavni motiv za druzbeno odgovorno delovanje ustvarjanje
boljSega ugleda v javnosti ter pridobivanje konkuren¢nih prednosti, temu sledijo izboljSanje
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poslovanja (36,7 %), izboljSanje zvestobe kupcev (27,8 %), vecje zadovoljstvo zaposlenih z
delom (24,4 %), izboljSanje odnosov s poslovnimi partnerji (23,3 %), izboljSanje odnosov s
skupnostjo in pritisk potrosnikov, ki preferirajo izdelke podjetij, ki so druzbeno odgovorna
(12,2 %), eti€ni razlogi in pritisk lastnikov (10 %) ter pritisk javnosti (8,9 %).

Zanimiva je primerjava z raziskavo med poljskimi potrosniki, ki so kot glavne motive, ki
vodijo podjetja k druzbeno odgovornem delovanju, navedli ustvarjanje pozitivnega ugleda,
ohranjanje dobrih odnosov s skupnostjo ter pridobivanje konkuren¢nih prednosti (Public
Expectations for Corporate Social Responsibility in Poland, 2005, str. 9).

7.2.4 Ovire, ki omejujejo slovenska podjetja pri aktivnejSem druzbeno odgovornem
delovanju

Podjetja se za sodelovanje v druzbeno odgovornih aktivnostih ne odloc¢ajo, saj obstaja vec
ovir. Kar 45 % slovenskih MSP je kot glavno oviro navedlo pomanjkanje denarja. Razlogi
so tudi v samem odnosu podjetij do druzbene odgovornosti in prepri¢anju, da druzbeno
odgovorne aktivnosti in dejavnost oziroma poslovanje podjetja nimajo ni¢esar skupnega ter
da podjetja v njih ne vidijo prav ni¢ koristnega (Knez — Riedl, 2002, str. 107).

Anketiranci so svoje strinjanje s posamezno trditvijo Cetrtega vpraSanja ocenjevali z
ocenami od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (popolnoma se strinjam). Ve¢ kot polovica
podiplomskih Studentov je kot glavno oviro podjetij za vkljuevanje v druzbeno odgovorne
aktivnosti (svoje strinjanje so izrazili z oceno 5) navedlo dobicek kot glavni cilj podjetij,
temu pa so sledili: neinteres podjetij za taksno delovanje (33 %), vlada ne podpira druzbeno
odgovornih aktivnosti podjetij (31 %), podjetja ne Zelijo deliti svojega dobicka z ljudmi (28
%), soocajo se s tezavami pri ohranitvi trznega deleza (27 %), v takSen delovanju ne vidijo
prednosti za svoje poslovanje (26 %) ter nezavedanje, da javnost pricakuje takSen pristop
(10 %).

Tudi po mnenju ve¢ kot polovice anketiranih v slovenski populaciji je glavni cilj podjetij
dobicek, kar je tudi razlog za neizvajanje druzbeno odgovornih aktivnosti. 32,2 %
anketiranih slovenske populacije je navedlo, da podjetja ne zelijo deliti dobicka z ostalimi,
27,8 %, da podjetja v takSnem delovanju ne vidijo prednosti za svoje poslovanje, 25,6 % jih
meni, da vlada ne podpira druzbeno odgovornih aktivnosti podjetij, 20 %, da podjetja za
takSno delovanje nimajo interesa, 22,2 % jih meni, da se soocajo s tezavami pri ohranitvi
trznega deleza ter le 12,2 % anketiranih meni, da je glavni razlog nezavedanje, da javnost
pric¢akuje takSen pristop.
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Slika 12: Mnenja anketirancev o ovirah za vkljucevanje slovenskih podjetij v
druzbeno odgovorne aktivnosti

11,1
Nezavedanje, da javnost pricakuje takSen pristop EI 12,2
10
130,0
Ne zelijo deliti svojega dobicka z ljudmi 32,2
| 28
247
Soocajo se s tezavami pri ohranitvi trznega deleza 22,2
27
B I 268 === mmmm ==
Podjetja v takSen delovanju ne vidijo prednosti za | 278
svoje poslovanje
| 26
Vlada ne podpira druzbeno odgovornih aktivnosti 25' 28’4
podjetij 31
]126,8
Za taksno delovanje podjetja nimajo interesa 20,0
33
] 52,1
Glavni cilj podjetij je dobicek 51,1
53
H Podiplomski §tudenti O Slovenska populacija ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
10 20 30 40 50 60
O Skupaj %

Vir: Raziskava druzbene odgovornosti podjetij med potrosniki, 2007.

Na podlagi dobljenih rezultatov lahko predpostavim, da slovenski potrosniki glavno vlogo
podjetij Se vedno vidijo v ustvarjanju dobicka, ne prepoznavajo pa pomena njihove
vpletenosti pri reSevanju druzbenih in okoljskih tezav. To pripisujem predvsem
pomanjkanju osvescenosti potrosnikov o pomenu druzbene odgovornosti in koristih, ki jih
takSne aktivnosti prinesejo neposredni okolici podjetja.

7.2.5 Informiranost potrosnikov

S petim vprasanjem sem ugotavljala, koliko informacij imajo potrosniki o konceptu
druzbene odgovornosti. Le 12 % podiplomskih §tudentov meni, da ima dovolj informacij,
25 % jih meni, da potrebuje nekoliko ve¢ informacij, 49 % pa veliko ve¢ informacij. 12 %
podiplomskih $tudentov meni, da nima nikakr$nih informacij o druzbeni odgovornosti
podjetja.

Mnenja anketirancev slovenske populacije se nekoliko razlikujejo od podiplomskih
Studentov. Kar 64,4 % anketiranih meni, da potrebujejo veliko ve¢ informacij o druzbeni
odgovornosti, 16,7 % jih potrebuje nekoliko ve¢ informacij, dovolj informacij ima le 8,9 %
anketiranih, 7,8 % anketiranih pa nima nikakrSnih informacij o druzbeni odgovornosti.
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Slika 13: Informiranost podiplomskih $tudentov o druzbeni odgovornosti podjetij
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Vir: Raziskava druzbene odgovornosti podjetij med potrosniki, 2007.

Raziskava na Poljskem je pokazala podobno situacijo: le 14 % anketiranih je navedlo, da
ima o druzbeni odgovornosti podjetij dovolj informacij, 36 % anketiranih pa o konceptu
potrebuje veliko ve¢ informacij (Public Expectations for Corporate Social Responsibility in
Poland, 2005, str. 12). Mednarodno raziskovalno podjetie APCO Worldwide'” je leta 2004
izvedlo raziskavo v 10-tih drZzavah Severne Amerike, Evrope in Azije, v katero je iz vsake
drzave vkljucilo reprezentativni vzorec - 10 % populacije, ki aktivno sodeluje pri reSevanju
druzbenih problemov, je osveSCena ter izkazuje interes za javno politiko in druzbeno
odgovorne aktivnosti podjetij. V tej raziskavi je le 9 % vpraSanih menilo, da ima dovolj
informacij o druzbeni odgovornosti podjetij, 56 % pa jih je odgovorilo, da razpolaga z nekaj
informacijami (Communication CSR: Talking to People Who Listen, 2004, str. 2).

Slika 14: Informiranost slovenske populacije o druzbeni odgovornosti podjetij
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Vir: Raziskava druzbene odgovornosti podjetij med potrosniki, 2007.

Iz dobljenih rezultatov je razvidno, da potroSnikom primanjkuje informacij o druzbeni
odgovornosti slovenskih podjetij. Zanimivo je, da le 12 % podiplomskih Studentov meni, da
ima dovolj informacij, kljub temu, da imajo v povprecju visjo stopnjo izobrazbe kot

' http://www.apcoworldwide.com
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anketiranci slovenske populacije, diplomanti Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani pa
so se o konceptu druzbene odgovornosti seznanili tudi v okviru predmetov dodiplomskega
Studija. Podjetja bodo morala v prihodnje aktivneje izvajati aktivnosti, ki bodo prispevale k
povecanju transparentnosti poroc¢anja in obvescanju potrosnikov o druzbeni odgovornosti.
AktivnejSo vlogo bodo morale prevzeti tudi razlicne neodvisne in vladne organizacije ter
interesna zdruzenja.

7.2.6 Viri informacij o druzbeni odgovornosti podjetij

Pomembnost vira informacij, iz katerega potrosniki pridobivajo informacije o druzbeni
odgovornosti v slovenskih podjetjih, so anketirani ocenjevali s pomocjo petstopenjske
lestvice (1-absolutno nepomemben, 5-zelo pomemben).

Podjetja zaradi zelje po vecji transparentnosti komunicirajo o svojih druzbeno odgovornih
aktivnostih preko razlicnih komunikacijskih poti. Potros$niki informacije lahko pridobijo
tudi preko drugih virov, kot so nevladne in vladne organizacije, mnozi¢ni mediji, osebna
mnenja zaposlenih itd. Do razlicnih virov informacij imajo potroSniki razlicno mero
zaupanja. 59 % britanskih potro$nikov najbolj zaupa informacijam, ki jih sporocajo podjetja
sama, kar 66 % pa jih meni, da so najbolj pomembne informacije nevladnih organizacij
(The Public's Views of Corporate Responsibility 2003, 2004, str. 1).

Cedalje vegja vloga in pomen interneta pri iskanju informacij se kaze tudi v odgovorih
podiplomskih S$tudentov: kar 42 % jih navaja spletne strani podjetij in internet kot
najpomembnejsi vir informacij o druzbeni odgovornosti (ocena 5-zelo pomemben). Rezultat
ne preseneca, saj je bilo po ocenah RIS-a, septembra 2006 v Sloveniji skupno okoli 1,2
milijona oseb, ki so ze uporabljale internet v celotni populaciji. Samo 20 % oseb v
populaciji od 12 do 65 let je tak$nih, ki interneta ne uporablja in tudi ne razmislja o njegovi
uporabi (RIS, 2007).

Po mnenju 39 % podiplomskih Studentov so glavni vir informacij novice na TV, €asopisi,
radio, temu sledijo neodvisne (nevladne) institucije oziroma organizacije (30 %), mnenja
prijateljev, znancev, sodelavcev (29 %), letno porocilo, porocilo o druzbeni odgovornosti
(23 %), zaposleni v podjetju (23 %) in vladne institucije (12 %). Zanimiva je primerjava z
ameriSko raziskavo iz leta 2007, v kateri je kar 58 % anketiranih menilo, da so zaradi
interneta bolj seznanjeni z druzbeno odgovornimi aktivnostmi podjetij, kar 50 % anketiranih
pa je internet uporabilo za iskanje informacij o druzbeni odgovornosti (Rethinking
Corporate Social Responsibility, 2007, str. 9).

34,4 % anketirancev slovenske populacije meni, da so novice na TV, radiu in ¢asopisih
najpomembnejs$i vir informacij, sledijo spletne strani in internet (27,8 %), osebna
priporocila: mnenja prijateljev, znancev, sodelavcev (24,4 %), zaposleni v podjetju in razna
porocila podjetja: letno porocilo, porocilo o druzbeni odgovornosti (20,0 %), neodvisne
(nevladne) institucije oziroma organizacije (12,2 %) ter vladne institucije (6,7 %).
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Slika 15: Mnenja anketirancev o virih informacij o druzbeni odgovornosti
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Vir: Raziskava druzbene odgovornosti podjetij med potros$niki, 2007.

Iz zgornjih rezultatov lahko povzamem, da je potrebno s pomocjo razli¢nih komunikacijskih
orodij krepiti osveScenost in izboljSevati poznavanje druzbene odgovornosti podjetij. Vecjo
zavzetost pri osves€anju javnosti ter vzpostavljanju stalnega dialoga s civilno druzbo bi
morala pokazati predvsem drzava, saj so tudi rezultati raziskave pokazali, da le manjsi del
anketirancev smatra vladne institucije kot pomemben vir informacij.

7.2.7 Vpliv na nakupne odlo¢itve potrosnikov

Kaksen je vpliv druzbeno neodgovornega poslovanja podjetja na nakupno odlocitev
potroSnika, sem preverjala s sedmim vprasanjem. Na vprasanje »Kako bi vplivalo na vaso
nakupno odlocitev za dolocen proizvod dejstvo, da podjetje ravna druzbeno neodgovorno
(uporablja otrosko delovno silo, zaposlenim daje slabo placilo, vpletenost v korupcijo,
deluje v drzavah, ki krSijo clovekove pravice in svobosCine, uporablja neeticno oglasevanje,
onesnazuje okolje, izkoriS¢a zaposlene itd.)?« je ve¢ kot polovica podiplomskih Studentov
odgovorila, da proizvoda ne bi kupila, 29 % bi jih proizvod kupilo le, ¢e bi bil bistveno
cenej$i kot pri drugih podjetjih, 7 % anketiranih bi proizvod vseeno kupilo, le 5 % vpraSanih
mnenja ni izrazilo.
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Slika 16: Mnenja podiplomskih $tudentov in sploSne populacije o nakupu proizvoda
druzbeno neodgovornega podjetja
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Vir: Raziskava druzbene odgovornosti podjetij med potrosniki, 2007.

Mnenja splosne populacije se od podiplomskih Studentov ne razlikujejo v vecji meri, saj je
ve¢ kot polovica anketiranih odgovorila, da proizvoda ne bi kupila. 25,6 % anketiranih bi
proizvod kupilo le, ¢e bi bil bistveno cenejsi kot pri drugih podjetjih. Nekoliko vecji
odstotek anketiranih (12,2 %) kot pri podiplomskih Studentih bi proizvod vseeno kupilo, 10
% anketiranih pa o tem ni imelo mnenja. Iz dobljenih rezultatov lahko sklepam, da so
slovenski potros$niki pripravljeni »kaznovati« podjetja za njihove neodgovorne prakse z
odlocitvijo, da pri takem podjetju ne bodo kupovali. Vendar pa menim, da je v danaSnjem
svetu, kjer jr na policah prodajaln mnogo izdelkov proizvajalcev, ki svoje proizvodne obrate
selijjo v drzave s poceni (tudi otrosko) delovno silo, onesnazujejo okolje, izkori$¢ajo
zaposlene itd., tezko z gotovostjo trditi, da se potroSniki tako obnasajo tudi v praksi.

Ker je ve¢ kot polovica vpraSanih podiplomskih Studentov in slovenske populacije
odgovorila, da proizvoda podjetja, ki deluje druzbeno neodgovorno ne bi kupilo, sem
preverila, koliko izmed njih ima dovolj informacij o druzbeni odgovornosti. Med
podiplomskimi Studenti, ki proizvoda druzbeno neodgovornega podjetja ne bi kupili, je 31
takih, ki so na vprasanje »Ali imate dovolj informacij o druzbeno odgovornem delovanju
slovenskih podjetij?« odgovorilo, da potrebujejo veliko ve¢ informacij, le 10 anketiranih pa
ima dovolj informacij o druzbeni odgovornosti.
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Tudi veCina anketiranih slovenske populacije, ki se ne bi odlocili za nakup proizvoda
druzbeno neodgovornega podjetja, meni, da potrebujejo veliko ve¢ informacij o druzbeni
odgovornosti. Le §tirje vprasani menijo, da imajo dovolj informacij o druzbeni odgovornosti
podjetij.

Tabela 8: Informiranost anketiranih, ki
neodgovornega podjetja ne bi odlocili

se za nakup proizvoda druzbeno

»Ali imate dovolj informacij o Podiplomski Studenti Slovenska populacija
druzben? odgo.voin em delovanju Frekvenca | Odstotek | Frekvenca | Odstotek
slovenskih podjetij?«

Ne vem 1 1,7 1 2,1
Nimam nikakr$nih informacij 7 11,9 3 6,4
Potrebujem veliko ve¢ informacij 31 52,5 32 68,1
Potrebujem nekoliko ve¢ informacij 10 16,9 7 14,9
Imam dovolj informacij 10 16,9 4 8,5
Skupaj 59 100,0 47 100,0

Vir: Raziskava druzbene odgovornosti podjetij med potrosniki, 2007.

Iz dobljenih rezultatov lahko sklepam, da se potroSniki za nakup niso odlocili samo na
podlagi zadostnih informacij o druzbeni odgovornosti, saj jih ve¢ina meni, da nimajo dovolj
informacij o druzbeni odgovornosti, kar torej pomeni, da so na njihovo odlocitev o nakupu
vplivali tudi drugi dejavniki.

