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UvOD

Vsako ¢asovno obdobje tako kot pri ljudeh tudi v gospodarstvu pusti svoj pecat. Danasnji
¢as je v ljudi globoko vtisnil Zeljo po odgovornosti do okolja in soljudi, kar se opazi tudi v
spremenjenem trendu porabniskega izbiranja ponudnikov. Pri izboru so postale pomembne
zahteve, neko¢ pojmovane kot nemogoce, s podjetnisko logiko skregane in nerealne, po
podjetniski druzbeni odgovornosti.

Podjetja, ki Zelijo uspeti, postati prepoznavna in priljubljena med potencialnimi kupci
svojih izdelkov, se morajo oprijeti novih nacinov trzenja, ki bodo sovpadala z normami in
vrednotami ciljnega trga. Cilj dobicka morajo biti pripravljena potisniti v ozadje in svoja
sredstva deliti s skupnostjo. Poleg tega morajo proizvajati okolju prijazno in biti vzgled
odgovornega poslovanja.

V svoji diplomski nalogi bi rada predstavila eno izmed moznosti sodelovanja podjetja s
svojo skupnostjo, ki ima povratno korist za podjetje. Gre za nacrtno in dobro premisljeno
odlocitev podjetja, da se odlo¢i na trgu nastopiti v vlogi donatorja. Na ta nacin se predstavi
kot druzbi koristen ¢len, ki ga marsikateri porabnik z veseljem obravnava kot svojega
proizvajalca.

Da bi bilo taks$no sodelovanje mogoce in predvsem pravilno izvedeno, se pravi s kar najve¢
koristmi za obe sodelujoci strani, sem se najprej lotila opredelitve osnovnih pojmov, ki jih
je potrebno dobro razumeti.

V prvem, teoreticnem delu diplomske naloge sem strnila pomembnejSe dejavnike
razumevanja koncepta druzbene odgovornosti, koristi in ovire ter odnos Evropske komisije
do te tematike. Drugi del je namenjen izkljuéno pojmu donatorstva, saj se prepogosto
dogaja, da se ne lo¢uje pojma donatorstvo in sponzorstvo, ki po dolocenih pogledih ze
pocasi briSeta meje med seboj. V tem delu so za podjetja pomembni predvsem zakoni, ki
pa v Sloveniji zal niso ni¢ kaj spodbudni za bodoc¢e donatorje. Kot zadnji, teoreti¢ni del
sem zelela predstaviti sodobno miselnost trzenja in trZzenjskega komuniciranja, ki se
odrazata na danaSnjih normah in vrednotah porabnikov ter se mocno razlikuje od
nakupovanja v preteklosti.

Prakti¢ni del diplomske naloge temelji na realni situaciji povezave slovenske nepridobitne
organizacije Zveze Sozitje, ki je v Sloveniji edinstvena v smislu podro¢ja delovanja, hkrati
pa ima sistem komuniciranja z javnostmi in podjetji Se popolnoma nerazvit in
donatorskega podjetja Trimo d.d., ki je z Zvezo Sozitje Ze veckrat sodelovalo. S pomocjo
globinskega intervjuja obeh vpletenih strani sem zelela prikazati sliko o druzbeni
odgovornosti, donatorstvu ter povezavi med podjetjem in nepridobitno organizacijo. Poleg
tega sem zelela ugotoviti ali je realno razmi$ljati o velikosti pomena trzenjskega
komuniciranja podjetja preko nepridobitne organizacije. Zelela sem potrditi domnevo, da
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se dobrota poplaca tudi v smislu donatorstva in sicer s koristmi, ki jih tak§no pojmovanje
podjetja s seboj prinese.

Zadnji del diplomske naloge razkriva nekatere od mnogih novih vpraSanj, vezanih na
obravnavano tematiko, ki so se zacela postavljati med pisanjem diplomske naloge.
Nekatere postavke, ki morda na prvi pogled drzijo kot pribite, s podrobnim proucevanjem
le niso tako ¢rno bele. Veljajo morda za trenutno stanje, vezano na danasnjo kulturo in
gospodarstvo, z leti, s spremembami gospodarskega stanja ter s spremenjenim druzbenim
dojemanjem poslovanja pa se zelo hitro sprementijo.

1 DRUZBENA ODGOVORNOST PODJETJA
1.1 Pojmovanje druzbene odgovornosti

Opredelitev druzbene odgovornosti je veliko, saj si vsak raziskovalec, ki se ukvarja s to
tematiko, po svoje razlaga vlogo podjetja v skupnosti v kateri zivi. Skupno vsem razlagam
je to, da podjetje ne predstavlja ve¢ le pravne osebe, ki ustvarja le prihodek, temvec
predstavlja tudi celico druzbe, s katero mora sodelovati, z moralo in etiko na Celu.

De los Salmones, Crespo in del Bosque v skupnem c¢lanku (2005) ugotavljajo, da se teorije
o druzbeni odgovornosti in njenem pomenu lahko delijo na dve skupini in sicer na tiste, v
katerih avtorji upostevajo le socialne in ¢lovekoljubne poglede na to, kako naj bi podjetje
delovalo v druzbi ter na tiste, v katerih avtorji upostevajo SirSi spekter dimenzij druzbene
odgovornosti.

Carroll (1979) v enem izmed svojih starejSih ¢lankov navaja seznam avtorjev, ki vsak na
svoj nacin dojemajo pojem druzbene odgovornosti. Ta seznam nam prikazuje, da lahko na
pojem druzbena odgovornost gledamo na popolnoma ozek in omejen nacina ali pa ga
dojemamo kot nekaj SirSega. Tako za Friedmana (v Carroll, 1979) druZbena odgovornost
pomeni izklju¢no ustvarjanje dobicka, medtem ko Davis in Backman (v Carroll, 1979)
vidita ze preko te ozke definicije. Tudi za McGuireja (v Carroll, 1979) predstavlja
druZbena odgovornost nekaj kar ne samo vklju¢uje ampak Ze kar presega ekonomske in
pravne obzire. Manne (v Carroll, 1979) je drugacnega mnenja saj druZzbeno odgovornost
vidi v smislu razliénih prostovoljnih aktivnostih, ki pa jih Steiner (v Carroll, 1979) Ze
razdeli v ekonomske, pravne in prostovoljne. Komisija za ekonomski razvoj (angl.
Committee for Economic Development, skrajSano CED), Davis in Blomstrom (v Carroll,
1979) druzbeno odgovornost opisujejo s koncentriéni krogi, ki se ves cas Sirijo. Po tej
teoriji druzbeno odgovornost ponazarjajo trije koncentricni krogi. Notranji krog vkljucuje
osnovne odgovornosti za ucinkovito izvajanje ekonomskih funkcij kot so proizvodi,
delovna mesta in ekonomska rast. Srednji krog zajema odgovornost za izvrSevanje teh
funkcij z zavednostjo spreminjanja socialnih vrednot in prioritet na primer spostovanje do
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ohranjanja okolja ali odnosi z zaposlenimi. Zunanji krog daje poudarek nedavno nastalim
in Se vedno neorganiziranim odgovornostim, ki bi jih podjetja morala bolj vkljucevati v
svoje poslovanje na primer pomoc¢ podjetij pri vecjih socialnih problemih druzbe kot je na
primer revs¢ina. Po mnenju Ellsa in Waltona (v Carroll, 1979) naj bi bil pomen druzbene
odgovornosti v skrbi za §irSi socialni sistem, Hay, Gray in Gates (v Carroll, 1979) pa jo
definirajo kot odgovornost na Stevilnih socialno problemati¢nih podroc¢jih. Ackerman in
Bauer (v Carroll, 1979) ter Sethi (v Carroll, 1979) druzbeni odgovornosti pripisujejo
dajanje smeri socialni odgovornosti.