7.2.8 Dejavniki pri nakupnih odlocitvah potros$nikov

Pomembnost dejavnikov pri odloc¢itvi za nakup doloCenega proizvoda ali storitve so
potros$niki pri osmem vprasanju ocenjevali s petstopenjsko lestvico (1 — absolutno
nepomemben, 5 — zelo pomemben).

Za veCino anketiranih podiplomskih S$tudentov je najpomembnejSa (ocena 5) dobra
kakovost, 32 % jih meni, da je najpomembnejsi nakupni dejavnik, da je proizvod
proizveden brez negativnih posledic na okolje, Sele na tretjem mestu je nizka cena (20 %
Studentov ji pripisuje najvecjo pomembnost). Tako podiplomski Studenti kot anketiranci
splosne populacije nizki ceni ne pripisujejo velikega pomena, torej je le manjsi odstotek
vprasanih pozoren na to, da ima posamezen izdelek nizko ceno. TakSen rezultat je nekoliko
presenetljiv, predvsem v Casu, v katerem je na trgu Cedalje ve¢ja konkurenca, ki skusa
potroSnike pridobiti predvsem z nizkimi cenami. Kot primer lahko navedem raziskavo z
naslovom »Kako se spreminja nakupno obnasanje Slovencev podrocje izdelkov Siroke
potros$nje« (n=4.876), ki jo je leta 2005 izvedlo raziskovalno podjetje Mediana. Kot
najpomembnejSi dejavnik pri nakupu izdelkov Siroke potroSnje je najve¢ potroSnikov
izpostavilo ceno izdelka, temu je sledila raznovrstnost ponudbe ter Sele nato kakovost
izdelka. Raziskava je pokazala, da vedno manj potro$nikov meni, da se splaca za kakovost
placati vec¢, kakovost pricakujejo, cena pa je prevladujo¢ dejavnik pri odlocitvi za nakup
(Bozi¢ Marolt, Jereb, 2006).
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Primerjava z anketiranci slovenske populacije pokaze podobne rezultate: dobra kakovost je
najpomembnejsi dejavnik za kar 82,2 % anketirancev, temu sledijo vsi ostali navedeni
dejavniki, ki vplivajo na potrosnikovo odlocitev za nakup doloCenega proizvoda. Seveda pa
je pri taksni analizi potrebno upostevati, da je nakupni proces sestavljen iz ve¢ stopenj in ga
razumemo kot proces odlo¢anja in reSevanja problemov. Kon¢ni rezultat oblikujejo Stevilni
dejavniki: kulturni, psiholoski, druzbeni in osebni dejavniki. Vcasih temelji odlocCitev
potrosnika za nakup na racionalnih temeljih, medtem ko drugi¢ lahko prevladajo Custveni
odzivi (Kotler, 1996, str. 174).

Podobno mnenje kot slovenski potroSniki imajo tudi irski potrosniki, ki so v raziskavi leta
2002 (vzorec obravnavane populacije n=1200) kot najpomembnejsi faktor izpostavili
kakovost proizvodov, kakovosten servis strank ter poStenost podjetja (The first ever survey
of consumer attitudes in Ireland towards Corporate Responsibility, Ireland, 2002, str. 4).
Obenem je na Irskem 29 % vpraSanih potro$nikov menilo, da je pri odlocitvi za nakup zelo
pomembna zavzetost podjetja za druzbeno odgovorne aktivnosti (The first ever survey of
consumer attitudes in Ireland towards Corporate Responsibility, BITC Ireland, 2002, str. 4).
Tudi raziskava med britanskimi potrosniki (n=982), ki jo je izvedlo raziskovalno podjetje
MORI leta 2003, je pokazala, da 38 % vpraSanih Britancev meni, da je pri odlocanju za
nakup doloc¢enega izdelka zelo pomembno, da je podjetje druzbeno odgovorno (The Public's
Views of Corporate Responsibility, 2003). Precej manjsi je odstotek slovenskih potroSnikov,
ki kot najpomembnejsi dejavnik pri odlo¢anju za nakup proizvoda navajajo dejstvo, da se
podjetje obnasa druzbeno odgovorno: le 16 % podiplomskih Studentov in 5,6 % splo$ne
populacije. Omenjene rezultate slovenskih potrosSnikov povezujem s slabo informiranostjo
in poznavanjem pojma druzbene odgovornosti, kar §e dodatno potrjuje, da morajo podjetja v
okvir prizadevanj za promocijo druzbene odgovornosti vkljuciti tudi ve¢ trzno
komunikacijskih aktivnosti druZbene odgovornosti, s pomocjo katerih gradijo ugled podjetja
v druzbi in povecujejo zaupanje kupcev in drugih interesnih skupin.

Vpliv informacij o druzbeni odgovornosti na nakupne odlocitve potro$nikov obravnavajo
Stevilne Studije in raziskave. Raziskava med britanskimi potrosniki leta 2003 je pokazala, da
kar 74 % vprasanih potrosnikov meni, da bi ve¢ informacij o druzbeno odgovornem,
okoljskem in eticnem obnasanju podjetij vplivalo na njihovo odlo¢itev o nakupu proizvoda
oz. storitev (The Public's Views of Corporate Responsibility 2003, 2004, str. 3). V ze prej
omenjeni raziskavi mednarodnega raziskovalnega podjetja APCO Worldwide leta 2004, ki
je bila izvedena v 10-tih drzavah Severne Amerike, Evrope in Azije, bi kar 75 % vprasanih
proizvod oz. storitev podjetja kupilo kot rezultat pozitivnih informacij o druzbeno
odgovornih aktivnostih tega podjetja. Pozitivne informacije o podjetju so imele nekoliko
vecji vpliv na nakupno obnasanje potrosnikov kot negativne (Communication CSR: Talking
to People Who Listen, 2004, str. 2). Mohr in Webb (2005, str. 122) sta potrdila, da vi§ja
stopnja druzbene odgovornosti podjetja vodi do bolj pozitivnhe ocene podjetja s strani
potrosnika in posledicno do visje stopnje nakupne namere kot niZja stopnja druzbene
odgovornosti.
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Slika 17: Mnenja anketirancev o dejavnikih pri nakupnih odlo¢itvah
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Vir: Raziskava druzbene odgovornosti podjetij med potrosniki, 2007.
7.2.9 Segmentacija po spolu, starosti in zaposlenosti

Poleg razlik v mnenjih podiplomskih Studentov ter splosne populacije o celotnem konceptu
sem poskusSala najti tudi razlike v mnenjih o informiranosti in nakupnih odlo¢itvah (peto in
sedmo vpraSanje) v celotni skupini anketirancev glede na spol, starost in zaposlenost, glede
na to, da je raziskava v vecji meri osredotoCena na ti dve podrocji. Segmetacije znotraj
posamezne skupine podiplomskih Studentov in sploSne populacije zaradi relativno majhnega
vzorca posamezne skupine ni bilo smiselno izvesti. V celotni anketirani skupini so Stevil¢no
najbolj zastopani anketiranci v starostni skupini od 20 do 30 let, prevladujejo osebe
zenskega spola, po zaposlitvenem status pa so najStevilénejsi zaposleni. Najmanj zastopana
skupina v vzorcu raziskave so starejsi nad 50 let, upokojenci in nezaposleni, zato tudi niso
primerna skupina za primerjavo.

Na vprasanje »Ali imate dovolj informacij o druzbeno odgovornem delovanju slovenskih
podjetij?« so anketiranci odgovarjali z naslednjimi odgovori: imam dovolj informacij,
potrebujem nekoliko ve¢ informacij, potrebujem veliko ve¢ informacij, nimam nikakrSnih
informacij ter ne vem. Celotno skupino anketiranih sestavlja 114 Zensk in 76 moskih. Vec
kot polovica anketiranih zensk in moskih meni, da potrebujejo veliko ve¢ informacij o
druZbeni odgovornosti slovenskih podjetij. Prav tako je vecji odstotek moskih kot Zensk, ki
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menijo, da potrebujejo nekoliko ve¢ informacij. Preostale odgovore na peto vpraSanje
zastopa le manjsi delez anketirancev.

Tabela 9: Informiranost anketirane populacije o druzbeni odgovornosti glede na spol

BT _ Frekvenca _ %
Z M Z M
Ne vem 4 3,5 0
Nimam nikakr$nih informacij 15 4 13,2 5,3
Potrebujem veliko ve¢ informacij 63 44 55,3 57,9
Potrebujem nekoliko ve¢ informacij 24 16 21,1 21,1
Imam dovolj informacij 8 12 7,0 15,8
Skupaj 114 76 100,0 100,0

Vir: Raziskava druzbene odgovornosti podjetij med potrosniki, 2007.

Slika 18: Informiranost anketirane populacije glede na starost
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Vir: Raziskava druzbene odgovornosti podjetij med potros$niki, 2007.

Glede na starost je med anketiranci najbolj zastopana starostna skupina od 20 do 30 leti
(skupaj 109 anketirancev), v kateri ve¢ kot polovica anketirancev meni, da potrebujejo
veliko ve¢ informacij o druzbeni odgovornosti. Enako meni vecina anketirancev v
starostnem razredu od 31 do 40. Manjsi delez anketirancev v prvi in drugi starostni skupni
meni, da potrebuje le nekoliko ve¢ informacij. Zaradi skromne zastopanosti anketirancev iz
zadnjih dveh starostnih skupin, ki ni zadosScala za primerjalno analizo, sem zdruzila zadnje

tri starostne razrede (od 41 do 50 let, od 51 do 60 let ter nad 60 let) v razred nad 40 let.
Rezultati so prikazani v sliki 18.
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Kaksne so razlike v informiranosti anketirancev glede na njihov zaposlitveni status,
predstavljam v nadaljevanju. Med seboj je smiselno primerjati le Studente ter zaposlene, saj
je v celotni populaciji anketiranih le manjsi del nezaposlenih (3 osebe) in upokojencev (2
osebi). V celotni populaciji, ki je sodelovala v raziskavi, je bilo 39 Studentov in 146
zaposlenih oseb. Izmed slednjih jih je ve¢ kot polovica menila, da potrebuje veliko vec
informacij o druzbeni odgovornost, skoraj 22 % jih potrebuje nekoliko ve¢ informacij,
sledijo pa tisti, ki imajo dovolj informacij in tisti, ki jih sploh nimajo. Med Studenti jih
vecCina potrebuje veliko vec¢ informacij, manjSi delez pa je porazdeljen med preostale
odgovore tega vprasanja.

Slika 19: Informiranost anketirane populacije glede na zaposlitev
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Vir: Raziskava druzbene odgovornosti podjetij med potros$niki, 2007.

Glede na spol, starost in zaposlenost sem analizirala tudi mnenja anketirane populacije o
nakupu proizvoda podjetja, ki posluje druzbeno neodgovorno. Za nakup proizvoda se ne bi
odlocilo ve¢ moskih kot Zensk, za nakup proizvoda le, ¢e bi bil bistveno cenejsi kot pri
drugih podjetjih, bi se odlocilo ve¢ zensk kot moskih. Proizvod druzbeno neodgovornega
podjetja bi kupilo ve¢ moskih kot zensk.

Skupino anketirancev, staro od 20 do 30 let, predstavlja 109 oseb, od katerih se dobra
polovica za nakup ne bi odlocila, tretjina bi proizvod kupila le po nizji ceni kot pri
konkurenci, le 14 anketirancev bi proizvod vseeno kupilo. V podobnem razmerju je
odgovarjalo tudi 53 anketirancev starih med 31 in 40 let. Tudi pri tem vpraSanju sem
zdruZzila zadnje tri starostne razrede, kar skupaj predstavlja 28 anketirancev. Vecina od njih
se za nakup proizvoda druzbeno neodgovornega podjetja ne bi odlocila.
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Slika 20: Nakupna odloditev anketirancev glede na spol
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Vir: Raziskava druzbene odgovornosti podjetij med potrosniki, 2007.

Slika 21: Nakupna odlocitev anketirancev glede na starost
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Vir: Raziskava druzbene odgovornosti podjetij med potros$niki, 2007.

Med zaposlenimi anketiranci se jih vecina ne bi odlocila za nakup proizvoda druzbeno
neodgovornega podjetja, enako meni tudi nekoliko manj kot polovica anketiranih Studentov.
Priblizno Cetrtina zaposlenih ter tretjina vpraSanih Studentov bi proizvod kupila le po nizji
ceni kot pri drugih podjetjih.
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Glede na dobljene rezultate lahko sklenem, da je najbolj zastopana skupina, ki potrebuje
najve¢ informacij o druzbeni odgovornosti naslednja: zenske, zaposlene osebe ter anketirani
v starostnem razredu od 31 do 40 let.

Slika 22: Nakupna odloditev anketirancev glede na zaposlenost
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Vir: Raziskava druzbene odgovornosti podjetij med potrosniki, 2007.

7.3 PREVERJANJE HIPOTEZ

V tem podpoglavju preverjam zastavljene hipoteze in podajam ugotovitve raziskave.

7.3.1 Informiranost potro$nikov o druZbeni odgovornosti podjetij in podrocja
druzbene odgovornosti slovenskih podjetij

HI: Potrosniki z razlicnimi stopnjami informiranosti o druzbeni odgovornosti podjetij
razlicno ocenjujejo podrocja druzbene odgovornosti slovenskih podjetij.

V prvi hipotezi sem predpostavila, da je od potrosnikove stopnje informiranosti o druzbeni
odgovornosti podjetij odvisno, kako so potrosniki ocenjevali podro¢ja  druzbeno
odgovornega delovanja slovenskih podjetij. Anketiranci so s pomocjo petstopenjske lestvice
(1 — sploh se ne strinjam, 5 — popolnoma se strinjam) izrazali mnenja o podroc¢jih delovanja,
ki najbolj odrazajo druzbeno odgovornost slovenskih podjetij.

Za testiranje hipoteze sem uporabila analizo variance med skupinami, saj med seboj
primerjam aritmeti¢ne sredine petih skupin anketiranih z razli¢no stopnjo informacij o
druzbeni odgovornosti podjetij. Domnevo o enakosti aritmeti¢ne sredine iz ve¢ populacij
(sredin) preizkuSamo s postopkom analize varianc, s katero ugotavljamo, ali se aritmeticne
sredine treh (ali ve€) skupin med seboj statisticno pomembno razlikujejo (Rovan, Turk,
2001, str. 161).
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1. Podiplomski Studenti:

Preizkus ni odkril znacilnih razlik (P>0,05) pri naslednjih podroc¢jih druzbene odgovornosti
v slovenskih podjetjih (Priloga 5.1): spostljiv odnos do zaposlenih, dobri odnosi na
delovnem mestu, zagotavljanje dobre kakovosti proizvodov oziroma storitev, podjetje
sredstva namenja za sponzorstva in donatorstvo, zagotavljanje varnosti na delovnem mestu,
dolocanje takSnih cen proizvodov oziroma storitev, ki odrazajo njihovo realno vrednost,
uporaba okolju prijaznih tehnologij, finan¢na in organizacijska pomo¢ pri reSevanju
problemov v lokalni skupnosti, zato nicelne hipoteze ne moremo zavrniti.

2. Slovenska populacija

Preizkus ni odkril znacilnih razlik (P>0,05) pri naslednjih podro¢jih druzbene odgovornosti
(Priloga 5.1): spostljiv odnos do zaposlenih, dobri odnosi na delovnem mestu, zagotavljanje
dobre kakovosti proizvodov oziroma storitev, podjetje sredstva namenja za sponzorstva in
donatorstva, zagotavljanje varnosti na delovnem mestu, uporaba okolju prijaznih tehnologij,
finan¢na in organizacijska pomoc¢ pri reSevanju problemov v lokalni skupnosti, zato ne
moremo zavrniti nicelne domneve.

Ce povzamem zgornje ugotovitve, lahko sklenem, da je razlino poznavanje koncepta
druzbene odgovornosti povezano z mnenji anketirancev o podro¢jih druzbeno odgovornega
delovanja slovenskih podjetij. Anketiranci z razlicnimi stopnjami informiranosti so razlicno
ocenjevali podroc¢ja druzbene odgovornosti. Rezultati raziskave pa so pokazali, da je stopnja
informacij o druzbeni odgovornosti, s katero razpolagajo posamezniki, na precej nizki ravni
(Ie 12 % podiplomskih Studentov in 8,9 % splosne populacije je menilo, da imajo dovolj
informacij o druzbeni odgovornosti), prav tako so mnenja potro$nikov zelo subjektivnega
znacaja, kar je vplivalo na dobljene rezultate.

7.3.2 Povezanost nizke cene in odloitve za nakup proizvoda druzbeno
neodgovornega podjetja

H?2: Potrosniki, ki navajajo nizko ceno kot zelo pomemben dejavnik pri nakupni odlocitvi, bi
kupili proizvod neodgovornega podjetja le, ¢e bi bil bistveno cenejsi kot pri drugih
podjetjih.

V drugi hipotezi sem predpostavila, da potrosniki, ki bi se odlocili za nakup proizvoda
druzbeno neodgovornega podjetja (npr. uporablja otrosko delovno silo, zaposlenim daje
slabo placilo, je vpleteno v korupcijo, deluje v drzavah, ki krSijo ¢lovekove pravice in
svoboscine, uporablja neeti¢no oglasevanje, onesnazuje okolje, izkorisca zaposlene) le, e bi
bil bistveno cenejsi kot pri drugih podjetjih, kot zelo pomemben (ocena 4,5) dejavnik pri
nakupni odloc€itvi navajajo nizko ceno. Tako pri podiplomskih Studentih kot pri splo$ni
populaciji sem oblikovala skupino anketiranih, ki so na sedmo vpraSanje odgovorili, da bi
kupili proizvod druzbeno neodgovornega podjetja le, ¢e bi bil bistveno cenejsi kot pri
drugih podjetjih. Nato sem za vsako skupino ugotavljala povezanost s spremenljivko nizka
cena kot dejavnikom pri nakupni odloc€itvi potrosnikov.
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1. Podiplomski Studenti:
Med podiplomskimi Studenti je bilo 29 anketirancev, ki so odgovorili, da bi kupili proizvod

druzbeno neodgovornega podjetja le, €e bi bil bistveno cenejsi kot pri drugem podjetju. Od
teh je 34,5 % podiplomskih Studentov pri osmem vprasanju nizko ceno oznacilo kot
absolutno pomemben dejavnik pri odlocitvi za nakup proizvoda (ocena 5).

Tabela 10: Frekvencna porazdelitev podiplomskih Studentov, ki bi kupili proizvod
druzbeno neodgovornega podjetja le, ¢e bi bil bistveno cenejsi kot pri drugem podjetju
za spremenljivko »nizka cena«

Frekvenca Odstotek
1 -absolutno nepomembno 2 6,9
3 - niti pomembno niti ne pomembno 6 20,7
4 - pomembno 11 37,9
5 - zelo pomembno 10 34,5
Skupaj 29 100,0

Vir: Raziskava druzbene odgovornosti podjetij med potros$niki, 2007.

Hipotezo sem preverjala s primerjavo aritmeti¢nih sredin s t-testom. Dokazati Zelim, da so v
povprecju podiplomski Studenti, ki bi proizvod druzbeno neodgovornega podjetja kupili le,
¢e bi bil bistveno cenejsi kot drugje, navedli nizko ceno kot zelo pomemben dejavnik pri
nakupni odlocitvi (ocena 4,5). To pomeni, da populacija, ki bi kupila izdelek druzbeno
neodgovornega podjetja le, ¢e bi bil bistveno cenejsi, nizko ceno smatra za zelo pomemben
dejavnik pri odlocitvi za nakupu.

Tabela 11: Splosne statistike

Aritmeti¢na | Standardni | Standardna napaka vzor¢nih
N . . . .
sredina odklon ocen aritmeti¢ne sredine
Nizka cena 29 3,93 1,10 0,20

Vir: Raziskava druzbene odgovornosti podjetij med potrosniki, 2007.

Tabela 12: Preverjanje hipoteze s t-testom

Testna vrednost=4,5
P Razlika med 95 % interval zaupanja
(dvostra | aritmeti¢no sredino | Spodnja Zgornja
t df | nski) in testno vrednostjo meja meja
Nizka cena | -2,786 | 28 ,009 -,57 -,99 -,15

Vir: Raziskava druzbene odgovornosti podjetij med potrosniki, 2007.
Na podlagi vzor¢nih podatkov nic¢elne hipoteze ne moremo zavrniti.

2. Slovenska populacija:
Med anketirano slovensko populacijo je 23 oseb, ki bi proizvod druzbeno neodgovornega
podjetja kupilo le, ¢e bi bil proizvod bistveno cenejsi kot pri drugih podjetjih. Od tega je le
8,7 % anketiranih nizko ceno kot dejavnik pri odlo¢anju za nakup ocenilo z oceno 5 (kot
najpomembnejsi dejavnik).
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Tabela 13: Frekven¢na porazdelitev anketirancev sploSne populacije, ki bi kupili
proizvod druzbeno neodgovornega podjetja le, ¢e bi bil bistveno cenejsSi kot pri
drugem podjetju za spremenljivko »nizka cena«

Frekvenca Odstotek
3 - niti pomembno niti ne pomembno 5 21,7
4 - pomembno 16 69,6
5 - zelo pomembno 2 8,7
Skupaj 23 100,0

Vir: Raziskava druzbene odgovornosti podjetij med potrosniki, 2007.

Tabela 14: Splosne statistike

Aritmeti¢na Standardni Standardna napaka vzorénih
N . . = .
sredina odklon ocen aritmeti¢ne sredine
Nizka cena 23 3,87 0,55 0,11

Vir: Raziskava druzbene odgovornosti podjetij med potrosniki, 2007.

Tabela 15: Preverjanje hipoteze s t-testom

Testna vrednost =4,5
Razlika med 95 % interval
P aritmeti¢no zaupanja
(dvostrans | sredino in testno | Spodnja | Zgornja
t df ki) vrednostjo meja meja
Nizka cena | -5,516 22 ,000 -,63 -,87 -,39

Vir: Raziskava druzbene odgovornosti podjetij med potrosniki, 2007.

Na podlagi vzorénih podatkov ni¢elne hipoteze ne moremo zavrniti.

7.3.3 Dejavniki pri odlo€itvi za nakup proizvoda in informiranost potrosnikov o
druzbeni odgovornosti

H3: Pomembnost dejavnikov pri odlocitvi za nakup proizvoda ni povezana s potrosnikovo
stopnjo informiranosti o druzbeni odgovornosti podjetja.

Pri tretji hipotezi sem ugotavljala, ali stopnja informiranosti vpliva na oceno pomembnosti
posameznega dejavnika pri nakupnih odlocitvah potrosnikov. Tako podiplomske Studente
kot splo$no slovensko populacijo sem razdelila na pet skupin glede na njthovo oceno o
stopnji informiranosti o druzbeni odgovornosti podjetij (imam dovolj informacij,
potrebujem nekoliko ve¢ informacij, potrebujem veliko ve¢ informacij, nimam nikakr$nih
informacij, ne vem). Z analizo variance poskuSam dokazati ni¢elno hipotezo, ki pravi, da je
ne glede na stopnjo informiranosti potroSnika o druzbeni odgovornosti, povprecna ocena pri
dejavniku nizka cena za vse skupine informiranosti enaka. To pomeni, da stopnja
informiranosti ne vpliva na odlocitev potrosnikov pri ocenjevanju dejavnikov pri nakupnih

odlocitvah. Za testiranje hipoteze sem uporabila analizo variance med skupinami.

74



1. Podiplomski Studenti

Preizkus ni odkril znacilnih razlik (P>0,05) pri nobenem izmed dejavnikov, ki vplivajo na
potrosnikovo odlocitev za nakup proizvoda (Priloga 5.2): nizka cena, prestiz, ki je povezan
z uporabo dolocCenega proizvoda ali storitve, dejstvo, da proizvajalec sledi enakim
vrednotam in nacelom kot so moje, podjetje je v javnosti znano kot druzbeno odgovorno
podjetje, dobra kakovost, priznana blagovna znamka, podjetje del izkupicka od prodaje
proizvoda, podari v dobrodelne namene, proizvod je proizveden brez negativnih posledic na
okolje ter priporocilo prodajalca, zato ne moremo zavrniti ni¢elne domneve. Na podlagi
izvedene raziskave lahko sprejmemo sklep, da stopnja informiranosti podiplomskih
Studentov o druzbeni odgovornosti ne vpliva na pomembnost dejavnikov pri nakupni
odlocitvi, saj so povprecne vrednosti ocenjevanja dejavnikov v povprecju enake, ne glede na
to, kako dobro so potrosniki informirani.

2. Slovenska populacija

Preizkus ni odkril znacilnih razlik (P>0,05) pri nobenem izmed naslednjih dejavnikov, ki
vplivajo na potrosnikovo odlocitev za nakup proizvoda (Priloga 5.2): nizka cena, prestiz, ki
je povezan z uporabo doloCenega proizvoda ali storitve, dejstvo, da proizvajalec sledi
enakim vrednotam in nacelom kot so moje, podjetje je v javnosti znano kot druzbeno
odgovorno podjetje, priznana blagovna znamka, podjetje del izkupi¢ka od prodaje
proizvoda, podari v dobrodelne namene, proizvod je proizveden brez negativnih posledic na
okolje ter priporocilo prodajalca, zato ne moremo zavrniti ni¢elne domneve. Na podlagi
izvedene raziskave lahko sprejmemo sklep, da stopnja informiranosti slovenske populacije o
druzbeni odgovornosti ne vpliva na pomembnost dejavnikov pri odlocanju za nakup
dolocenega proizvoda ali storitve, saj so povprecne vrednosti ocenjevanja dejavnikov v
povprecju enake, ne glede na to, kako dobro so potrosniki informirani.

Na podlagi dobljenih rezultatov lahko sklenem, da ni povezave med osvesCenostjo in
informiranostjo slovenskih potrosnikov o druzbeni odgovornosti in pomembnostjo
posameznih dejavnikov, ki vplivajo na njihovo nakupno odlocitev.

7.3.4 Informiranost potro$nikov o druzbeni odgovornosti podjetja in njihove
demografske znacilnosti

H4: Informiranost potrosnikov o druzbeni odgovornosti podjetja je odvisna od njihove

dokoncane stopnje izobrazbe.

Pri tej hipotezi sem ugotavljala, ali obstajajo statisticno znacilne razlike v povezanosti med
dokonCano izobrazbo anketirancev in njihovim poznavanjem koncepta druzbene
odgovornosti podjetja. Hipotezo sem preverila s pomo&jo Pearsonovega y° testa (Priloga
5.3). Ker so imele dolo¢ene celice premajhno frekvenco, sem jih smiselno zdruzila. Glede
na izobrazbo sem anketirance razdelila v dve skupini: »nizje izobrazeni« (dokoncana
osnovna Sola, dokonCana srednja Sola) in »vi§je izobrazeni« (viSja Sola, visoka Sola,
univerza, podiplomska izobrazba). Prav tako sem glede na stopnjo informiranosti
anketirancev o druzbeni odgovornosti podjetij zdruzila v tri skupine: dobro informirane
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(imam dovolj informacij), neinformirane (nimam nikakr$nih informacij) in tiste, ki
potrebujejo ve¢ informacij o tej tematiki (potrebujem nekoliko ve¢ informacij in potrebujem
veliko ve¢ informacij). Vse, ki so na to vprasanje odgovorili »ne vem«, sem izlocila iz
analize.

Na podlagi vzorénih podatkov ugotavljam, da je stopnja znacilnosti enaka 0,416. Tako ne
moremo trditi, da obstajajo statisticno znacilne razlike ter sprejeti domneve, da je stopnja
informiranosti potrosnikov o druzbeni odgovornosti podjetij odvisna od njihove dokoncane
1zobrazbe.

H5: Informiranost potrosnikov o druzbeni odgovornosti podjetja je odvisna od spola
potrosnikov.

Pri tej hipotezi sem poskusala preveriti, ali obstajajo statisticno znacilne razlike v
povezanosti med spolom anketirancev in njihovim poznavanjem koncepta druzbene
odgovornosti podjetja. Ponovno sem uporabila Pearsonov x* test (Priloga 5.4). Zaradi
prevelikega Stevila praznih celic sem tudi tukaj glede na stopnjo informiranosti anketirancev
o druzbeni odgovornosti podjetij razrede zdruzila v tri skupine: dobro informirane (imam
dovolj informacij), neinformirane (nimam nikakr$nih informacij) in tiste, ki potrebujejo vec
informacij o tej tematiki (potrebujem nekoliko ve¢ informacij in potrebujem veliko vec
informacij). Vse, ki so na to vprasanje odgovorili »ne vemy, sem izlo¢ila iz analize.

Na podlagi vzorénih podatkov ugotavljam, da obstajajo statisticne razlike med
spremenljivkama, saj je stopnja znacilnosti P=0,047, torej manjsa od 0,05. To pomeni, da
lahko zavrnemo ni¢elno domnevo in sprejmemo sklep, da je informiranost potrosnikov o
druzbeni odgovornosti podjetja odvisna od spola potrosnikov.

7.3.5 Nakupna odlo¢itev potrosnikov in njihove demografske znac¢ilnosti

H6: Odlocitev za nakup proizvoda druzbeno neodgovornega podjetja je odvisna od
izobrazbe potrosnika

Pri tej hipotezi sem ugotavljala, ali obstajajo statisticno znacilne razlike v povezanosti med
dokoncano izobrazbo anketirancev in njihovo odlocitvijo o nakupi proizvoda druzbeno
neodgovornega podjetja. Hipotezo sem preverila s pomo&jo Pearsonovega y* testa (Priloga
5.6). Tudi tukaj je bilo potrebno zaradi ogrozenosti Chi-Square testa (posamezna celica v
kontigen¢ni tabeli mora vsebovati vsaj 5 odgovorov) smiselno zdruziti doloc¢ene celice.
Glede na izobrazbo sem anketirance razdelila v dve skupini: »niZje izobraZeni« (dokon¢ana
osnovna Sola, dokon€ana srednja Sola) in »vi§je izobrazeni« (viSja Sola, visoka Sola,
univerza; podiplomska izobrazba). Pri odlo¢itvi za nakup proizvoda druzbeno
neodgovornega podjetja sem upostevala tri razrede: proizvod bi vseeno kupil, proizvod bi
kupil le, ¢e bi bil bistveno cenejsi kot pri drugih podjetjih, proizvoda ne bi kupil. Vse, ki so
na to vpraSanje odgovorili nimam mnenja, sem izlocila iz analize.
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Na podlagi vzorénih podatkov ugotavljam, da je stopnja znacilnosti enaka 0,220. Tako ne
moremo trditi, da obstajajo statisticno znacilne razlike ter sprejeti domneve, da je nakupna
odlocitev potrosnikov o proizvodu druzbeno neodgovornega podjetja odvisna od njihove
dokoncane izobrazbe.

H7: Odlocitev za nakup proizvoda druzbeno neodgovornega podjetja je odvisna od starosti
anketirancev

S to hipotezo sem skusSala preveriti, ali obstajajo statisticno znacilne razlike v povezanosti
med nakupno odlocitvijo za proizvod druzbeno neodgovornega podjetja in starostjo
anketirancev. Tudi to hipotezo sem preverila s preizkusom y* (Priloga 5.7). Starostne
razrede sem razdelila v dve skupini, in sicer nizji starostni razred (do 40 let) in vis§ji starostni
razred (nad 40 let). Pri odlo€itvi za nakup proizvoda druzbeno neodgovornega podjetja sem
upostevala tri razrede: proizvod bi vseeno kupil, proizvod bi kupil le, ¢e bi bil bistveno
cenejsi kot pri drugih podjetjih, proizvoda ne bi kupil. Anketirance, ki so na to vprasanje
odgovorili z nimam mnenja, sem izlocila iz analize.

Na podlagi vzor¢nih podatkov je preizkus pokazal, da razlike niso statisticno razlicne, saj je
stopnja znacilnosti 0,066, kar pomeni, da ne zavrnemo ni¢elne domneve. 1z tega sledi, da ne
moremo trditi, da je odloitev za nakup proizvoda druzbeno neodgovornega podjetja
odvisna od starosti anketirancev.