Danasnji avtorji del, ki se poglabljajo v pojem druzbene odgovornosti, kljub Siroki paleti
moznosti za razlago tega pojma, zelo pogosto uporabljajo kot osnovo kar Carrolljev model
delitve druzbene odgovornosti. Po tem modelu (Carroll, 1979) podjetja prevzemajo
ekonomske, pravne, eticne in tako imenovane samovoljne dolznosti, ki jih morajo
upostevati pri svojem poslovanju.

Slika 1: Carroll- delitev druzbene odgovornosti

Samovoljne odgovornosti

Eti¢ne odgovornosti

CELOTNA DRUZBENA Pravne odgovornosti
ODGOVORNOST

Ekonomske odgovornosti

Vir: A.B. Carroll, A Three- Dimensional Conceptual Model of Corporate Performance, Academy of
Management Review, 1979, 4 (4), str. 499- 500.

Ekonomske odgovornosti so v tem modelu predstavljene kot glavne odgovornosti
podjetja, saj je podjetje, kot institucija, osnovna enota naSe druzbe, njegova glavna naloga
pa je proizvajati dobrine ali storitve, ki si jih druzba zeli in ob prodaji le teh ustvariti
dobicek. Na tem dejstvu temeljijo tudi ostale predpostavke podjetja.

Pravne odgovornosti predstavljajo osnovne usmeritve vezane z zakoni, po katerih naj bi
podjetje poslovalo.



Eti¢ne odgovornosti zajemajo nenapisana pravila poslovanja, ki jih mora podjetje kljub
temu, da niso zakonsko dolocena, uposStevati. Ta nenapisana pravila lahko prinesejo
podjetju marsikatere nevsecnosti saj so druzbene zahteve veliko nad pravnimi.

Samovoljne odgovornosti podjetja so tiste, za katere druzba nima tocno opredeljenega
stalisa. Te odlocitve so prepuscene posameznikovi presoji in izbiri, niso predpisane z
zakonom in tudi ne zahtevane iz strani druzbe. Primer takSne vrste odgovornosti so na
primer prostovoljni prispevki podjetja.

V enaindvajsetem stoletju bistvo razlag postaja dejstvo, da je egoizem podjetja, ki naj bi
skrbel le za lastne koristi in njegov dobicek, potisnjen dale¢ v ozadje. Kar postaja vse bolj
pomembno, je vez med podjetjem in njegovim okoljem v katerem obstaja in posluje. Bolj
ko se podjetje zaveda svoje okolice in skupnosti, lazje razume druzbena pri¢akovanja, kar
posledi¢no pomeni boljSe razumevanje porabniSkega zanimanja za njegove proizvode
oziroma storitve. Pri poslovanju mora priti do mo¢ne povezave med druzbenim in
ekonomskim vidikom poslovanja, pri ¢emer je pomembno predvsem to, da gre za
popolnoma prostovoljno odzivanje podjetja na drazljaje iz njegove okolice.

Druzbeni razvoj in napredek nista naredila le koraka naprej v tehnologiji in napredku v
materialnem smislu, temve¢ sta spremenila vrstni red ter pomen druZbenih norm in
vrednot. Neko¢ kot no¢ in dan jasne trditve se danes, v primerjavi s sodobno druzbo,
nikakor ne zdijo smiselne. Friedmanovo prepri¢anje (v Janci¢, 1996), da je druzbena
odgovornost le socialisticna kategorija in ne trzna ter da druzbeno odgovornost lahko
nosijo le ljudje in nikakor ne poslovni subjekti, je zamenjala sodobna miselnost, da se
morajo podjetja prilagoditi eticnim zahtevam casa, imeti morajo svojo vest ter moralno
integriteto.

Dojemanje druzbene odgovornosti je pogojeno tudi z naCinom Zzivljenja v posameznih
drzavah, s samo razvitostjo drzav in z osveS¢enostjo ljudi o svetovnih problematikah, Se
posebej tistih, ki zajemajo podrocja okoljevarstva. Jakli¢ (2005, str. 277) pravi: «Ni vedno
najbolj jasno, kaj naj druzbena odgovornost pomeni, kaksno je tak$no obnaSanje, kako
ekstenzivno naj bo, kaksni stroski so (lahko) s tem povezani. V izhodis¢e postavljamo
minimalni kriterij, ki pravi, da naj podjetje ne bo v konfliktu z okoljem.«

Stewart (2006) je v svojem clanku izpostavil izjavo, ki je med podjetniki povzrocila
obcutek nelagodja. Izpostavil je teoreti¢no dejstvo, da je edina odgovornost podjetja do
druzbe ta, da zasluzi toliko denarja, kolikor ga legalno lahko. To nelagodje bi lahko
razumeli kot kolo, ki se je zacelo premikati in v oceh podjetnikov mejo med dojemanjem
druzbe in podjetja kot dveh loCenih pojmov, premaknilo Zze nekoliko blizje drug drugemu.
Stewart (2006) poudarja, da so druzba in podjetja v istem colnu, saj podjetja ne morejo
uspevati v osiromaseni druzbi, druzbeni napredek pa bo s pomocjo uspesnih podjetij na
celu hitrejsi.



1.2 Druzbena odgovornost, mo¢ podjetja in porabniki

Druzbena odgovornost podjetja naj bi izhajala iz njegove moci, ki je (Jakli¢, 2005, str.
276):

¢ Ekonomska

Funkcije, ki so pomembne za druzbo, kot so na primer delovna mesta, izobraZevanje,
gospodarski razvoj, mednarodne povezave, zagotavljanje energije in transporta.

e Politi¢na

Velikost podjetja v tem primeru odigra pomembno vlogo, saj z velikostjo podjetja
vzporedno nara$¢a tudi njegov vpliv na politi¢na prepricanja.

e Druzbena

Podjetje ima lahko zunanjo mo¢, kot je na primer zagotavljanje Cistega zraka ali
velikost davkov, ki jih placuje in s tem prispeva v druzbeni proracun. Njegova
druzbena moc¢ pa je lahko tudi notranja in sicer podjetje kot druzbena skupnost.