HS: Odlocitev za nakup proizvoda druzbeno neodgovornega podjetja je odvisna od
Zivljenjskega standarda anketirancev

Pri tej hipotezi sem zelela ugotoviti, ali obstajajo statistine razlike v povezanostjo med
odlocitvijo za nakup proizvoda druzbeno neodgovornega podjetja in zivljenjskim
standardom anketirancev. Tudi to hipotezo sem preverila s preizkusom y* (Priloga 5.8).
Zaradi prevelikega Stevila praznih celic, je bilo potrebno zdruziti razrede spremenljivke
zivljenjski standard. Anketiranci so svoj zivljenjski standard ocenjevali kot nizek, nekoliko
podpovprecen, povprecen, nekoliko nadpovprecen oziroma visok. Oblikovala sem tri
skupine: podpovprecen zivljenjski standard (nizek, nekoliko podpovprecen), povprecen
zivljenjski standard ter nadpovprecen Zivljenjski standard (nekoliko nadpovprecen ter
visok). Pri odlocitvi za nakup proizvoda druzbeno neodgovornega podjetja sem upostevala
tri razrede: proizvod bi vseeno kupil, proizvod bi kupil le, ¢e bi bil bistveno cenejsi kot pri
drugih podjetjih, proizvoda ne bi kupil.

Preizkus ni odkril znacilnih razlik, saj je stopnja znacilnosti 0,179, torej vecja od 0,05, kar
pomeni, da ne zavrnemo ni¢elne domneve. Na podlagi dobljenih rezultatov lahko sklepamo,
da razlike v oceni Zivljenjskega standarda anketirancev ne vplivajo na njihovo nakupno
odlocitev.
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8. SKLEP

Koncept druzbene odgovornost ni nov, v literaturi se druzbena odgovornost podjetij zacne
pogosteje pojavljati v zaCetku petdesetih let prejSnjega stoletja. Na eni strani se Se danes
pojavljajo zahteve in potrebe podjetja, da dosega dobicek kot glavni cilj svojega poslovanja,
na drugi stani so pritiski druzbe na podjetja glede druzbenih in okoljskih problemov ¢edalje
mocnejsi. Friedmanova teorija iz sedemdesetih let, ki govori o tem, da je edina odgovornost
podjetij tista do lastnikov oz. delni¢arjev, v dana$njem Casu ni ve¢ sprejemljiva. Ustvarjanje
dobic¢ka danes ni ve¢ edina vloga podjetij, aktivno se morajo vkljuciti in prispevati k
reSevanju druzbenih in okoljskih problemov, predvsem pa poslovati s ¢im manjSimi
negativnimi u¢inki na okolje in deleznike, ki jih obdajajo.

Programi druzbene odgovornosti so lahko za podjetja dolgorocno poslovno koristni, za SirSo
skupnost pa smiselni in ucinkoviti, ¢e podjetja uporabijo strateSko nacrtovan pristop k
druzbeni odgovornosti. Zastaviti si morajo strateSke cilje na podrocju druzbene
odgovornosti; nacrtovati, kako komunicirati z javnostmi o druzbeno odgovornih projektih
ter pripravljati ustrezna porocila. Le tako lahko podjetje ustvarja prave rezultate, ki se
odrazajo v poslovanju. Dejstvo pa je, da je treba za strateSko nacrtovano korporativno
druzbeno odgovornost podjetja poglobljeno in temeljito analizirati lokalni in nacionalni trg,
na katerem podjetje deluje.

Podjetja so pod cedalje vecjo kontrolo in navsezadnje tudi pritiskom posameznikov kot
potroSnikov, ki so pri svojih nakupnih odlocitvah ¢edalje zahtevnejsi. Potro$nikom je danes
manj pomembna nizka cena, postajajo pa obcutljivejSi za vrednote podjetij ter njihovo
ekolosko naravnanost, kar podjetja spodbuja, da vgrajujejo druzbeno odgovorno ravnanje v
svoje poslovne prakse. Ce bi bil odziv potrognikov na druzbeno odgovornost zanesljiv in
mocen, bi koncept Stevilna podjetja v svoje poslovanje Ze sprejela, vendar razliéne Studije
kaZejo razlicne odzive potro$nikov na druzbeno odgovornost (Mohr, Webb, 2005, str. 122).

Koliko so na druzbeno odgovorne prakse in vrednote podjetij obcutljivi slovenski
potros$niki? Glede na preuceno literaturo menim, da smo Slovenci dovzetni za druZbeno
odgovorne prakse podjetij in jih na¢eloma podpiramo, vendar je zaradi pomanjkanja trznih
raziskav na tem podroc¢ji to tezko z gotovostjo trditi. V raziskavi, izvedeni leta 2006 med
slovenskimi posamezniki, le-ti kot drzavljani in potroSniki svoj vpliv na druzbeno
odgovornost podjetij izkazujejo s pricakovanji ter s svojimi vedenjskimi nagnjenji podpori
druZbeni odgovornosti (Golob, 2006, str. 212). Z empiri¢no raziskavo v magistrskem delu
sem proucevala mnenja slovenskih potro$nikov o druzbeni odgovornosti in poskusala najti
razlike v stali$¢ih med podiplomskimi Studenti in splo$no populacijo, saj sem predvidevala,
da so podiplomski Studenti, ki imajo v povprecju visjo izobrazbo in so obravnavno tematiko
spoznali zZe v okviru u€nega nacrta predmetov na Ekonomski fakulteti Univerze v Ljubljani,
bolj osvesceni in informirani o samem konceptu druzbene odgovornosti. Rezultati raziskave
pri doloCenih podrocjih kazejo razlicna mnenja, pri drugih ni opaznejSih razlik. Tako
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podiplomski Studenti kot slovenska populacija pod pojmom druzbena odgovornost podjetja
razumejo skrb za okolje in ekologijo. Po drugi strani pa razlicno opredeljujejo glavna
podrocja druzbeno odgovornega delovanja slovenskih podjetij: najve¢ podiplomskih
Studentov navaja kot najpomembnejSe podro¢je uporabo okolju prijaznih tehnologij,
medtem ko se je skupina slovenske populacije osredotocila na podrocje notranje dimenzije
druzbene odgovornosti, in sicer najvec¢ vprasanih navaja zagotavljanje varnosti na delovnem
mestu. Na podlagi preverjanja prve hipoteze lahko sklenem, da je razlicno poznavanje
koncepta druzbene odgovornosti povezano z mnenji anketirancev o podrocjih delovanja
slovenskih podjetij, ki najbolj odrazajo druzbeno odgovornost, saj so tako podiplomski
Studenti kot slovenska populacija z razli¢nimi stopnjami informiranosti razli¢no ocenjevali
podrocja druzbene odgovornosti.

Pri ocenjevanju najpomembnejSega motiva za druzbeno odgovorno delovanje podjetij so
tako podiplomski Studenti kot splo$na populacija na prvo mesto postavili pridobivanje
konkuren¢nih prednosti in ustvarjanje boljsega ugleda podjetja v javnosti. Tudi glede ovir za
vkljuCevanje druzbeno odgovornih aktivnosti v poslovanje so bili anketirani enotnega
mnenja: dobi¢ek je glavni cilj podjetja, kar podjetja omejuje pri razmisljanju in
prepoznavanju koristi, ki jih podjetju lahko prinese vkljucevanje vseh deleznikov podjetja
(potrosnikov, zaposlenih, lokalnih skupnostih, dobaviteljev in delni¢arjev) v uspesno
integracijo druzbeno odgovornih aktivnosti v podjetje.

Pri stopnji informiranosti se med skupinama kaze malenkostna razlika: 12 % vpraSanih
podiplomskih §tudentov je odgovorilo, da ima dovolj informacij o druzbeni odgovornosti,
49 % vprasanih pa potrebuje veliko ve¢ informacij. Med vprasanimi slovenske populacije
jih Ie 9 % meni, so dovolj informirani, kar 64 % jih potrebuje veliko ve¢ informacij.
Dobljeni rezultati kazejo pomanjkljivo osvescenost slovenskih potrosnikov o preucevanem
konceptu. Podjetja bi morala komuniciranje o svojih druzbeno odgovornih aktivnostih
vklju¢iti v svoje dolgoro¢ne komunikacijske strategije. Primerno in nacrtovano
komuniciranje pomeni boljSe zaznavanje podjetij s strani vseh deleznikov, zato je
pomembno, da so delezniki, ki obkrozajo podjetje, seznanjeni z vrednotami in druzbeno
odgovornimi iniciativami podjetja. Seveda osvescanje javnosti ni le naloga podjetij, temvec
se morajo v to aktivno vkljuciti tudi drzavne institucije, nevladne organizacije, lokalne
skupnosti, mediji ter razli¢na interesna zdruzenja. To potrjujejo tudi odgovori potrosnikov o
pomembnosti virov informacij: podiplomski Studenti so kot najbolj pomembne vire o
druzbeni odgovornosti navedli spletne strani in internet, sploSna populacija pa klasi¢ne
medije (TV, radio, Casopisi). Kot najmanj pomembne so oboji navedli vladne institucije.

Vpliv druzbeno neodgovornega ravnanja podjetja na nakupne odlocitve potrosnikov se med
obravnavanima skupinama le malenkostno razlikuje: skoraj 60 % vprasanih podiplomskih
Studentov proizvoda takSnega podjetja ne bi kupilo. Mnenje splosne populacije je podobno,
in sicer ve¢ kot polovica vpraSanih ne bi kupila proizvoda podjetja, ki izvaja neodgovorne
prakse (izkoriS¢anje zaposlenih, onesnazevanje okolja, vpletenost v korupcijo itd.).
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Potro$niki danes pri nakupu posvecajo manjSo pozornost nizki ceni proizvodov, zanima jih
namre¢ tudi, kako je proizvod proizveden, ali podjetje sposStuje eticna nacela in nacela
varovanja okolja itd. Tako podiplomski Studenti kot sploSna populacija so kot
najpomembne;jsi dejavnik pri nakupni odlocitvi navedli dobro kakovost proizvoda, temu je
sledil dejavnik, da je proizvod proizveden brez negativnih posledic na okolje.

Ze nekatere predhodne raziskave so dokazale, da samo na podlagi demografskih znaéilnosti
potrosnikov, ne moremo opredeliti profila druZzbeno osvescenega potrosnika ter predvideti
njihovega nakupnega obnaSanja (Bui, 2005, str. 23). Na podlagi vzorcnih podatkov
opravljene raziskave med slovenskimi potrosniki lahko sklenem, da nakupne odlocitve
potro$nikov niso povezane z njihovo izobrazbo, starostjo in zivljenjskim standardom. Prav
tako stopnja informiranosti potro$nikov o druzbeni odgovornosti podjetij ni odvisna od
njihove dokonCane izobrazbe, obstaja pa povezanost poznavanja druzbene odgovornosti
podjetja in spola potrosnikov.

Neraziskanost podroc¢ja v slovenskem prostoru mi je onemogolila primerjavo z ze
opravljeno raziskavo v Sloveniji, zato sem rezultate primerjala s podobnimi raziskavami
izvedenimi v ZDA, na Poljskem in Irskem. Slabost ugotovljenih rezultatov je, da v veliki
meri temeljijo na subjektivnem mnenju in presoji posameznikov. Potros$niki druzbeno
odgovornost povezujejo s temami, ki jih v dolo¢enem trenutku osebno najbolj zadevajo
(npr. potrosniki izpostavljajo skrb za zaposlene, ¢e imajo sami neugodne delovne pogoje,
izpostavljajo skrb za okolje, ¢e Zivijo v zelo onesnazenem okolju in podobno) (Rethinking
Corporate Social Responsibility, 2007, str. 2).

Na podlagi dobljenih rezultatov lahko sklenem, da slovenski potros$niki Se vedno ne
razpolagajo z zadostnimi informacijami o konceptu DOP, kar kaze na nepoznavanje oz.
nerazumevanje obravnavane problematike. Za Slovenijo je dvigovanje ozaves$cenosti in
izboljSevanje poznavanja druzbene odgovornosti podjetij pomembno tako s strani
posameznikov kot podjetij. Podjetja druzbeno odgovornost v veéji meri omejujejo na
sponzoriranje in doniranje sredstev, aktivnosti so le obCasne, najveckrat so nenacrtovane in
brez prave strategije. V slovenskem gospodarskem prostoru je le malo managerjev, ki se
zavedajo koristi, ki jih prinasa druzbena odgovornost na dolgi rok ter koncept druzbene
odgovornosti podjetja sprejemajo v pravem pomenu. Seveda je potrebno poudariti, da je bila
moja raziskava opravljena na relativno majhnem vzorcu ljudi na dolocenih lokacijah in v
dolo¢enem ¢asovnem terminu, zato rezultatov ne moremo popolnoma posplositi.

Institut za razvoj druzbene odgovornosti ugotavlja, da kot osnova za delovanje v prid
razvoju druzbene odgovornosti obstajajo Stevilni mednarodno sprejeti dokumenti. V
dovolj koristmi uporabili za razvoj druzbene odgovornosti (IRDO, 2007). Pomembno vlogo
pri osvescanju splosne javnosti igra tudi tesnejSe povezovanje z univerzami in raziskovalci,
bistvenega pomena je lahko tudi stalen dialog s civilno druzbo. K nadaljnjem razvoju in
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spodbujanju vkljucevanja druzbene odgovornosti v poslovne prakse bo po mojem mnenju v
veliki meri prispevalo izobraZevanje, ki bi moralo prevzeti vodilno vlogo pri uresni¢evanju
ciljev druzbene odgovornosti podjetij. Spodbujati je potrebno vklju¢evanje tem, povezanih z
druzbeno odgovornostjo podjetij in trajnostnim razvojem, v ucne nacrte fakultet in univerz,
v izobrazevanja managerjev in druge izobraZevalne ustanove. Le na ta nacin lahko
vkljuc¢evanje druzbene odgovornosti v poslovanje podjetja postane strateSko nacrtovana.

Podjetja se morajo pri pripravi aktivnosti druzbene odgovornosti zavedati, da je klju¢nega
pomena predvsem strateSko naértovan pristop, skrbna analiza lastne dejavnosti ter kljucnih
deleznikov, ki podjetje obkrozajo ter vplivih podjetja na druzbeno okolje, saj le tak nacin
vodi podjetja do doseganja konkurenéne prednosti ter visje stopnje ugleda.

81



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

LITERATURA

Adkins Sue: Cause Related Marketing: Who Cares Wins. Oxford: Butterworth-
Heinemann, 1999, 307 str.

Boatright John: Ethics and the Conduct of Business. New Jearsy: Prentice Hall, 1993.
402 str.

Bronn Peggy S., Vrioni Albana B.: Corporate Social Responsibility and Cause-related
Marketing: an overview. International Journal of Advertising, Oxfordshire, 2001, 20,
str. 207-222.

Bui H. My: Environmental Marketing: A Model of Consumer Behavior. Proceedings
of the Annual Meeting of the association of collegiate marketing educators The
University of Tennessee at Martin, Texas, 2005, 267 str.

Carrigan M., Attalla A.: The myth of the ethical consumer — do ethics matter in
purchase behaviour? Journal of Consumer Marketing, 18 (7), 2001, str. 560-577.
Carroll Archie B.: Managing Corporate Social Responsibility. Boston, Toronto: Little,
Brown and co., 1977, 351 str.

Carroll Archie B.: The Pyramid of Corporate Social Responsibility: Toward the Moral
Management of Organizational Stakeholders, Business Horizons, 34, julij-avgust
1991, str. 39-48.

Carroll Archie B., Buchholtz Ann K.: Business & Society: Ethics and Stakeholder
Management. Cincinatti: South-Western Collage, 2000, 750 str.

Communication Concerning Corporate Social Responsibility: A Business Contribution
to Sustainable Development. Evropska komisija, Bruselj, 2002, str. 24.

Davis Keith: Can Business Afford to Ignore Social Responsibilities? California
Management Review 28 (3), 1960, str. 70-76.

Drevensek Mojca: Obljube niso dovolj. Gospodarski vestnik, Ljubljana, 11.10.2004.
Drevensek Mojca: Druzbena odgovornost: Kaj, zakaj, kako?: zbornik referatov.
Velenje: Drustvo za kakovost in ravnanje z okoljem: GZS, Savinjsko-Saleska obmocna
zbornica, 2005, str. 4-11.

Frederick C. William, Davis Keith, Post E. James: Business and Society: Corporate
Strategy, Public Policy, Ethics. Sixth edition. New York: McGraw-Hill Publishing
Company, 1988. 626 str.

Friedman Milton: A Friedman Doctrine: The Social Responsibility Of Business Is to
Increase its Profit. The New York Times Magazine, New York, 13 sept. 1970, str. 32-
33, 122-126.

Freeman R.Edward.: Strategic Management: A stakeholder Approach, Boston: Pitman,
1984.

Golob Ursa, Podnar Klement: Notranja dimenzija druzbene odgovornosti. Industrijska
demokracija, Kranj, 7, 2003, 2, str. 7-9.

82



17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

Golob Ursa: Posameznik in druzbena odgovornost podjetij v casu transformacije
slovenske druzbe. Doktorska disertacija. Ljubljana: Fakulteta za druzbene vede, 2006.
247 str.

GostiSa Mato: Nova druzbena odgovornost podjetij. Industrijska demokracija,
Ljubljana, 6, 2002, 12, 3 str.

Green Paper: Promotiong a European framework for corporate social responsibility.
Evropska komisija, Bruselj, 2001. 32 str.

Implementing The Partnership For Growth And Jobs: Making Europe A Pole Of
Excellence On Corporate Social Responsibility. Brussels : Commisson of European
Commnunities, 2006. 13 str.

Jakli¢ Marko: Druzbeno odgovorno poslovodenje in poslovna etika. Ljubljana:
Ekonomska fakulteta, 1996. 178 str.

Jakli¢ Marko: Poslovno okolje podjetja. Ljubljana: Ekonomska fakulteta v Ljubljani,
1999. 353 str.

Janc¢i¢ Zlatko: Celostni marketing. Ljubljana: Fakulteta za druzbene vede, 1996, 225
str.

Jan¢i¢ Zlatko: Nova druzbena odgovornost podjetij. Industrijska demokracija,
Ljubljana, 6, 2002, 12, str. 4-7.

Jan¢i¢ Zlatko: Druzbena odgovornost podjetij in marketinski koncept. Teorija in
praksa, Ljubljana, 41, 2004, 5-6, str. 890 — 901.

Knez — Riedl, Jozica: Druzbena odgovornost malih in srednje velikih podjetij. v
Slovenski podjetniski observatorij 2002, uredniki: M. Rebernik, M. Mulej in M. Rus.
Institut za podjetniStvo in management malih podjetij, Ekonomsko poslovna fakulteta,
Maribor, 2002, 134 str.

Kolk Ans, Van der Veen Mark: KPMG International Survey of Corporate
Sustainability Reporting 2002. Amsterdam Graduate Business School, University of
Amsterdam, junij 2002 [URL: http://www.wimm.nl/publicaties/kpmg2002.pdf].
Kotler Philipp: Marketing Management — Trzenjsko upravljanje. Ljubljana: Slovenska
knjiga, 1996. 832 str.

Mancek Ursa: Trzenje s hkratno podporo dobrodelnih namenov. Magistrsko delo.
Ljubljana: Ekonomska fakulteta, 1999, 96 str.

Mohr A. Lois, Webb J. Deborah, Harris K.E.: Do consumers expect companies to be
socially responsible? The impact of corporate social responsibility on buying behavior.
The Journal of Consumer Affairs, 35 (1), 2001, str. 45-72.

Observatory of European SMEs 2002 — report 4. Belgium : Commisson of European
Communities, 2002, 68 str.

Podnar Klement, Golob Ursa: Socialna ekonomija in druzbena odgovornost. Teorija in
praksa, Ljubljana, 39, 2002, 6, str. 953 — 967.

Podnar Klement, Golob UrSa: Zunanja dimenzija druzbene odgovornosti. Industrijska
demokracija, Kranj, 7, 2003, 3, str. 5-8.

83



34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44.

45.

46.

47.

48.

49.

Podnar Klement, Janci¢ Zlatko: Contemporary Issues in Corporate and Marketing
Communications: Towards a socially responsible future. Ljubljana: Fakulteta za
druzbene vede, Pristop, 2006. 360 str.

Pondelek Damjana: Druzbena (ne)odgovornost podjetij. VIP - Varstvo potro$nikov,
Ljubljana, 2, 2006, str. 35-36.

Porter Michael E., Kramer Mark R.: The Link Between Competitive Advantage and
Corporate Social Responsibility. Harvard Business Review on Corporate
Responsibility, Boston: Harvard Business School Press, december 2006.

Repovz Mija: Biznis ali upanje prezrtih? Oboje. Sobotna priloga, Ljubljana,
21.2.2004.

Repovz Mija: Socutni kapitalizem - iluzija ali realnost? Sobotna priloga, Ljubljana,
14.02.2004a.

Rojsek I¢a: Metode trzenjskega raziskovanja, vodi¢ po predmetu. Ljubljana:
Ekonomska fakulteta, 1997, 86 str.

Rovan Joze, Turk Tomaz: Analiza podatkov s SPSS za Windows. Ljubljana:
Ekonomska fakulteta, 2001, 262 str.

Singhapakdi A., Karande K., Rao C.P., Vitell S.J.: How important are ethics and social
responsibility? A multinational study of marketing professionals, European Journal of
Marketing, 35, 2001, str. 133—152.

Singhapakdi A., Vitell S.J.: Analyzing the ethical decision making of sales
professionals. Journal of Personal Selling and Sales Management, 11, 1991, str. 1-12.
Slapnicar Sergeja: Kako porocati o druzbeni odgovornosti: obvescate zainteresirano
javnost ali odvracate pozornost od problemov? Manager, Ljubljana, 2005, str. 44-47.
Steiner George A., Steiner John F.: Government and Society — A Managerial
Perspective. 6th edition. New York: McGraw-Hill, 1991, 734 str.

Sefman Zaucer Barbara: Najbolj $epamo pri odnosih z zaposlenimi. Finance,
Ljubljana, 20.11.2006.

Sefman Zaucer Barbara: Uspe$na podjetjia so druZini prijazna. Glas gospodarstva,
Ljubljana, oktober 2006a.

Vassilikopoulou Aikaterini, Siomkos J. George, Mylonakis John: Clustering
consumers according to their attitudes on corporate social responsibility. Int. J.
Business Governance and Ethics, 1, 4, 2005, str. 317-328.

Vidic Manja: Naslednji koraki druzbene odgovornosti podjetij. Finance, Ljubljana,
131, 11. julij 2006.

Wheeler David, Sillanpad Maria: The Stakeholder Corporation: A Blueprint for
Maximizing Stakeholder Value, London: Pitman Publishing, 1997, 372 str.

84



10. VIRI

10.
11.

12.

13.

14.
15.

AccountAbility [URL: http://www.accountability21.net/], 11.3.2007.

Beckmann C Suzanne: Consumers’ Perceptions of and Responses to Corporate Social
Responsibility. 2006 EMAC/ANZMAC Research Symposium Queensland University
of Technology Brisbane, Avstralija, 2006 [URL:
http://www.anzmac2006.qut.com/program/documents/Session] BIGMACI .pdf],
20.5.2007.

Bozi¢ Marolt Janja, Jereb Janez: Kako se spreminja nakupno obnaSanje Slovencev
podrocje izdelkov Siroke potrosnje. Mediana, 2006 [URL:
http://213.253.72.106/files/2006-01-19/MKF Mediana zadnja.ppt], 1.12.2007.
Business for Social Responsibility. [URL: http://www. bsr.org/], 22.2.2007.

Business in society: making a positive and responsible contribution, International
Chamber of Commerce, maj 2002 [URL:
http://www.iccwbo.org/corporateresponsibilityguide/BusinessInSociety.swf],
28.2.2007.

Communication CSR: Talking to People Who listen, APCO Worldwide, 2004, 4 str.
[URL: http://www.apcoworldwide.com/content/PDFs/Global CSR_Study.pdf],
20.9.2007.

Corporate Social Responsibility: Meeting changing expectations. World Business
Council for Sustainable Development, 1999 [URL:
http://www.wbcsd.org/DocRoot/RGk80049q8 ErwmW XIwtF/CSRmeeting.pdf],
17.12.2006.

Cragg Wesley: Prosperity and Business Ethics - The Case for Corporate Social
Responsibility in the Americas. FOCAL - Canadian Foundation for the Americas,
april 2001 [URL: http://www.focal.ca/pdf/ethics.pdf]

CSR Europe. [URL: http://www.csreurope.org/], 10.3.2007.

CSRNetwork, [URL: www.csrnetwork.com], 28.2.2007.

CSR - National public policies in the European Union, Directorate-General for
Employment, Social Affairs and Equal Opportunities, 2006 [URL:
http://ec.europa.eu/employment_social/soc-dial/csr/csr compendium_csr_en.pdf],
10.3.2007.

Drevensek Mojca: Komuniciranje o druzbeni odgovornosti podjetij:zaceti na koncu ali
ze prej? Strokovno gradivo konference Upravljanje druzbene odgovornosti podjetij,
Planet GV, Pristop Consensus, 15.2.2007.

Electas Nova [URL: http://www.electras-nova.eu/activities-centernova.htm],
10.3.2007.

Evropska komisija [URL http://ec.europa.eu/enterprise/csr/policy.htm], 11.3.2007.
European Multistakeholder Forum on CSR: Final results and recommendations,
European Commission, junij 2004, [URL:
http://ec.europa.eu/enterprise/csr/documents/29062004/EMSF _final report.pdf].

85



16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.
24.

25.

26.

27.

28.

29.

Friedl Andrej: Korporativna druzbena odgovornost kot del poslovne vizije modernega
podjetja, 20. junij 2004, [URL: http://www.gzs.si/icc/novice.asp?ID=16768].

Global Reporting Initiative [URL http://www.globalreporting.org/], 11.3.2007.

Golob Ursa: Druzbena odgovornost: bistvo delovanja sodobnega podjetja in generator
ugleda. Socius, 15. september 2004 [URL:
http://www.socius.si/si/knjiznica/upravljanje sprememb/384/article.html].

Golob Ursa: Pricakovanja potrosnikov o druzbeni odgovornost podjetja. Strokovno
gradivo konference Upravljanje druzbene odgovornosti podjetij, Planet GV, Pristop
Consensus, 15.2.2007.

Gospodarska zbornica Slovenije, [URL:

http://www.gzs.si/slo/storitve/poslovne informacije/infopika/druzbena odgovornost p
odjetij], 4.3.2007.

Gorjanc Maja: Druzbena odgovornost - Priloznost za slovenska podjetja. Strokovno
gradivo konference Upravljanje druzbene odgovornosti podjetij, Planet GV, Pristop
Consensus, 15.2.2007.

Gray Rob: Social and Environmental Responsibility, Sustainability and
Accountability, 2001 [URL.:
http://www.gla.ac.uk/departments/accounting/csear/studentresources/dpssocres.html],
15.06.2003.

International Organization for Standardization [URL: http://www.iso.org/], 10.3.2007.
IRDO - Institut za razvoj druzbene odgovornosti [URL: http://www.irdo.si/],
4.3.2007.

Kodeks upravljanja javnih delniskih druzb. Ljubljanska borza d.d., Zdruzenje
Manager, Zdruzenje ¢lanov nadzornih svetov, Ljubljana, 18.3.2004 [URL:
http://www.ljse.si/cgi-bin/jve.cgi?att=1037&sid=00Z9kbZ8FOSRKZQm]

Mohr A. Lois, Webb Deborah J.: The Effects of Corporate Social Responsibility and
Price on Consumer Responses. The Journal of Consumer Affairs, 39,. 2005, str. 121.
[URL: www.blackwell-synergy.com/doi/full/10.1111/j.1745-6606.2005.00006.x],
3.1.2007.

Morsing Mette, Schultz Majken: Corporate social responsibility communication:
Stakeholder information, response and involvment strategies. Business Ethics: A
European Review, Blackwell Publishing, 15, 2006, str. 323-338. [URL:
http://www.blackwell-synergy.com/doi/pdf/10.1111/j.1467-
8608.2006.00460.x?cookieSet=1].

Napotki za u¢inkovito komuniciranje o druzbeni odgovornosti podjetij. Evropska
komisija, Centralna direkcija za podjetnistvo. [URL:
http://ec.europa.eu/enterprise/csr/campaign/documentation/download/guide sl.pdf ],
15.3.2007, 16 str.

Palazzi Marcello, Starcher George: Corporate Social Responsibility And Business
Success. The European Baha’i Business Forum, 1997 [URL.:
http://www.ebbf.org/fileadmin/pdfs/publications/responsibility-success.pdf],
18.2.2007.

86



30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44.

45.

46.

Pravno-informacijski center nevladnih organizacij — PIC, [URL: http://www.pic.si],
4.3.2007

Pristop Consensus, [URL: http://www.consensus.si/sl/], 10.3.2007.

Public Expectations for Corporate Social Responsibility in Poland. Washington The
World Bank, 2005 [URL: http://ec.europa.eu/employment_social/soc-

dial/csr/060220 poland.pdf].

Raziskava druzbene odgovornosti podjetij v Sloveniji, Civicus Civil Society Index
2003/2005 v Sloveniji, PIC, 2003 [URL: http://www.pic.si/nvo/CIVICUS-
Raziskava druzbene odgovornosti.pdf], 5.3.2007.

Razvojno partnerstvo Mladim materam/druzinam prijazno zaposlovanje [URL:
http://www.equal-mladematere.si/si/novice.php], 11.3.2007.

Rethinking Corporate Social Responsibility. A Fleishman-Hillard/National Hillard and
National Consumers League Corporate Social Responsibility Survey, maj 2006 [URL:
www.csrresults.com/FINAL Full Report.pdf].

Rethinking Corporate Social Responsibility. A Fleishman-Hillard/National Hillard and
National Consumers League Corporate Social Responsibility Survey, maj 2007 [URL:
http://www.csrresults.com/CSR_ExecutiveSummary07.pdf].

RIS -Raba interneta v Sloveniji [URL: http://www.ris.si], 10.9.2007.

Rojsek I¢a: Metode trzenjskega raziskovanja. Gradivo predavanj, 2007.

Sklep Vlade RS st. 30000-9/2005/6 z dne 12.1.2006, [URL:
http://193.2.236.95/dato3.nsf/OC/0601152153477/$file/56v1_8.rtf].

Social Accountability International. [URL: http://www.sa-intl.org/], 10.3.2007.
Strategija razvoja Slovenije, Urad Republike Slovenije za makroekonomske analize in
razvoj, Ljubljana, 2005 [URL:
http://www.gov.si/umar/projekti/srs/StrategijarazvojaSlovenije.pdf]

Strokovno gradivo konference Upravljanje druzbene odgovornosti podjetij, Planet GV,
Pristop Consensus, 15.2.2007.

The Top 10 Benefits of Engaging in Corporate Social Responsibility: The Business
Case, CSRNetwork [URL:
http://www.csrnetwork.com/downloads/OpinionWhyBother.pdf], 27.2.2007.

The Public's Views of Corporate Responsibility 2003, MORI, London, 2004, 9 str.
[URL: http://www.ipsos-mori.com/about/news/rep-csr.shtml].

The first ever survey of consumer attitudes in Ireland towards Corporate
Responsibility, Business in the Community — Ireland, 2002, 10 str. [URL:
http://www.csreurope.org/uploadstore/cms/docs/CSRE _Pub BITC Ireland booklet.p
df].

Tomorrow’s Value, The Global Reporters 2006 Survey of Corporate Sustainability
Reporting, SustainAbility Ltd in United Nations Environment Programme (UNEP),
2006 [URL:
http://www.sustainability.com/compass/register.asp?type=download&articleid=196],
28.2.2007.

87



47.

48.

Valentin¢i¢ Aljosa: Druzbeno odgovorno investiranje: U¢inki druzbeno odgovornega
obnasanja podjetij na tveganje in donosnost lastnikov. Strokovno gradivo konference
Upravljanje druzbene odgovornosti podjetij, Planet GV, Pristop Consensus, 15.2.2007.
Vezjak Blanka: Druzbena odgovornost v porocilih in Stevilkah. Strokovno gradivo
konference Upravljanje druzbene odgovornosti podjetij, Planet GV, Pristop
Consensus, 15.2.2007.

88



PRILOGE



PRILOGA 1: Definicije druzbene odgovornosti podjetja

Howard N Bowen je Ze v zaCetku petdesetih let prejSnjega stoletja pricel z raziskovanjem
koncepta druzbene odgovornosti ter postavil vprasanje, katere so tiste obveze druzbi, ki se
pricakujejo od podjetij. Druzbeno odgovornost razlaga kot druzbeno obvezo podjetij, da
postavljajo cilje, sprejemajo odlocitve, izvajajo politike in aktivnosti, ki bodo skladne z cilji in
vrednotami SirSe druzbe (Ferrell, 2004, str. 4).