Obstoj podjetja, kakovost njegovega poslovanja ter njegova uspesnost so tesno povezani
tako s porabniki, skupnostjo kot z okoljem. Nacin poslovanja se odraza v Stevilu delovnih
mest, vplivu na kakovost Zivljenja v povezavi s Skodljivimi vplivi na okolje, razvitostjo
kraja in njegovo povezanostjo s tujino, vplivom na medije in s tem na misljenje ljudi,
nadzorom nad financami ter podobnimi medsebojnimi povezavami.

Vecje kot je podjetje, vecja je njegova moc¢, ve¢ ljudi je od njega odvisnih in vecji je
njegov vpliv na okolje. Bolj ko bo podjetje druzbeno odgovorno, v veéji meri bo
sodelovalo z druzbo in okoljem. A kljub temu moc¢ zavedanja druzbene odgovornosti
izhaja iz ljudi samih. Jan¢i¢ (1996, str. 152) pravi: »Najvi§ja oblika druZbene odgovornosti
podjetij prihaja iz notranjega prepric¢anja ljudi v podjetjih.«

Ena od najmocnejsih sil, ki podjetja sili k vecji odgovornosti, je postala porabniSka
suverenost (Jan¢i¢, 1996). Vedno bolj osveSceni porabniki zahtevajo od podjetij, da
proizvajajo in delujejo druzbeno odgovorno. Pritiski porabnikov postajajo mocnejsi, kar
vpliva na celoten proizvajalni proces izdelkov in prav tako na prodajo storitev oziroma
proizvodov samih.

Lewis (2001) opaza, da druzba zahteva vedno vec¢ podatkov o podjetjih, ki stojijo za
blagovnimi znamkami in da je prav druzba tista, ki lahko izkoristi svojo porabnisko moc¢ in
z njo nagradi »dobra« podjetja ter kaznuje »slaba«. Od sedemdesetih let do danes se je
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namre¢ verovanje druzbe v ugodnosti podjetniskih dobickov razpolovilo. Nadomestila ga
je zelja po podjetniSkem obnasanju v smislu aktivnih in odgovornih drzavljanov.

Ce povzamem zgoraj navedeno, podjetja s svojim delovanjem vplivajo na ljudi v smislu
svojih porabnikov in v smislu skupnosti. Prav tako tudi porabniki vplivajo na podjetja, saj
je njihov obstoj odvisen prav od njih. Vecja druzbena odgovornost torej po tej razlagi
pomeni korist tako za podjetje kot za skupnost.

1.3 Slikovna predstavitev druzbene odgovornosti
V teoriji obstaja ve¢ razli¢nih uprizoritev delitve druzbene odgovornosti. Dve izmed njih
sta Jakliceva piramida druzbene odgovornosti ter matrika podjetniSke druzbene

odgovornosti, ki sta jo sestavila Buono in Nichols (v Janci¢, 1996).

Piramida druzbene odgovornosti podjetja (Jakli¢, 2005, str. 277- 279) tematiko ponazori na
Stiridimenzionalni ravni.

Slika 2: Piramida druzbene odgovornosti podjetja

FILANTROPSKA ODGOVORNOST

Bodi dober drzavljan

ETICNA ODGOVORNOST

Bodi eticen

ZAKONSKA ODGOVORNOST

Upostevaj zakone

EKONOMSKA ODGOVORNOST
Dobickonosnost
Temelj za vse ostale dimenzije druzbene odgovornosti

Vir: M. Jaklic, Poslovno okolje podjetja, 2005, str. 279.

Kot prva in hkrati najbolj pomembna je ekonomska odgovornost kar pomeni, da je najbolj
neodgovorno podjetje tisto, ki posluje z izgubo. Podjetje mora proizvajati tisto kar druzba
potrebuje in kar je tudi pripravljena placati. Na ta nacin podjetje dolgorocno zagotavlja
dobicke, s tem nagrajuje lastnike in omogoca izvajanje drugih dimenzij druzbene
odgovornosti.

Drugo dimenzijo, dimenzijo zakonske odgovornosti, predstavljajo pravne regulative,
zakoni po katerih naj bi se ¢lani druzbe ravnali. Zakoni so kot vodilo in predstavljajo
nekaksSen minimum zahtev za ravnanje poslovnega sveta saj je nerealno pricakovati, da se
bodo podjetja vedno prostovoljno obnasala druzbeno odgovorno.



Eti¢na odgovornost je povezana s pricakovanji druzbe. Gre za nenapisana pravila, ki jih je
podjetje primorano upostevati, ¢e Zeli dobro poslovati. Ves Cas mora spremljati druzbene
spremembe, interese in pricakovanja ter se nanje odzivati ne glede na zakone.

Popolnoma prostovoljno dimenzijo druzbene odgovornosti predstavlja filantropska
odgovornost. Le ta ni predpisana z nobenim zakonom oziroma ji ne poveljuje noben eti¢ni
standard. Gre za Zeljo druzbe, da ji podjetje nameni denarna ali materialna sredstva
oziroma ji nameni ¢as svojih zaposlenih za humanitarne namene. Ce tega podjetje ne stori
to nikakor ne pomeni, da je neeti¢no. V ta sklop spadajo donatorstvo, sponzorstvo, razne
prostovoljne aktivnosti in razli¢ni programi, ki podpirajo skupnost.

K druzbenemu sodelovanju podjetij lahko pristopimo tudi iz druge strani in sicer z delitvijo
na delni¢arski in delezniski pristop (Janci¢, 1996, str. 158). V preteklosti je prevladoval
prvi, delnicarski pristop, ki je poudarjal, da naj bi o ravnanju podjetij presojali le njihovi
lastniki - delni¢arji. Kasneje je bolj do izraza prisel drugi pristop, ki na druzbeno funkcijo
podjetja gleda SirSe. Podjetje naj bi sluzilo tudi druzbi in ne le svojim lastnikom.

Buono in Nichols (v Janci¢, 1996, str. 158-159) sta s pomocjo matrike razvoja eticne
naravnanosti podjetij v odvisnosti od motivov in usmeritev poslovnega sveta definirala Stiri

oblike pristopov k druzbeni odgovornosti podjetij.

Slika 3: Matrika podjetniske druzbene odgovornosti

USMERITVE
DELNICARSKI DELEZNISKI
PRISTOP PRISTOP
LASTNI
PRODUKTIVIZEM PROGRESIVIZEM
INTERES
MOTIVI
MORALNA 3
. FILANTROPIJA ETICNI IDEALIZEM

DOLZNOST

Vir: Buono in Nichols v Z. Janci¢, Celostni marketing, 1996, str. 158.