John Boatright (1993, str. 386) meni, da je koncept druzbene odgovornosti podjetij
prostovoljno sprejemanje obveznosti, ki presegajo Ciste ekonomske ali zakonske odgovornosti
podjetij. Tako je za nekatere druzbena odgovornost dolocanje ciljev in vrednotenje rezultatov
podjetja ne samo na podlagi dobi¢konosnosti in koristi, ampak tudi na podlagi eti¢nih
standardov.

Steiner in Steiner (1991, str. 127) definirata korporativno druzbeno odgovornost kot dolznost
podjetja, da ustvarja bogastvo ter se pri tem izogiba Skodljivim vplivom ter §¢iti ali povecuje
druZbeno premozenje.

Joseph W. McGuire pravi, da koncept druzbene odgovornosti domneva, da podjetje nima
ekonomskih in zakonskih obvez, temvec tudi dolo¢ene odgovornosti do druzbenega okolja, ki
presegajo te obveze (Carroll, Buchholtz, 2000, str. 30).

William Frederick razlikuje med druzbeno odgovornostjo podjetja (corporate social
responsibility) in druzbeno odzivnostjo (corporate social responsiveness), ki jo definira kot
zmoznost podjetja, da se odziva na druzbene pritiske. Avtor i§¢e organizacijske mehanizme,
procedure in vzorce obnasanja, ki bi podjetje naredili bolj ali manj spodobno odzivati se na
pritiske druzbe (Frederick, Davis, Post, 1988, str. 30).

Marko Jakli¢ opredeljuje druzbeno odgovornost podjetja kot odgovornost za vse aktivnosti,
ki jih podjetje izvaja in vplivajo na ljudi, skupnosti in njihovo okolje. Pri tem mora ugotavljati
negativne vplive na druzbo, ugotoviti in jih skuSati popraviti, kar lahko pomeni, da se mora
podjetje odpovedati delu dobicka, ¢e njegova aktivnost resno prizadeva kakSno interesno
skupino podjetja (Jakli¢, 1996, str. 60).



PRILOGA 2: Komunikacijske strategije druzbene odgovornosti podjetja

Na podlagi modelov odnosov z javnostmi, ki sta jih opredelila Grunig in Hunt, so nastali trije

tipi odnosov z delezniki, ki se jih posluZzujejo podjetja pri komunikaciji o druZzbeni

odgovornosti z delezniki: informacijska strategija, odzivna strategija in strategija, ki vkljucuje
deleznike (Morsing, Schultz, 2006, str. 326-329):

Delezniska informacijska strategija je enosmerni model. Komunikacija poteka samo v
eno smer — iz podjetja preko mnozi¢nih medijev do deleznikov. Komuniciranje je
asimetri¢no v tem, da se podjetje ne prilagaja svojemu okolju, ampak poskusa s ¢im bolj
pogostim pojavljanjem v medijih dose¢i svojo opaznost. Ta strategija predvideva vpliv
deleznikov, v smislu njihove podpore (na primer lojalnost pri nakupu izdelkov) ali na
drugi strani nasprotovanje v smislu bojkota nakupa izdelkov podjetja.

Odzivna strategija deleznikov temelji na dvosmerni asimetricni komunikaciji.
Komuniciranje je asimetricno v tem, da podjetje ne spreminja svojega nacina delovanja,
ampak poskusa prilagoditi komunikacijo tako, da bo okolje organizaciji podelilo ¢im
vecjo legitimnost in odobravanje. Podjetja z javno mnenjskimi raziskavami nato
preverjajo, ali so z takim nac¢inom komuniciranja izboljali razumevanje deleznikov o
podjetju in njegovih druzbeno odgovornih aktivnosti.

Tretja strategija, ki vkljucuje deleZznike in predstavlja dvosmerni simetriéni model
komunikacije. Podjetje si prizadeva za prepoznanje svojih deleznikov in z njimi razvijajo
dialog z namenom medsebojnega prilagajanja in skupnega iskanja vzajemnih koristi.



Tabela 1: Tri strategije komuniciranja o druzbeni odgovornosti podjetja

Informacijska
strategija

Odzivna strategija

Strategija
vkljuéevanja
deleZnikov

Komunikacijski Javne informacije, . . . .
. . Dvosmerna asimetri¢na | Dvosmerna simetri¢na
ideal (Gruing, enosmerna komunikacija komunikacija
Hunt, 1984) komunikacija J )
v oo Zahteva povee .Zeh]o .ZangtO.YlteV.’ da Soudelezba pri DOP
Delezniki informacij o druzbeni | je podjetje eticno in . )
aktivnostih

odgovornosti podjetja

druzbeno odgovorno

Delezniki so vkljuéeni,

Vpliv deleznikov: .o - L
. . . Delezniki odgovarjajo | sodelujejo in
Vloga deleznikov podpora ali . . P 3 . .
. na aktivnosti podjetja predlagajo aktivnosti
nasprotovanje .
podjetja
Odlocitev top
. managementa. e
Fokus DOP Odloitev top Merjenje odziva preko Odlocanje'v .o
managementa U . sodelovanje z delezniki
mnenj, dialoga in
partnerstev z delezniki
Obvescanje deleznikov | Demonstracija, prikaz | Vzpostavitev
Stratesko o odloc¢itvah in deleznikom, kako sistematicnega in
komuniciranje aktivnostih druZbene podjetje integrira proaktivnega dialoga z
odgovornosti njihova priporocila delezniki
Naloge oddelka za Obhkgv anje kongepta Identifikacija Graditi odnose z
. . sporo¢il, ki zbudi . L. .
odnose z javnostmi relevantnih deleznikov | delezniki
pozornost

Vir: Morsing, Schultz, 2006, str. 326.




PRILOGA 3: SLOVAR TUJIH IZRAZOV

- Commission Of The European Communities - Komisija evropskih skupnosti

- Corporate Social Responsibility - Druzbena odgovornost podjetij

- Charity principle - Nacelo dobrodelnosti

- Corporate citizen - Dober drzavljan

- Committe for Economic Development - Odbor za ekonomski razvoj

- Corporate Social Responsiveness - Druzbena odzivnost

- Cause related marketing - Trzenje s hkratno podporo dobrodelnih namenov

- Global Reporting Initiative - Svetovna nacela druzbenega porocanja

- Issue management - Management klju¢nih vprasanj

- International Chamber of Commerce (ICC) - Mednarodna trgovinska zbornica

- Managerial View of the Firm - Managerski pogled na podjetje

- Socially Responsible Investment (SRI) - Druzbeno odgovorno investiranje

- Social Accountability International Organization (SAI) — Mednarodna organizacija za
druzbeno odgovornost

- Stewardship Principle - Nacelo zaupnistva

- Stakeholders - Delezniki

- Stakeholders View of the Firm - Delezniski pogled na podjetje

- UN Global Compact - Nacela Zdruzenih narodov za druzbeno odgovornost podjetij

- World Business Council for Sustainable Development (WBCSD) - Svetovni gospodarski
svet za trajnostni razvoj



PRILOGA 4: ANKETNI VPRASALNIK

Pozdravljeni,

v okviru podiplomskega Studija na Ekonomski fakulteti izvajam raziskavo druzbene odgovornosti
slovenskih podjetij z vidika potro$nikov. Prosim vas, da s svojimi odgovori izrazite svoje mnenje.
Vase sodelovanje v anketi mi bo v veliko pomo¢ pri analiziranju problema raziskave.

1. RAZUMEVANJE DRUZBENE ODGOVORNOSTI
Ko pomislite na druzbeno odgovornost podjetja, katera podro¢ja vam pridejo na misel? Vpisite krizec
za tri podrocja, ki jih v najvecji meri Stejete za druzbeno odgovorno ravnanje podjetja!

1) podarjanje sredstev v dobrodelne namene

2) redno plaéevanje davkov drzavi

3) pomo¢ bolnim

4) zaiCita zivali

5) skrb za okolje in ekologijo

6) vkljuéevanje v boj proti kriminalu

7) sodelovanje pri re§evanju socialnih in druzbenih problemov

8) pomo¢ brezdomcem

9) zagotavljanje zdravega in primernega delovnega okolja za zaposlene
10) vkljugevanje v boj proti odvisnosti od drog

2. IDENTIFIKACIJA DRUZBENE ODGOVORNOSTI V SLOVENSKIH PODJETJIH
Katera so po vasi oceni podrocja delovanja, ki najbolj odrazajo druZzbeno odgovornost slovenskih
podjetij? Pri vsaki navedbi obkroZite eno od Stevilk 1-5, ki izraza, koliko se strinjate s trditvijo!

: : 1-sploh se | 2-delno se Sl g2 >
Oblika druzbene odgovornosti v ne ne strinjam | 4-delno se | popolnom
slovenskih podjetjih . . . niti se ne strinjam ase

strinjam strinjam . . . .
strinjam strinjam
Spostljiv odnos do zaposlenih, 1 5 3 4 5
dobri odnosi na delovnem mestu
Zagotavljanje dobre kakovosti

4 ) . 1 2 3 4 5
proizvodov oziroma storitev
Podjetje sredstva namenja za

. 1 2 3 4 5
sponzorstva in donatorstva
Zagotavljanje varnosti na 1 5 3 4 5
delovnem mestu
Dolocanje taksnih cen
proizvodov oziroma storitev, ki 1 2 3 4 5
odrazajo njihovo realno vrednost
Uporaba.(')kolju prijaznih | 5 3 4 5
tehnologij
Financna in organizacijska
pomoc¢ pri reSevanju problemov 1 2 3 4 5
v lokalni skupnosti
Etl'cno oglas;vanje proizvodov 1 ) 3 4 5
oziroma storitev
Up(?raba OPIIOVI_] ivih virov v | ) 3 4 5
proizvodnji




3. MOTIVI ZA DRUZBENO ODGOVORNO DELOVANJE
Kateri so po vasi oceni glavni motivi druzbeno odgovornega delovanja slovenskih podjetij? Za vsak
naveden motiv obkroZite Stevilko 1-5, ki po vasem izraza pomen tega motiva!

3-niti
- omemben 4-
absolutno 2-nepo- potnen 5-zelo
nit1 pomem-
nepomem- | memben pomemben
nepomem- ben
ben
ben
Eticni razlogi 1 2 3 4 5
Ustvarlju boljsi ugled v 1 ) 3 4 5
javnosti
Izboljsanje zvestobe kupcev 1 2 3 4 5
Vedje zadovoljstvo zaposlenih 1 5 3 4 5
z delom
Izbolj Sanje odnosov s 1 ) 3 4 5
skupnostjo
Izboljsanje poslovanja 1 2 3 4 5
Pr1d0b1tey konkuren¢nih 1 ) 3 4 5
prednosti
Pritisk javnosti 1 2 3 4 5
Pritisk lastnikov (delnicarjev) 1 2 3 4 5
Izbolj Sanje odnosoy s 1 ) 3 4 5
poslovnimi partnerji
Pritisk potros$nikov, ki
preferirajo izdelke podjetij, ki 1 2 3 4 5
so druzbeno odgovorna

4. OVIRE, KI OMEJUJEJO SLOVENSKA PODJETJA PRI AKTIVNEJSEM DRUZBENO
ODGOVORNEM DELOVANJU

Kateri so po vaSem mnenju glavni razlogi, da se slovenska podjetja ne obnaSajo in ne delujejo

druzbeno odgovorno? Pri vsaki navedeni oviri obkrozite stevilko od 1 do 5!

1-sploh se | 2-delno 3Mtise |y g, >
strinjam popolnom
ne se ne o se
.. o5 nit1 se ne o g ase
strinjam strinjam - strinjam -
strinjam strinjam
Glavni cilj podjetij je dobicek 1 2 3 4 5
Za tak$no delovanje podjetja nimajo 1 5 3 4 5
interesa
Vlada ne podpira druzbeno 1 ) 3 4 5
odgovornih aktivnosti podjetij
Podjetja v takSen delovanju ne vidijo
. . . 1 2 3 4 5
prednosti za svoje poslovanje
ch)oca]o se svtezavaml pri ohranitvi 1 ) 3 4 5
trznega deleza
Ne zeh]o deliti svojega dobicka z 1 ) 3 4 5
ljudmi
Ne%avede}nje, da javnost pricakuje 1 ) 3 4 5
takSen pristop




5. INFORMIRANOST POTROSNIKOV
Ali imate dovolj informacij o druzbeno odgovornem delovanju slovenskih podjetij? Obkrozite
ustrezno trditev!

a) Imam dovolj informacij

b)  Potrebujem nekoliko ve¢ informacij
c)  Potrebujem veliko ve¢ informacij
d)  Nimam nikakr$nih informacij

e) Ne vem

6. VIRI INFORMACIJ
Oznacite pomembnost vira informacij, iz katerega pridobivate informacije o druzbeni odgovornosti v
slovenskih podjetjih? Za vsak vir obkrozite Stevilko, ki izraza njegov pomen!

3-niti
1-
pomem- 4- 5-zelo

.. .. absolutno 2-nepo- ..

Vir informacij ben niti pomem- pomem-
nepomem- | memben
nepomem- ben ben
ben
ben

Zaposleni v podjetju 1 2 3 4 5
Vladne institucije 1 2 3 4 5
Neodvisne (nevladne) institucije | ) 3 4 5
oziroma organizacije
Razna porocila podjetja: letno
porocilo, porocilo o druzbeni 1 2 3 4 5
odgovornosti
Spletna stran podjetja, Internet 1 2 3 4 5
Osebna priporocila: mnenja

o 1 2 3 4 5
prijateljev, znancev, sodelavcev
Novice na TV, ¢asopisi, radio 1 2 3 4 5

7. VPLIV NA NAKUPNE ODLOCITVE POTROSNIKOV

Kako bi vplivalo na vaso nakupno odlo¢itev za dolocen proizvod dejstvo, da podjetje ravna druzbeno
neodgovorno (uporablja otrosko delovno silo, zaposlenim daje slabo placilo, vpleteno v korupcijo,
deluje v drzavah, ki krSijo c¢lovekove pravice in svobosS¢ine, uporablja neeticno oglasevanje,
onesnazuje okolje, izkori§Ca zaposlene itd.)? ObkrozZite ustrezno trditev!

a) Proizvod bi vseeno kupil

b)  Proizvod bi kupil le, ¢e bi bil bistveno cenejsi kot pri drugih podjetjih
c¢)  Proizvoda ne bi kupil

d)  Nimam mnenja



8. DEJAVNIKI PRI NAKUPNIH ODLOCITVAH POTROSNIKOV
Ocenite, kako pomembni so vam naslednji dejavniki pri odlocanju za nakup doloc¢enega proizvoda ali
storitve? Obkrozite Stevilko 1-5 pri vsakem dejavniku!

1-absolutno 3-niti 4- 5-zelo
2-nepo- pomembno
nepo- o pomem | pomemb
membno niti ne
membno bno no
pomembno
Nizka cena 1 2 3 4 5
Prestiz, ki je povezan z uporabo
< . . . 1 2 3 4 5
dolocenega proizvoda ali storitve
Dejstvo, da proizvajalec sledi
enakim vrednotam in nacelom kot 1 2 3 4 5
$0 moje
Podjetje je v javnosti znano kot
. .y 1 2 3 4 5
druzbeno odgovorno podjetje
Dobra kakovost 1 2 3 4 5
Priznana blagovna znamka 1 2 3 4 5
Podjetje del izkupicka od prodaje
proizvoda, podari v dobrodelne 1 2 3 4 5
namene
Proizvod je proizveden brez 1 5 3 4 5
negativnih posledic na okolje
Priporocilo prodajalca 1 2 3 4 5

9. OSEBNA MNENJA IN STALISCA POTROSNIKOV O NJIHOVEM VEDENJU
Ocenite spodnje trditve o svojem ravnanju z ocenami od 1 do 5.

l-sploh se | 2-delno S e >
strinjam popolnom
ne se ne o se
- o nit1 se ne %4 ase
strinjam strinjam - strinjam 5.9
strinjam strinjam
Brlpravlj en sem pomagati drugim 1 5 3 4 5
ljudem
Skrb za okolje se mi zdi pomembna 1 2 3 4 5
Porpembno se mi zdi biti uspesen in 1 ) 3 4 5
vpliven
Skr‘En me kvaliteta zivljenja v nasi 1 ) 3 4 5
druzbi
Sodelujem pri reSevanju problemov
A 1 2 3 4 5
lokalnega okolja, kjer zivim
Veliko dam na svoj druzbeni poloZzaj 1 2 3 4 5

VASE SOCIODEMOGRAFSKE ZNACILNOSTI

1. Spol: Zenski Moski
2. Starost: navedite letnico rojstva:
3. Navedite najvisjo dokoncano stopnjo Solske izobrazbe

a) dokoncana osnovna Sola



b) dokoncana srednja Sola

c) vi§ja Sola
d) visoka Sola ali fakulteta

e) podiplomski Studij
3. Navedite svoj trenutni status:

a) Student b) zaposlen c¢)nezaposlen d) upokojenec
4, Kje prebivate:

a) vmestu  b)v primestnem naselju ¢) na vasi

5. Kaksen je po vasi oceni vas zivljenjski standard?
a) Nizek
b) Nekoliko podpovprecen
c) Povprecen
d) Nekoliko nadpovprecen
e) Visok

Hvala za sodelovanje!