Osebni interes lastnikov je ponazorjen s produktivizmom. Poslovni svet naj bi bil
namenjen le ustvarjanju bogastva, maksimiziranje dobicka pa njegov glavni cilj.

Produktivizem, ki mu dodamo obcutek moralne dolznosti, se imenuje filantropija. TakSno
razmi$ljanje seze dale¢ v zgodovino in je povezano z najrazlinejSimi oblikami
donatorstva. V ospredje se namre¢ ne postavlja le dobic¢ek kot glavni cilj ampak se kaze Ze
nekaks$no zanimanje za pomoc pri reSevanju druzbenih problemov.



Progresivizem, imenovan tudi »razsvetljeni egoizem«, poleg lastnega interesa upoSteva
tudi zadovoljevanje potreb deleznikov. Podjetje je kot nekakSen druzbeni aktivist, ki se
ukvarja s problemi kot so na primer problemi okolja, varéevanjem z energijo, dajanjem
delovnih mest. V tem primeru imajo velik pomen odnosi z javnostjo. Ti oblikujejo podobo
podjetja ter njegovo politiko.

Najvis§jo stopnjo druzbene odgovornosti s strani deleZznikov predstavlja eti¢ni idealizem.
Podjetje naj bi v tem primeru postalo nesebicno in preseglo svoj lasten interes. Na svoje
delovanje ne gleda ve¢ le kot na neko popravno orodje za pomo¢ druzbi.

Podjetje, ki zeli delovati druzbeno odgovorno, je ves ¢as v razcepu kaj je prav in kaj ne ter
do katere meje naj bo zvesto svojemu lastnemu interesu, ki mu zagotavlja obstoj in
uspesno poslovanje ter do katere mere naj se vklju¢i v druzbo in z njo sodeluje. Obstajati
ne more ne brez denarja ne brez druzbe.

1.4 Razlogi za druzbeno odgovorno poslovanje podjetij

Vsako podjetje kot osnovni cilj svojega poslovanja jemlje splo$no prezivetje podjetja v
dana$nji drubi, na trgu in v vedno mocnej§i konkurenci. Ce torej kot glavni motiv
poslovanja vzamemo pozitivno poslovanje oziroma dobicek podjetja, zakaj bi se le temu
podjetje odreklo? V preteklosti bi takSne vrste razmisljanje Se obdrzalo podjetje na trgu,
danasnji faktorji poslovanja pa so popolnoma druga¢ni. Ekonomski cilji so tako rekoc
podrejeni druZbenim, kar ne pomeni nujno nekaj slabega za podjetje. Ce le to v svoje
poslovanje vkljuc¢i druzbeno odgovornost, mu je tudi druzba veliko bolj naklonjena, kar
prinese s seboj veliko novih, danasnjim ¢asom prilagojenih, ugodnosti.

Da druzbena odgovornost podjetjem prinaSa vrsto koristi, se zavedajo predvsem velika
podjetja, ki se tudi pogosteje odloc¢ajo za takSen nacin poslovanja. Ekonomske Koristi
druzbene odgovornosti so lahko (Knez- Riedl, 2002, str. 94-95):

e Ugodnejsa podoba (image) in ugled podjetja, vecja sposobnost pritegnitve kapitala,
poslovnih partnerjev in kupcev, vecja sposobnost vzpostavitve in vzdrzevanja stikov z
oblikovalci politike in drugimi relevantnimi ekonomskimi udelezenci;

e Vecja prodaja in zvestoba kupcev v primeru proizvodov in storitev tistih podjetij, ki jih
skupnost in okolje prepoznavajo kot odgovorna;

e Prizadevanje podjetij, da bi razsirila mrezo dobaviteljev ali izboljSala moralo
zaposlenih, vodijo pogosto do visje produktivnosti in kakovosti, do poenostavitev in
znizanja stroskov;



¢ Boljsi nadzor in obvladovanje tveganj na razli¢nih podrocjih, npr. na finan¢nem ali na
podrocju odnosov s strankami;

e Stalnost zaposlenih oziroma manj odhodov zniZuje stroSke prekvalifikacij in
usposabljanja zaposlenih.

1.5 Odnos Evropske Unije do druzbene odgovornosti

S prehodom v novo tiso€letje so se v razmiSljanju Komisije evropskih skupnosti (v
nadaljevanju Komisija) zacela odpirati do tedaj bolj kot ne prezrta vrata, ki vodijo proti
vecji druzbeni odgovornosti podjetja. Marca 2000 je Lizbonski svet prvi¢ pozval podjetja
naj postanejo bolj druzbeno odgovorna. Leta 2001 je bila izdana ena izmed
najpomembne;jsih listin z naslovom »Green Paper on Promoting a European Frame
Workframe for Corporate Social Responsibility«, Zelena knjiga, ki naj bi vzpodbudila
razpravo o vseh vidikih druZzbene odgovornosti podjetja med vsemi partnerji. Zeleni
dokument je pomenil velik korak naprej pri razumevanju pomembnosti druzbene
odgovornosti podjetja, kar je postal tudi eden izmed glavnih ciljev Evropske komisije in je
tesno povezan z idejo trajnostnega razvoja (Knez- Riedl, 2002, str. 97).

Pomembno vlogo je odigrala tudi ustanovitev Foruma interesnih skupin za druzbeno
odgovornost podjetij Evropske Unije (Forum podjetniske druzbene odgovornosti oziroma
Forum CSR) (Komisija Evropskih skupnosti, 2006), ki je zdruzil predstavnike sindikatov,
civilne druzbe in Komisijo, ki je bila hkrati tudi pobudnik za takSno ustanovitev.

S pomoc¢jo foruma ter raznih ukrepov Komisije se je osveSc¢enost evropskih podjetij o
druzbeni odgovornosti izboljsala. Enotno razumevanje tega pojma se je pojavilo na podlagi
opredelitve Komisije glede druzbene odgovornosti podjetij »kot koncepta, kjer druzbe
prostovoljno vkljucujejo druzbena in okoljska vprasanja v svoje poslovne dejavnosti in v
medsebojne odnose s svojimi interesnimi skupinami« (Komisija Evropskih skupnosti,
2006, str. 5).

Komisija (Komisija Evropskih skupnosti, 2006) ves cas strmi k vecjemu spodbujanju
druzbene odgovornosti podjetij. V Evropi naj bi se preko nje izrazala potreba po
zagotavljanju skupnih vrednot, povecal naj bi se tudi smisel za solidarnost in povezanost.
Spodbude naj bi bile vecje tudi preko vecje politicne opaznosti na tem podrocju in sicer s
priznavanjem tistega kar so podjetja v smislu druzbene odgovornosti Zze dosegla ter s
spodbudo za v prihodnje.

V pomo¢ k vecji druzbeni odgovornosti podjetij je Komisija (Komisija Evropskih
skupnosti, 2006) leta 2006 podprla nastanek Evropske zveze za druzbeno odgovornost
podjetij (v nadaljevanju Zveza). Zveza naj bi delovala kot politicno okrilje novim in starim



pobudam vezanih na druzbeno odgovornost podjetij. Glavni namen Zveze je poveCevanje
sprejema druzbene odgovornosti med evropskimi podjetji.

Evropska Komisija je Se vedno mocno aktivna na podrocju druzbene odgovornosti. Z
organizacijo konferenc in s sodelovanjem z mednarodnimi organi zeli tematiko druzbene
odgovornosti le Se okrepiti. Z leti ta pojem tako postaja vedno bolj prepoznaven in
poenoten, kar je pomembno predvsem za mednarodno poslovanje in povezovanje podjetij.
Odpirajo se nova vprasanja v povezavi z vplivom na okolje in druzbo iz podjetij navzven.
Pojem podjetja se tako spreminja povsod, njegovo delovanje je videno v povsem novi luci.
Neodgovorno poslovanje lahko pomeni le propad podjetja, vec¢je sodelovanje z okolico pa
lahko prinese vrsto koristi.

Kljub vsem priporoc¢ilom in prizadevanjem tako z globalnega kot evropskega vidika, je na
koncu vseeno podjetje tisto, ki se odloci ali bo poslovalo le znotraj dolo¢il zakonov in
razli¢nih kolektivnih pogodb, ki mu postavljajo najnizjo mejo, ki $e $¢iti druzbo in okolje
ali pa se bo odlocilo za drugacen pristop k poslovanju, ki ga bo povezalo z drugimi
interesnimi skupinami (Komisija Evropskih skupnosti, 2006) in mu v zahvalo poleg
ekonomskih koristi namenilo $e dodatno notranje zadovoljstvo.

1.6 Ovire za podjetja, ki Zelijo biti druzbeno odgovorna

Druzbena odgovornost lahko za podjetje pomeni marsikatero novo oviro pri poslovanju.
Ponavadi se zatakne ze kar na zacetku in sicer pri vprasanju do katere mere naj bo podjetje
druzbeno odgovorno in kako mocno naj sledi ekonomskim smernicam poslovanja. Gre za
konflikt med dobi¢kom in odgovornostjo do druzbe. Ce podjetje sledi svojemu cilju,
dobicku, v marsikaterem primeru ne more delovati v skladu z druZbenimi pri¢akovanji. Ce
sledi nacelu druzbene odgovornosti pa svoja sredstva ali ¢as namenjen izboljSavam usmeri
v bolj zeleno delovanje in v druzbo, kar iz ekonomskega staliS¢a ni optimalno.

Glavne omejitve, zaradi katerih je druzbene odgovornosti manj kot bi si jo Zeleli, so
(Jakli¢, 2005, str. 280- 281):

e Stroski se z vsako akcijo, ki je namenjena druzbeni odgovornosti povecujejo.
Pomenijo ali niZje place oziroma dividende za podjetje ali pa vodijo do visjih cen, ki
predstavljajo man;jsi razpolozljivi dohodek za porabnika.

e Ucinkovitost in konkurenénost je lahko manjSa. Do tega pride na primer ko podjetje
posluje le Se zaradi pomembnosti Stevila delovnih mest v manjSem kraju.

e Pomembnost problema je tezko definirati, zaradi Cesar se podjetja vedno znova
ustavljajo pred vprasanjem ali so dolzna pomagati ali ne in ali se jih dolo¢en problem
ti¢e ali ne.
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e Zapletenost druzbenih problemov je vCasih tako velika, da zahteva sodelovanje vse
skupnosti, podjetja so lahko pobudniki k takim odlocCitvam.

Vedno ko gre za vprasanja, ki imajo moralno ali eti¢no podlago, je teZko narediti tako, da
bo prav vsem vpletenim. TaksSne odlocitve so na ramenih vodstva podjetja. Kot primer si
zamislimo majhno vasico v kateri je le eno veliko podjetje v katerem dela vecina
prebivalcev, ostali pa se ukvarjajo z gozdarstvom. Nekega dne enemu izmed drvarjev, ki ze
tako komaj prezivi iz meseca v mesec, pogori celoten gozd, ki mu prinaSa kruh na mizo.
Drvar zaprosi podjetje za pomoc pri ponovni zasaditvi dreves. Ali mu je podjetje kot edini
vedji finanéni mogotec dolzno pomagati? Ce gledamo iz moralnega oziroma eti¢nega
vidika je odgovor popolnoma jasen - seveda. Podjetje naj svoj denar porabi za sadike in
reSi ubogega drvarja pred stradanjem. Toda enostavna pomoc lahko pricakovanja vas¢anov
usmerijo v popolnoma drugo smer. Pomoc¢ nesre¢nemu drvarju bo povecala zaupanje v
podjetje in s tem ustvarila mnenje, da je le to tako dobro, da bo pomagalo vsakemu izmed
vaS¢anov, ko se mu bo pripetila nesre¢a. Ko bo torej naslednji¢ nekomu pogorel gozd, bo
popolnoma jasno, da ga bo podjetje resilo, kar pa bi s ¢asom podjetje lahko pripeljalo do
finan¢nega poloma.

Biti dober je v poslovnem svetu veckrat dvorezen me¢. Vsako dejanje mora biti dobro
premisljeno, biti pa mora tudi odgovorno in ravno prav sebicno, da ne vodi podjetja v
prepad.

Porter in Kramer (2006) ugotavljata, da so prizadevanja podjetij za vecjo druzbeno
odgovornost neucinkovita oziroma ne prinesejo optimalnih rezultatov predvsem zaradi
dveh razlogov in sicer, ker podjetja razmisljajo o povezavi med podjetjem in druzbo kot o
dveh nasprotujoCih si pojmih namesto o njuni soodvisnosti, poleg tega o druZzbeni
odgovornosti razmisljajo preve¢ sploSno in ne na nacin, ki bi ustrezal njihovi individualni
poslovni strategiji. Ugotavljata, da odlocitev podjetij za druzbeno odgovorno poslovanje Se
vedno ni povsem prostovoljna. Vecina podjetij se s to tematiko prvi¢ resno spopade Sele
takrat, ko so delezna negativnega javnega odziva oziroma takrat, ko je pritisk na podjetje iz
strani raznih aktivistov ali organizacij tako mocan, da za¢ne Skodovati poslovanju. Poleg
tega se podjetja v kriznih razmerah raje odlocajo le za tako reko¢ kozmeti¢ne popravke v
smislu vplivanja na javnost preko medijskih kampanj, ki poudarjajo njihova dobra dela in
ne za dejansko reSitev problema. Porocila o druZzbeni odgovornosti podjetij, ki jih ve€ina
drzav Ze kar zahteva z zakonom in naj bi kazala resni¢no sliko o poslovanju podjetja, so
svojo funkcijo izgubila Ze v prvem boju, saj jih je enostavno prilagoditi tako, da se podjetje
javnosti prikaze v najboljs$i mozni luci.