PRILOGA 5: TABELE REZULTATOV STATISTICNIH OBDELAV

Priloga 5.1.: Prikaz rezultatov hipoteze H1

Posamezna podrocja druzbene odgovornosti 2. vprasanja:

V11 - Spostljiv odnos do zaposlenih, dobri odnosi na delovnem mestu

V12 - Zagotavljanje dobre kakovosti proizvodov oziroma storitev

V13 - Podjetje sredstva namenja za sponzorstva in donatorstva

V14 - Zagotavljanje varnosti na delovnem mestu

V15- Dolocanje taksnih cen proizvodov oziroma storitev, ki odrazajo njihovo realno vrednost
V16 - Uporaba okolju prijaznih tehnologij

V17 - Finan¢na in organizacijska pomo¢ pri reSevanju problemov v lokalni skupnosti

V18 - Eti¢no oglasevanje proizvodov oziroma storitev

V19 - Uporaba obnovljivih virov v proizvodnji

Stopnje informiranosti potro$nikov o druzbeni odgovornosti 5. vprasanja:
4 = Imam dovolj informacij

3 = Potrebujem nekoliko ve¢ informacij

2 = Potrebujem veliko ve¢ informacij

1 = Nimam nikakr$nih informacij

0 =Ne vem



Tabela 1: Opisne statistike za podiplomske Studente

Descriptives

95% Confidence Interval for
Mean

Mean Std. Deviation | Std. Error | Lower Bound | Upper Bound Minimum Maximum

V11 0 2 2,00 ,00 ,00 2,00 2,00 2 2
1 12 3,67 1,50 43 2,72 4,62 1 5

2 49 3,71 1,15 16 3,38 4,05 1 5

3 25 3,92 1,26 ,25 3,40 4,44 1 5

4 12 3,92 1,44 42 3,00 4,83 1 5

Total 100 3,75 1,26 ,13 3,50 4,00 1 5

V12 0 2 3,00 ,00 ,00 3,00 3,00 3 3
1 12 3,92 1,24 ,36 3,13 4,70 1 5

2 49 3,84 1,09 ,16 3,52 4,15 1 5

3 25 3,88 1,01 ,20 3,46 4,30 2 5

4 12 4,33 ,89 ,26 3,77 4,90 3 5

Total 100 3,90 1,06 11 3,69 4,11 1 5

V13 0 2 3,50 2,12 1,50 -15,56 22,56 2 5
1 12 3,17 1,47 42 2,23 4,10 1 5

2 49 3,49 1,06 15 3,18 3,80 1 5

3 25 3,56 1,16 23 3,08 4,04 2 5

4 12 3,08 1,38 40 2,21 3,96 1 5

Total 100 3,42 1,18 12 3,19 3,65 1 5

V14 0 2 3,50 71 ,50 -2,85 9,85 3 4
1 12 3,92 1,44 42 3,00 4,83 1 5

2 49 3,94 97 14 3,66 4,22 1 5

3 25 3,80 ,82 16 3,46 4,14 2 5

4 12 3,83 1,40 41 2,94 4,73 1 5

Total 100 3,88 1,04 ,10 3,67 4,09 1 5

V15 0 2 3,50 71 ,50 -2,85 9,85 3 4
1 12 3,42 1,24 ,36 2,63 4,20 1 5

2 49 2,86 1,15 ,16 2,53 3,19 1 5

3 25 3,04 1,14 ,23 2,57 3,51 1 5

4 12 3,08 1,51 43 2,13 4,04 1 5

Total 100 3,01 1,19 12 2,77 3,25 1 5

V16 0 2 4,00 1,41 1,00 -8,71 16,71 3 5
1 12 4,00 1,48 43 3,06 4,94 1 5

2 49 3,90 1,21 A7 3,55 4,25 1 5

3 25 4,24 ,83 A7 3,90 4,58 2 5

4 12 4,00 1,21 ,35 3,23 4,77 2 5

Total 100 4,01 1,15 12 3,78 4,24 1 5

V17 0 2 3,50 71 ,50 -2,85 9,85 3 4
1 12 3,33 1,15 ,33 2,60 4,07 1 5

2 49 3,43 1,00 14 3,14 3,72 1 5

3 25 3,48 1,12 22 3,02 3,94 1 5

4 12 3,17 1,19 ,34 2,41 3,92 1 4

Total 100 3,40 1,05 11 3,19 3,61 1 5

V18 0 2 2,50 71 ,50 -3,85 8,85 2 3
1 12 3,17 1,70 ,49 2,09 4,24 1 5

2 49 3,67 1,13 ,16 3,35 4,00 1 5

3 25 3,56 ,92 ,18 3,18 3,94 2 5

4 12 3,08 1,62 47 2,05 4,11 1 5

Total 100 3,49 1,23 12 3,25 3,73 1 5

V19 0 2 3,50 2,12 1,50 -15,56 22,56 2 5
1 12 3,83 1,40 41 2,94 4,73 1 5

2 49 3,65 1,13 16 3,33 3,98 1 5

3 25 3,92 ,81 16 3,58 4,26 2 5

4 12 3,75 1,54 45 2,77 4,73 1 5

Total 100 3,75 1,15 11 3,52 3,98 1 5

Vir: Raziskava druzbene odgovornosti podjetij med potrosniki, 2007.




Tabela 2: Analiza variance za podiplomske Studente

ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
V11 Between Groups 7,327 4 1,832 1,165 ,331
Within Groups 149,423 95 1,573
Total 156,750 99
V12 Between Groups 4,083 4 1,021 ,907 ,463
Within Groups 106,917 95 1,125
Total 111,000 99
V13 Between Groups 2,872 4 718 ,503 , 733
Within Groups 135,488 95 1,426
Total 138,360 99
V14 Between Groups ,660 4 ,165 ,148 ,963
Within Groups 105,900 95 1,115
Total 106,560 99
V15 Between Groups 3,697 4 ,924 ,639 ,636
Within Groups 137,293 95 1,445
Total 140,990 99
V16 Between Groups 1,940 4 ,485 ,357 ,839
Within Groups 129,050 95 1,358
Total 130,990 99
V17 Between Groups ,927 4 ,232 ,202 ,937
Within Groups 109,073 95 1,148
Total 110,000 99
V18 Between Groups 6,971 4 1,743 1,166 ,331
Within Groups 142,019 95 1,495
Total 148,990 99
V19 Between Groups 1,391 4 ,348 ,255 ,906
Within Groups 129,359 95 1,362
Total 130,750 99

Vir: Raziskava druzbene odgovornosti podjetij med potrosniki, 2007.



Tabela 3: Opisne statistike za sploSno populacijo

Descriptives

95% Confidence Interval for
Mean

Mean Std. Deviation | Std. Error | Lower Bound | Upper Bound | Minimum | Maximum

V11 0 2 4,00 ,00 ,00 4,00 4,00 4 4
1 7 4,43 1,51 57 3,03 5,83 1 5

2 58 3,81 1,28 A7 3,47 4,15 1 5

3 15 3,87 ,99 ,26 3,32 4,42 2 5

4 8 3,75 1,28 ,45 2,68 4,82 1 5

Total 90 3,87 1,23 ,13 3,61 4,12 1 5

V12 0 2 3,50 71 ,50 -2,85 9,85 3 4
1 7 4,14 ,90 ,34 3,31 4,97 3 5

2 58 3,88 1,01 ,13 3,61 4,14 1 5

3 15 3,87 1,13 ,29 3,24 4,49 1 5

4 8 4,38 ,92 ,32 3,61 5,14 3 5

Total 90 3,93 1,00 11 3,72 4,14 1 5

V13 0 2 4,50 71 ,50 -1,85 10,85 4 5
1 7 3,29 1,11 42 2,26 4,31 2 5

2 58 3,53 1,10 14 3,25 3,82 1 5

3 15 3,67 1,11 ,29 3,05 4,28 2 5

4 8 3,63 1,19 42 2,63 4,62 1 5

Total 90 3,57 1,09 12 3,34 3,80 1 5

V14 0 2 4,50 71 ,50 -1,85 10,85 4 5
1 7 4,43 1,13 43 3,38 5,48 2 5

2 58 4,05 1,11 15 3,76 4,34 1 5

3 15 3,87 ,92 24 3,36 4,37 2 5

4 8 4,13 ,83 ,30 3,43 4,82 3 5

Total 90 4,07 1,05 11 3,85 4,29 1 5

V15 0 2 2,00 ,00 ,00 2,00 2,00 2 2
1 7 2,86 1,21 ,46 1,73 3,98 2 5

2 58 3,21 1,22 ,16 2,88 3,53 1 5

3 15 2,93 1,03 27 2,36 3,51 1 4

4 8 2,88 ,64 ,23 2,34 3,41 2 4

Total 90 3,08 1,14 12 2,84 3,32 1 5

V16 0 2 3,50 71 ,50 -2,85 9,85 3 4
1 7 3,71 1,25 47 2,55 4,87 2 5

2 58 4,26 93 12 4,01 4,50 1 5

3 15 3,80 ,86 22 3,32 4,28 3 5

4 8 3,88 ,64 ,23 3,34 4,41 3 5

Total 90 4,09 ,93 | 9,82E-02 3,89 4,28 1 5

V17 0 2 3,00 1,41 1,00 -9,71 15,71 2 4
1 7 2,86 1,35 ,51 1,61 4,10 1 5

2 58 3,40 1,09 14 3,11 3,68 1 5

3 15 3,27 1,10 ,28 2,66 3,88 2 5

4 8 2,75 71 ,25 2,16 3,34 2 4

Total 90 3,27 1,09 11 3,04 3,49 1 5

V18 0 2 2,50 71 ,50 -3,85 8,85 2 3
1 7 3,00 1,41 ,53 1,69 4,31 1 5

2 58 3,64 ,89 12 3,40 3,87 2 5

3 15 3,40 ,91 24 2,90 3,90 2 5

4 8 2,38 1,19 42 1,38 3,37 1 4

Total 90 3,41 1,03 11 3,20 3,63 1 5

V19 0 2 4,00 1,41 1,00 -8,71 16,71 3 5
1 7 4,00 1,15 44 2,93 5,07 2 5

2 58 3,97 1,01 13 3,70 4,23 1 5

3 15 3,53 ,83 22 3,07 4,00 2 5

4 8 3,00 1,69 ,60 1,59 4,41 1 5

Total 90 3,81 1,09 11 3,58 4,04 1 5

Vir: Raziskava druzbene odgovornosti podjetij med potrosniki, 2007.




Tabela 4: Analiza variance za sploSno populacijo

ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
V11 Between Groups 2,539 4 ,635 ,409 ,802
Within Groups 131,861 85 1,551
Total 134,400 89
V12 Between Groups 2,479 4 ,620 ,605 ,660
Within Groups 87,121 85 1,025
Total 89,600 89
V13 Between Groups 2,532 4 ,633 ,520 722
Within Groups 103,568 85 1,218
Total 106,100 89
V14 Between Groups 1,933 4 ,483 ,429 ,787
Within Groups 95,667 85 1,125
Total 97,600 89
V15 Between Groups 4,273 4 1,068 ,809 ,523
Within Groups 112,183 85 1,320
Total 116,456 89
V16 Between Groups 4,965 4 1,241 1,459 222
Within Groups 72,324 85 ,851
Total 77,289 89
V17 Between Groups 4,430 4 1,108 ,931 ,450
Within Groups 101,170 85 1,190
Total 105,600 89
V18 Between Groups 14,417 4 3,604 3,860 ,006
Within Groups 79,372 85 ,934
Total 93,789 89
V19 Between Groups 8,125 4 2,031 1,768 ,143
Within Groups 97,664 85 1,149
Total 105,789 89

Vir: Raziskava druzbene odgovornosti podjetij med potrosniki, 2007.



Priloga 5.2.: Prikaz rezultatov hipoteze H3

Dejavniki pri nakupnih odlo¢itvah potrosnikov (8. vpraSanje):

V47 - Nizka cena

V48 - Prestiz, ki je povezan z uporabo dolocenega proizvoda ali storitve

V49 - Dejstvo, da proizvajalec sledi enakim vrednotam in nacelom kot so moje
V50 - Podjetje je v javnosti znano kot druzbeno odgovorno podjetje

V51 - Dobra kakovost

V52 - Priznana blagovna znamka

V53 - Podjetje del izkupicka od prodaje proizvoda, podari v dobrodelne namene
V54 - Proizvod je proizveden brez negativnih posledic na okolje

V55 - Priporocilo prodajalca

Informiranost potro$nikov o druzbeno odgovornem delovanju slovenskih podjetij (5.
vprasanje):

4 = Imam dovolj informacij

3 = Potrebujem nekoliko ve¢ informacij

2 = Potrebujem veliko ve¢ informacij

1 = Nimam nikakr$nih informacij

0 =Ne vem



Tabela 5: Opisne statistike za podiplomske Studente

Descriptives

95% Confidence Interval for
Mean

Mean Std. Deviation | Std. Error | Lower Bound | Upper Bound | Minimum | Maximum

V47 0 2 4,00 ,00 ,00 4,00 4,00 4 4
1 12 3,83 ,94 27 3,24 4,43 2 5

2 49 3,69 1,02 15 3,40 3,99 1 5

3 25 3,92 ,81 16 3,58 4,26 2 5

4 12 3,08 79 ,23 2,58 3,59 1 4

Total 100 3,70 ,95 | 9,48E-02 3,51 3,89 1 5

V48 0 2 4,00 1,41 1,00 -8,71 16,71 3 5
1 12 2,75 1,06 ,30 2,08 3,42 1 4

2 49 2,94 1,13 16 2,62 3,26 1 5

3 25 3,28 1,02 ,20 2,86 3,70 1 5

4 12 3,25 1,29 ,37 2,43 4,07 1 5

Total 100 3,06 1,12 11 2,84 3,28 1 5

V49 0 2 2,50 2,12 1,50 -16,56 21,56 1 4
1 12 3,67 1,37 40 2,80 4,54 1 5

2 49 3,53 ,92 13 3,27 3,79 1 5

3 25 3,20 1,04 21 2,77 3,63 1 5

4 12 3,08 1,08 ,31 2,39 3,77 1 5

Total 100 3,39 1,05 11 3,18 3,60 1 5

V50 0 2 3,00 1,41 1,00 -9,71 15,71 2 4
1 12 3,42 1,31 ,38 2,58 4,25 1 5

2 49 3,65 ,95 14 3,38 3,93 1 5

3 25 3,56 ,96 19 3,16 3,96 2 5

4 12 3,58 ,90 ,26 3,01 4,16 2 5

Total 100 3,58 ,99 | 9,87E-02 3,38 3,78 1 5

V51 0 2 4,50 71 ,50 -1,85 10,85 4 5
1 12 4,75 45 13 4,46 5,04 4 5

2 49 4,69 ,62 | 8,85E-02 4,52 4,87 3 5

3 25 4,72 46 | 9,17E-02 4,53 4,91 4 5

4 12 4,83 ,39 11 4,59 5,08 4 5

Total 100 4,72 ,53 | 5,33E-02 4,61 4,83 3 5

V52 0 2 3,50 2,12 1,50 -15,56 22,56 2 5
1 12 3,08 1,08 ,31 2,39 3,77 1 5

2 49 3,41 1,15 16 3,08 3,74 1 5

3 25 3,56 1,04 21 3,13 3,99 1 5

4 12 3,75 75 22 3,27 4,23 3 5

Total 100 3,45 1,09 11 3,23 3,67 1 5

V53 0 2 3,50 71 ,50 -2,85 9,85 3 4
1 12 3,08 1,31 ,38 2,25 3,92 1 5

2 49 3,37 1,30 19 2,99 3,74 1 5

3 25 3,04 1,10 22 2,59 3,49 1 5

4 12 3,33 78 22 2,84 3,83 2 4

Total 100 3,25 1,18 12 3,02 3,48 1 5

V54 0 2 3,50 71 ,50 -2,85 9,85 3 4
1 12 3,75 ,87 25 3,20 4,30 3 5

2 49 4,04 1,10 16 3,73 4,36 1 5

3 25 3,48 1,05 ,21 3,05 3,91 1 5

4 12 3,75 ,87 ,25 3,20 4,30 2 5

Total 100 3,82 1,04 ,10 3,61 4,03 1 5

V55 0 2 3,00 2,83 2,00 -22,41 28,41 1 5
1 12 2,83 ,94 27 2,24 3,43 1 4

2 49 3,10 ,98 14 2,82 3,38 1 5

3 25 2,84 1,21 24 2,34 3,34 1 5

4 12 3,08 1,00 ,29 2,45 3,72 1 4

Total 100 3,00 1,06 11 2,79 3,21 1 5

Vir: Raziskava druzbene odgovornosti podjetij med potrosniki, 2007.