Alternativno mnenje o poroc€ilih o druZbeni odgovornosti podjetij podajata Golobova in
Bartlettova (2007). Porocila naj bi namre¢ predstavljala pomembno komunikacijsko orodje
za podjetja, kar je tudi eden izmed razlogov zakaj takSna sporocila spodbujati. V Sloveniji
to vrstna porocila oddaja le malo podjetij. Iz navedenega vzroka bi bilo potrebno tako pri
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nas kot tudi v drugih drzavah delati predvsem na tem, da se poveca Stevilo podjetij, ki
porocila o druzbeni odgovornosti oddajajo in hkrati bi se morala povecati tudi kvaliteta
informacij, ki jih poroc€ila zajemajo. Po drugi strani pa bi se morala povecati tudi uporaba
taksnih porocil s strani deleznikov in uporabnikov.

1.7 Sodobne smernice trzenja v okrilju druzbene odgovornosti

Danasnja podjetja poslujejo v €asu, ko je hitrost dogajanja na trgu izjemno visoka, poleg
tega je tudi porabniSka moc¢ vedno vecja. Ena bistvenih novosti, ki jih je prinesel Cas je, da
so informacije o podjetjih, njthovem poslovanju in proizvodnji izdelkov ali storitev
porabnikom dosegljive skorajda v neomejenem obsegu. Prav zaradi tega morajo biti
podjetja, ki zelijo preziveti, inovativna in odprta novim nacinom trZenja.

Poznavanje svojih porabnikov, njihovega razmisljanja, pri¢akovanj in najpomembnejSih
vrednot skupnosti so kljuénega pomena za obstanek podjetja na trgu. Se tako uspe$no
podjetje, ki se oklepa tirnic poslovanja iz preteklosti in ne sledi trznim trendom ter odzivu
porabnikov na trzne spremembe, prej ali slej naleti na nepremostljivo oviro, ki ga ustavi
zaCasno ali celo za vedno. Prav zaradi teh dejstev je povezava trZzenja in druzbene
odgovornosti v danasnjem trznem sistemu ve¢ kot nujna.

Muha enodnevnica, ki zeli, da podjetje stoji za svojimi dejanji, vezanimi na nek konkreten
dogodek, odgovorno in zvesto porabniku, druzbi in okolju, je postala moc¢no vsidrano
prepricanje, ki je na koncu odgovorno za slavo ali poraz podjetja na trgu.

Kotler (2004) trzenje najbolj jedrnato opise kot dobickonosno zadovoljevanje potreb.
Poudarek naj bi se dal predvsem prepoznavanju in zaznavanju ¢lovekovih ter druzbenih
potreb.

Kotlerjeva definicija o trznem odkrivanju potreb bi se danes opirala predvsem na zelen in
potreben porabniski obCutek varnega in zdravega zivljenja v Cistem in zdravju prijaznem
okolju, za katerega je zasluzno tudi podjetje, ki je izdelalo kar so porabniki kupili. Ce je bil
del sredstev, porabljenih za nakup izdelka s strani podjetja uporabljen kot pomoc
skupnosti, pa to pomeni le Se velik plus za podjetje in potrditev razumevanja danasnjega
trzenja.

Nacinov, kako podjetje pristopi na trg je veliko. Ce upo§tevamo tri bistvene dejavnike kot
so interes organizacije, kupcev in druzbe, jih lahko po Kotlerju (2004, str. 17-26)
razdelimo v Sest konkuren¢nih konceptov, po katerih se izvajajo trzenjske aktivnosti in
sicer:
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1. Koncept proizvodnje, ki trdi, da bodo porabniki dali prednost izdelkom, ki so Siroko
dosegljivi in poceni. OsredotoCenost poslovanja temelji na doseganju visoke
proizvodne ucinkovitosti, na nizkih stroskih in na mnozi¢ni distribuciji.

2. Koncept izdelka trdi, da bodo porabniki dali prednost kakovosti, delovanju in
inovativnosti izdelkov.

3. Po prodajnem konceptu velja, da ¢e pustimo porabnike in podjetja pri miru, da le ti
ne bodo kupili dovolj izdelkov. Zato poudarja potrebo po agresivni prodaji in
trzenjskem komuniciranju.

4. Trzenjski koncept se osredotoca na kupce. Pomembno je poiskati prave izdelke za
svoje kupce. Pravi, da je klju¢ za doseganje ciljev v uspeSnejSem ustvarjanju,

posredovanju in komuniciranju od konkurence.

5. Koncept kupca temelji na zvestobi kupcev in vrednosti zivljenjske dobe kupceve
zvestobe.

6. Koncept druzbeno odgovornega trzenja vidi kot nalogo organizacije doloCitev

potreb, zelja in interesov ciljnih trgov ter posredovanje Zelenega zadovoljstva
uspesneje in ucinkoviteje od konkurence in to na nacin, ki bo ohranil ali povecal
porabnikovo in druzbeno blaginjo.

Zadnji, Sesti koncept s poudarkom na druzbeni odgovornosti je tisti, ki najbolje zadovoljuje
potrebe danasnjega trga ter porabniSkega odlo¢anja o ustreznosti izdelkov na trgu.
Osredotocen je tako na prepoznavanje in reagiranje podjetja v smeri potreb, Zelja in
interesov porabnikov kot na konkurenco in to vse v mejah, ki so sprejemljive za skupnost.
Nekoliko modernej$i nacin trzenja, ki se v razvitih drzavah tudi vedno bolj uporablja in je
vezan na podjetja, je tako imenovano trZenje izdelkov/ storitev ob hkratni podpori
dobrodelnih namenov (angl. Cause- related marketing, skrajSano CRM). Gre za
nekak$no zavezniStvo med pridobitno naravnanim trzenjem v podjetju in nepridobitno
organizacijo. TakSne vrste trzenje je Se razmeroma novo, saj je bil prvi ¢lanek, ki sta ga
napisala Varadajan in Menon, s to tematiko objavljen Sele leta 1988. Taksno trzenje naj bi
potekalo kot pospeSevanje prodaje (ni pa nujno) in temelji na obojestranski gospodarski
koristi tako nepridobitne organizacije, ki ji podjetje nameni del denarnih sredstev prodanih
izdelkov, kot podjetja, ki na ta racun poveca prodajo (Rojsek, 1997, str. 50).

Varadajan in Menon (1987) sta CRM opisala kot novo obliko podjetniskega ¢lovekoljubja,
ki temelji na principu darovanja z motivom dobi¢ka. CRM naj bi bil v osnovi trZenjski
program, s katerim se zeli doseci dve stvari in sicer:

1. izboljsati podobo podjetja
13



2. pomagati pri dobrodelnih stvareh

Grav, Landreth Folse in Garretson (2007) vidijo v takSnem nacinu trzenja mocan
motivacijski faktor za sodelovanje porabnikov, ki zvesto stojijo druzbeni odgovornosti ob
strani. Omogoceno jim je namre¢, da s tem, ko se odlocijo, da kupijo izdelek, ki je
neposredno vezan na nepridobitno organizacijo, stojijo za svojimi naceli.

Trzenje izdelkov oziroma storitev ob hkratni podpori dobrodelnih namenov naj bi bilo zelo
ucinkovito. Njegove prednosti so naslednje (Rojsek, 1997, str. 50):

e Povecanje prodaje

e Dodajanje k vrednosti izdelkov/ storitev v o¢eh porabnikov

e Omogoca diferenciacijo na trgu

e Ugoden vpliv na podobo podjetja

e Je pomemben dodaten vir finan¢nih sredstev za neprofitne organizacije

Primer tak$nega trzenja je ko porabnik kupi izdelek, ki ima kupon proizvajalca, na katerem
je napisan znesek, ki v primeru, da ga kupec poslje nazaj proizvajalcu, neki dobrodelni
organizaciji zagotavlja dolo¢en del financnih sredstev. TakSen nacin priblizevanja
porabnikom je zelo dober odgovor na zahtevo druzbe, ki pravi, da naj podjetja nastopajo
druzbeno odgovorno in ne egoisticno. Je odgovor na vprasanje kako biti dober in
odgovoren do druzbe ter hkrati povecati prodajo in izbolj$ati samopodobo podjetja.

Gre za majhen korak v smeri dobrodelnosti, za nekak$no mesanico sodobnega oglasevanja
in donatorstva s to razliko, da v taksni menjavi pridobijo vse tri vpletene strani. Porabniki
dobijo zelen obcutek po dobrem dejanju in solidarnosti podjetja do druzbe, podjetje pridobi
na ugledu in povecuje prodajo, denar pa se hkrati nameni Se za neko dobrodelno stvar, ki
pomeni korist e za nepridobitno organizacijo.

Dejstvo je, kar poudarja tudi Woodenova (2008), da je oglaSevalska mo¢ podjetij tako
velika, da lahko pomaga razviti socialne norme in vrednote, ki lahko dobesedno
spreobrnejo pogled na svet kakrSnega poznamo danes. Z dovolj mo¢nim sporocilom, ki je
podkrepljeno tudi s potrebnimi informacijami in na pravi na¢in predstavljeno javnosti, se
lahko vpliva na misljenje in odzivanje ljudi ter posledi¢no tudi na mnenje o dolocenem
podjetju ali njegovem poslovanju. Kaj je sprejemljivo v druzbi oziroma kaj ni, je v veliki
meri ustvarilo oglasevanje s svojim neposrednim vplivom na obnasanje in misljenje tako
druzbe kot podjetij. Ce zna podjetje prisluhniti Gasu, v katerem posluje in e zna ujeti
bistvo, kaj se od njega pricakuje ter ne le kaj podjetje samo Zeli, so mu vrata na trg veliko
SirSe odprta, pot do porabnikov pa je veliko krajsa.
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Danasnjemu trzenju se prilagajajo tudi merila uéinkovitosti poslovanja podjetja.
Razdelimo jih lahko na ekonomska in neekonomska merila in prav pomembnost slednjih
hitro narasca.

Sfiligojeva (1999) je neekonomska merila uc¢inkovitosti razvrstila v tri skupine in sicer:

1. Ugled podjetja in njegova podoba v javnosti (imidz), zaupanje kupcev v podjetje ali v
blagovno znamko.

2. Povezanost zaposlenih s podjetjem, njihova motivacija, skupna prizadevanja za skupne
cilje podjetja, neposredne komunikacije med zaposlenimi, usposabljanja, moznost
napredovanja ipd..

3. Dejavnosti podjetja, ki izrazajo njegov odnos do druzbe in okolja (donatorstvo,
Stipendije, ...).

Za podjetje ni pomembno vec¢ le materialno dokazovanje svojega uspeha v smislu dobicka,
vedno bolj je pomembna njegova podoba v javnosti in njegovi nameni. U¢inkovitost se
tako ne meri ve¢ le v dejanskih Stevilkah, ki jih kaze bilan¢no stanje, meri se v dejanjih in
sodelovanju z druzbo.

Donatorstvo, ki spada med dejavnosti podjetja preko katerih se kaze odnos podjetja do
druzbe, je ravno tako eno izmed neekonomskih meril u¢inkovitosti, ki pridobiva na veljavi.
Vedje kot je sodelovanje podjetja z druzbo in ve¢ kot ima z njo povezanih dejavnosti, vecja
je lahko ucinkovitost trzenja, sporocila pa prodrejo do SirSega kroga porabnikov.

Proces, ki se odvije, ko se podjetje odloci, da svoje poslovanje usmeri proti druzbeni
odgovornosti ter s ¢asoma postane donator in val spremljajo¢ih posledic predstavlja
naslednji prikaz (glej sliko 4):
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Slika 4: Iz podjetja do druzbeno odgovornega donatorja

PODJETIJE

Stroski preobrazbe, sprememba organizacijske
kulture in kulture podjetja.

DRUZBENNO ODGOVORNO PODJETJE

v

DONATORSIflO PODJETJE« » nepridobitna organizacija

A + SOA

Kdo si,
Kaksen si?

Sredstva (materialna ali nematerialna)

Ugled, ime, zaupanje druzbe.

|| Druzba
L

Odziv druzbe Odziv druzbe

Ko je podjetje pripravljeno na druzbeno odgovorno poslovanje ter se odloci, da postane
donator, sta dve bistveni vprasanji, ki si jih morata zastaviti tako podjetje kot potencialna
nepridobitna organizacija, ki bo nastopila v vlogi prejemnika donacije, kdo si in kakSen si.
S pomocjo tih dveh vprasanj lahko obe strani izvesta s kom se nameravata povezati, kar je
lahko kljuénega pomena za nadaljnje sodelovanje. Odgovori jima prinesejo vednost o
namenih sodelovanja, vrednotah in stalis¢ih vpletenih ter prikazejo stopnjo zaupanja med
njima. Za ¢im vecji iztrzek je prav stopnja zaupanja med donatorskim podjetjem in
nepridobitno organizacijo bistvenega pomena.

Hkrati donatorsko podjetje, nepridobitna organizacija in druzba tvorijo moc¢no povezan
trikotnik, ki vsem trem omogoca prezivetje oziroma boljse zZivljenje in poslovanje. Druzba
prejema informacije tako od podjetja kakor od nepridobitne organizacije, prikazana je s
prekinjeno ¢rto, njen odziv, pozitiven ali negativen, pa se vraca v obratni smeri, kar je
ponazorjeno s pus¢icama.