Tabela 6: Analiza variance za podiplomske Studente

ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Va7 Between Groups 6,169 4 1,542 1,769 ,142
Within Groups 82,831 95 ,872
Total 89,000 99
V48 Between Groups 5,284 4 1,321 1,060 ,381
Within Groups 118,356 95 1,246
Total 123,640 99
V49 Between Groups 5,503 4 1,376 1,253 ,294
Within Groups 104,287 95 1,098
Total 109,790 99
V50 Between Groups 1,265 4 ,316 ,316 ,867
Within Groups 95,095 95 1,001
Total 96,360 99
V51 Between Groups ,295 4 7,379E-02 ,252 ,908
Within Groups 27,865 95 ,293
Total 28,160 99
V52 Between Groups 3,087 4 772 ,645 ,632
Within Groups 113,663 95 1,196
Total 116,750 99
V53 Between Groups 2,319 4 ,580 ,404 ,806
Within Groups 136,431 95 1,436
Total 138,750 99
V54 Between Groups 5,602 4 1,400 1,315 ,270
Within Groups 101,158 95 1,065
Total 106,760 99
V55 Between Groups 1,567 4 ,392 ,337 ,852
Within Groups 110,433 95 1,162
Total 112,000 99

Vir: Raziskava druzbene odgovornosti podjetij med potrosniki, 2007.



Tabela 7: Opisne statistike za slovensko populacijo

Descriptives

95% Confidence Interval for
Mean

Mean Std. Deviation | Std. Error | Lower Bound [ Upper Bound | Minimum [ Maximum

V47 0 2 3,50 71 ,50 -2,85 9,85 3 4
1 7 4,29 49 18 3,83 4,74 4 5

2 58 3,67 ,89 12 3,44 3,91 2 5

3 15 3,47 74 19 3,06 3,88 2 4

4 8 3,75 ,89 ,31 3,01 4,49 3 5

Total 90 3,69 ,84 | 8,89E-02 3,51 3,87 2 5

V48 0 2 2,50 71 ,50 -3,85 8,85 2 3
1 7 3,00 1,41 ,53 1,69 4,31 1 5

2 58 2,66 1,21 ,16 2,34 2,97 1 5

3 15 2,80 1,15 ,30 2,17 3,43 1 5

4 8 3,75 1,04 ,37 2,88 4,62 2 5

Total 90 2,80 1,21 13 2,55 3,05 1 5

V49 0 2 2,50 71 ,50 -3,85 8,85 2 3
1 7 3,43 79 ,30 2,70 4,16 2 4

2 58 3,50 1,05 14 3,22 3,78 1 5

3 15 2,93 1,10 ,28 2,32 3,54 1 5

4 8 3,38 1,19 42 2,38 4,37 2 5

Total 90 3,37 1,05 11 3,15 3,59 1 5

V50 0 2 2,50 2,12 1,50 -16,56 21,56 1 4
1 7 3,29 ,95 ,36 2,41 417 2 5

2 58 3,40 ,86 11 3,17 3,62 2 5

3 15 3,07 1,16 ,30 2,42 3,71 1 5

4 8 2,88 1,13 40 1,93 3,82 1 4

Total 90 3,27 ,97 ,10 3,06 3,47 1 5

V51 0 2 4,00 1,41 1,00 -8,71 16,71 3 5
1 7 4,86 ,38 14 4,51 5,21 4 5

2 58 4,81 40 | 5,19E-02 4,71 4,91 4 5

3 15 4,87 ,35 | 9,09E-02 4,67 5,06 4 5

4 8 4,88 ,35 13 4,58 5,17 4 5

Total 90 4,81 42 | 4,44E-02 4,72 4,90 3 5

V52 0 2 2,00 1,41 1,00 -10,71 14,71 1 3
1 7 3,57 ,98 37 2,67 4,47 2 5

2 58 3,34 1,02 13 3,08 3,61 1 5

3 15 3,07 1,16 ,30 2,42 3,71 1 5

4 8 4,00 1,07 ,38 3,11 4,89 2 5

Total 90 3,34 1,07 1 3,12 3,57 1 5

V53 0 2 2,50 71 ,50 -3,85 8,85 2 3
1 7 2,86 ,90 ,34 2,03 3,69 2 4

2 58 3,10 ,99 13 2,84 3,36 1 5

3 15 3,27 1,03 27 2,69 3,84 2 5

4 8 3,38 74 ,26 2,75 4,00 2 4

Total 90 3,12 ,96 ,10 2,92 3,32 1 5

V54 0 2 3,50 71 ,50 -2,85 9,85 3 4
1 7 3,71 ,95 ,36 2,83 4,59 2 5

2 58 3,67 1,05 14 3,40 3,95 1 5

3 15 3,93 ,80 21 3,49 4,38 3 5

4 8 3,63 1,06 ,37 2,74 4,51 2 5

Total 90 3,71 ,99 ,10 3,50 3,92 1 5

V55 0 2 3,00 ,00 ,00 3,00 3,00 3 3
1 7 2,86 1,21 46 1,73 3,98 1 4

2 58 3,03 1,06 14 2,76 3,31 1 5

3 15 3,20 77 ,20 2,77 3,63 2 4

4 8 2,75 1,04 37 1,88 3,62 1 4

Total 90 3,02 1,01 11 2,81 3,23 1 5

Vir: Raziskava druzbene odgovornosti podjetij med potrosniki, 2007.




Tabela 8: Analiza variance za slovensko populacijo

ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Va7 Between Groups 3,351 4 ,838 1,188 ,322
Within Groups 59,938 85 , 705
Total 63,289 89
V48 Between Groups 8,897 4 2,224 1,556 ,194
Within Groups 121,503 85 1,429
Total 130,400 89
V49 Between Groups 5,377 4 1,344 1,222 ,308
Within Groups 93,523 85 1,100
Total 98,900 89
V50 Between Groups 3,984 4 ,996 1,063 ,380
Within Groups 79,616 85 ,937
Total 83,600 89
V51 Between Groups 1,410 4 ,352 2,083 ,090
Within Groups 14,379 85 ,169
Total 15,789 89
V52 Between Groups 8,571 4 2,143 1,943 111
Within Groups 93,751 85 1,103
Total 102,322 89
V53 Between Groups 2,111 4 ,528 ,564 ,690
Within Groups 79,545 85 ,936
Total 81,656 89
V54 Between Groups ,976 4 ,244 ,243 ,913
Within Groups 85,513 85 1,006
Total 86,489 89
V55 Between Groups 1,267 4 317 ,304 ,875
Within Groups 88,688 85 1,043
Total 89,956 89

Vir: Raziskava druzbene odgovornosti podjetij med potrosniki, 2007.



Priloga 5.3.: Prikaz rezultatov hipoteze H4

Tabela 9: Povezanost med izobrazbo potro$nikov in njihovo informiranostjo o DOP

Informiranost*IZOB Crosstabulation

1ZOB
NiZja Visja Total

Informiranost nimam info Count 3 16 19
Expected Count 3,8 15,2 19,0

% with Informiranost 15,8% 84,2% 100,0%

% with 1ZOB 8,1% 10,7% 10,2%

% of Total 1,6% 8,6% 10,2%

imam dovolj Count 2 18 20
info Expected Count 4,0 16,0 20,0
% with Informiranost 10,0% 90,0% 100,0%

% with 1ZOB 5,4% 12,1% 10,8%

% of Total 1,1% 9,7% 10,8%

potrebujem Count 32 115 147
vec info Expected Count 29,2 117,8 147,0
% with Informiranost 21,8% 78,2% 100,0%

% with 1ZOB 86,5% 77,2% 79,0%

% of Total 17,2% 61,8% 79,0%

Total Count 37 149 186
Expected Count 37,0 149,0 186,0

% with Informiranost 19,9% 80,1% 100,0%

% with 1ZOB 100,0% 100,0% 100,0%

% of Total 19,9% 80,1% 100,0%

Vir: Raziskava druzbene odgovornosti podjetij med potrosniki, 2007.

Tabela 10: xz -preizkus
Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 1,7542 2 416
Likelihood Ratio 1,971 2 ,373
oot BEPZ) IR B
N of Valid Cases 186

a. 2 cells (33,3%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 3,78.

Vir: Raziskava druzbene odgovornosti podjetij med potrosniki, 2007.
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Priloga 5.4.: Prikaz rezultatov hipoteze HS

Tabela 11: Povezanost med spolom potros$nikov in njihovo informiranostjo o DOP

Informiranost*SPOL Crosstabulation

SPOL
Zenski Moski Total

Informiranost nimam info Count 15 4 19
Expected Count 11,2 7,8 19,0

% with Informiranost 78,9% 21,1% 100,0%

% with SPOL 13,6% 5,3% 10,2%

% of Total 8,1% 2,2% 10,2%

imam dovolj Count 8 12 20
info Expected Count 11,8 8,2 20,0
% with Informiranost 40,0% 60,0% 100,0%

% with SPOL 7,3% 15,8% 10,8%

% of Total 4,3% 6,5% 10,8%

potrebujem  Count 87 60 147
vec info Expected Count 86,9 60,1 147,0
% with Informiranost 59,2% 40,8% 100,0%

% with SPOL 79,1% 78,9% 79,0%

% of Total 46,8% 32,3% 79,0%

Total Count 110 76 186
Expected Count 110,0 76,0 186,0

% with Informiranost 59,1% 40,9% 100,0%

% with SPOL 100,0% 100,0% 100,0%

% of Total 59,1% 40,9% 100,0%

Vir: Raziskava druzbene odgovornosti podjetij med potrosniki, 2007.

Tabela 12: xz -preizkus
Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 6,1172 2 ,047
Likelihood Ratio 6,326 2 ,042
Assocaton 032 1 858
N of Valid Cases 186

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 7,76.

Vir: Raziskava druzbene odgovornosti podjetij med potrosniki, 2007.
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Priloga 5.5.: Prikaz rezultatov hipoteze H6

Tabela 13: Povezanost med izobrazbo potrosnikov ter nakupno odlocitvijo o proizvodu

druzbeno neodgovornega podjetja

Nakupna odloc¢itev*IZOB Crosstabulation

1ZOB Total
NiZja Visja

Nakupna proizv ne bi Count 17 89 106
odlogitev kupil Expected Count 19,9 86,1 106,0
% with Nakupna odlocitev 16,0% 84,0% 100,0%

% with 1ZOB 51,5% 62,2% 60,2%

% of Total 9,7% 50,6% 60,2%

proizv bi kupil Count 10 42 52

¢e bi bil cenejsi  Expected Count 9,8 42,3 52,0

% with Nakupna odlocitev 19,2% 80,8% 100,0%

% with 1ZOB 30,3% 29,4% 29,5%

% of Total 5,7% 23,9% 29,5%

proiz bi kupil Count 6 12 18

Expected Count 3,4 14,6 18,0

% with Nakupna odlogitev 33,3% 66,7% 100,0%

% with 1ZOB 18,2% 8,4% 10,2%

% of Total 3,4% 6,8% 10,2%

Total Count 33 143 176
Expected Count 33,0 143,0 176,0

% with Nakupna odlocitev 18,8% 81,3% 100,0%

% with 1ZOB 100,0% 100,0% 100,0%

% of Total 18,8% 81,3% 100,0%

Vir: Raziskava druzbene odgovornosti podjetij med potrosniki, 2007.

Tabela 14: y* -preizkus

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 3,033 ,220
Likelihood Ratio 2,697 ,260
Linear-by-Linear
Associat)i/on 2,468 116
N of Valid Cases 176

a. 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The

minimum expected count is 3,38.

Vir: Raziskava druzbene odgovornosti podjetij med potrosniki, 2007.
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Priloga 5.6.: Prikaz rezultatov hipoteze H7

Tabela 15: Povezanost med starostjo potro$nikov ter nakupno odlocitvijo o proizvodu

druzbeno neodgovornega podjetja

Nakupna odlocitev*STAROSTCrosstabulation

STAROST Total
do 40 let nad 40 let

Nakupna proizv ne bi Count 85 21 106
odloditev kupil Expected Count 90,4 15,6 106,0
% with Nakupna odlogitev 80,2% 19,8% 100,0%

% with STAROST 52,5% 75,0% 55,8%

% of Total 44,7% 11,1% 55,8%

proizv bi kupil Count 48 4 52

Ce bi bil cenejsi  Expected Count 44,3 7,7 52,0

% with Nakupna odlocitev 92,3% 7,7% 100,0%

% with STAROST 29,6% 14,3% 27,4%

% of Total 25,3% 2,1% 27,4%

proiz bi kupil Count 17 1 18

Expected Count 15,3 2,7 18,0

% with Nakupna odlogitev 94,4% 5,6% 100,0%

% with STAROST 10,5% 3,6% 9,5%

% of Total 8,9% 0,5% 9,5%

Total Count 150 16 176
Expected Count 150,0 26,0 176,0

% with Nakupna odlocitev 85,2% 14,8% 100,0%

% with STAROST 100,0% 100,0% 100,0%

% of Total 85,2% 14,8% 100,0%

Vir: Raziskava druzbene odgovornosti podjetij med potrosniki, 2007.

Tabela 16: xz -preizkus

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 5,4232 2 ,066
Likelihood Ratio 5,943 2 ,051
| asr| 1| o
N of Valid Cases 176

a. 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 2,66.

Vir: Raziskava druzbene odgovornosti podjetij med potrosniki, 2007.
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Priloga 5.7.: Prikaz rezultatov hipoteze H8

Tabela 17: Povezanost med Zivljenjskim standardom potros$nikov ter nakupno
odlocitvijo o proizvodu druzbeno neodgovornega podjetja

Nakupna odlocitevt*ZIVSTA Crosstabulation

ZIVSTA
povprecen |podpovprecen [nadpovpre€en| Total

Nakupna proizv ne bi Count 67 5 34 106
odloditev kupil Expected Count 66,9 6,0 33,1 106,0
% with Nakupna odlocitev 63,2% 4,7% 32,1%| 100,0%

% with ZIVSTA 60,4% 50,0% 61,8% 60,2%

% of Total 38,1% 2,8% 19,3% 60,2%

proizv bi kupil Count 36 2 14 52

Ce bi bil cenejsi  Expected Count 32,8 3,0 16,3 52,0

% with Nakupna odlocitev 69,2% 3,8% 26,9%| 100,0%

% with ZIVSTA 32,4% 20,0% 25,5% 29,5%

% of Total 20,5% 1,1% 8,0% 29,5%

proiz bi kupil Count 8 3 7 18

Expected Count 11,4 1,0 5,6 18,0

% with Nakupna odlocitev 44,4% 16,7% 38,9%| 100,0%

% with ZIVSTA 7.2% 30,0% 12,7% 10,2%

% of Total 4,5% 1,7% 4,0% 10,2%

Total Count 111 10 55 176
Expected Count 111,0 10,0 55,0 176,0

% with Nakupna odlocitev 63,1% 5,7% 31,3%| 100,0%

% with ZIVSTA 100,0% 100,0% 100,0%]| 100,0%

% of Total 63,1% 5,7% 31,3%| 100,0%

Vir: Raziskava druzbene odgovornosti podjetij med potrosniki, 2007.

Tabela 18: xz -preizkus
Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 6,2792 4 179
Likelihood Ratio 5,105 4 277
Associzton | 077 1 781
N of Valid Cases 176

a. 2 cells (22,2%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 1,02.

Vir: Raziskava druzbene odgovornosti podjetij med potrosniki, 2007.
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