2. DONATORSTVO

Clovekoljubje v druzbi obstaja Ze dolgo ¢asa. Njegov izvor naj bi po mnenju Paytona (v

Svetlik, 1994, str. 969) prihajal iz dveh podrocij. Prvo in zelo pomembno vlogo naj bi

imela vera, kr$¢anstvo, ki je velik poudarek dajala dobrim delom ¢loveka, altruizmu in

dobrodelnosti. V tem primeru je izvor ¢lovekoljubja institucionaliziran v cerkvi. Drugi

izvor povezuje s klasicno grsko in rimsko civilizacijo in njenim prosvetljenim egoizmom,

kar pomeni, da posameznik daruje iz razloga, da bi sam zivel v druzbi, v kateri ni revezev
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ali kaksnih drugac¢nih socialnih problemov. Osebna dobrota in usmiljenje kot v kr§¢anstvu
v tem primeru ne igrata nobene vloge, zeli si le druzbo, v kateri mu bosta zagotovljeni
prosperiteta in pomo¢, ko bo le ta potrebna. Clovekoljubje je v tem primeru povezano z
lokalno skupnostjo in njenimi solidarnimi mrezami.

Danes poleg splosnega ¢lovekoljubja vedno bolj do izraza prihaja tudi donatorstvo podjetij
v povezavi z vecanjem pomena druzbene odgovornosti. Do vecanja pomena tega pojma je
prislo predvsem zaradi omejenih finan¢nih sredstev drzav, ki enostavno ne zmorejo
zagotoviti vseh potrebnih sredstev vsem obstoje¢im organizacijam. Tako je njihov obstoj
prelozen v roke podjetij, ki so pripravljena deliti svoje premozenje s svojo skupnostjo.

2.1 Opredelitev donatorstva

V literaturi se pojma sponzorstvo in donatorstvo ves Cas prepletata in si sledita na vseh
podrocjih svojega obstoja, a kljub temu med njima obstaja velika razlika. Kadar govorimo
o donatorstvu, gre za dobrodelnost, namenska sredstva. DrugaCe povedano, gre za
enostranski posel, od katerega ima korist le prejemnik donacije. TakSen posel donatorju
namre¢ ne prinese povracila, donator lahko ostane celo anonimen. Sponzorstvo je poslovni
partnerski odnos, ki je vezan na sponzorsko pogodbo in prinasa koristi obema stranema.
Sponzor nameni sredstva, prejemnik pa mu korist vraa s promoviranjem njegovega
podjetja.

Candek (2002) donatorje deli na tri sektorje. Prvi je zasebni sektor, ki vkljucuje tudi
dotacije in donacije zasebnih korporacij in fundacij, druga je sploSna javnost z
vklju¢enimi ¢lovekoljubnimi darili, donacijami zasebnikov. Tretji je vladni sektor, kamor
spadajo podpore, pogodbe, placila drzave ali vlade. Vsi trije viri so lahko domacega ali
tujega izvora in za vse velja, da manj ko jih je, ve¢jo moC imajo oziroma bolj vpliven je
donator.

Lendvinova (v Candek, 2002, str. 255) vidi kot tipi¢ne skupine donatorjev:

e fundacije,

e civilna zdruzenja,

e podjetnike, proizvajalce in trgovske organizacije,
e vlado in drzavne organe,

e posameznike.

Donatorje lahko opredelimo tudi glede na stalnost donacij in sicer kot (Candek, 2002, str.
256):

e potencialne darovalce,
e darovalce, ki prvi¢ darujejo ter
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e darovalce, ki so ze veckrat darovali.

Donatorji prostovoljno darujejo sredstva razlicnim organizacijam katerih obstoj je odvisen
tudi od njihove radodarnosti. Zaradi te odvisnosti lahko donatorji vplivajo na izvedbo
projektov ali celo svoja sredstva omejijo le na dolocene stroske. Organizacije katerim bodo
darovali izberejo na razline nacine, odvisno od interesov podjetja. Pri izboru so
pomembni razli¢ni dejavniki, kot so na primer podrocje s katerim se organizacija ukvarja,
ali gre za dejavnosti znotraj ali zunaj drzave, blizina domacega kraja, kakSno ciljno
skupino ljudi zajema, so to otroci, starejsi, invalidi, bolni, revni, nezaposleni in podobno.
Podjetje se odloca tudi na podlagi smiselnosti posameznih projektov, kot jih vidi iz svojega
zornega kota. Nekateri se zaradi prakti¢nosti odlo¢ajo za Ze uveljavljene organizacije, ki so
tudi medijsko bolj odmevne. Vsekakor je prvi faktor, ki odloca o velikosti donacije in
vprasanju ali sploh donirati, sama zmoznost podjetja, da se odpove delu svojih sredstev.

Ce na donatorstvo gledamo kot na koncept menjave, so pri¢akovanja donatorjev kaj z
donacijo pridobijo, razli¢na. Najbolj se poudarja druzbeno priznanje oziroma odobravanje
takSnega pocetja. Pri tem je lahko v ospredju samo dejanje darovanja ali pa namen, za
katerega bodo sredstva porabljena. Obstaja tudi moZznost, da Zeli darovalec ostati
anonimen. V tem primeru v menjavi pridobi nekaks$no notranje, osebno zadovoljstvo
(Rojsek, 1997).

Zaradi obcutljivega razmerja med donatorjem in prejemnikom donacije je Svetlik (1994,
str. 969-970) ta proces imenoval oblikovanje skladov in ga ponazoril z naslednjo shemo:

Slika 5: Oblikovanje skladov

_--~ POSREDNIKI

- drzava

- fondacije
DAROVALCI » PREJEMNIKI
- posamezniki e - neprofitne
- podjetja organizacije

Vir: I Svetlik, Teorija in praksa, 1994, str. 970.

Shema oblikovanja skladov ponazarja neposreden odnos med donatorji (darovalci) in
prejemniki donacije, ki so veinoma nepridobitne organizacije. Le te predstavijo svoje
programe podjetjem (lahko tudi posameznikom) in jih prosijo za pomo¢. Podjetje
(posameznik) se nato odloci ali bo nastopilo v vlogi donatorja ali ne.
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Gre namre¢ za »mehanizem prerazdeljevanja sredstev, ki deluje podobno kot mehanizem
socialne drzave s to razliko, da drzava v tem primeru nikogar ne prisiljuje, tako kot na
primer davkoplacevalce, niti ne doloca, kako naj bodo zbrana sredstva porazdeljena. O
uporabi sredstev odloCajo neprofitne organizacije same ali v dogovoru z darovalci.«
(Svetlik, 1994, str. 970)

Drzava v razmerje posega le v obliki davkov, posebno vlogo posrednika pa imajo tudi
fundacije, ki zbirajo sredstva in jih nato porazdelijo med neprofitne organizacije.

Obstaja vec razlogov zakaj se podjetja odlo¢ajo za donatorstvo. Eden izmed razlogov je ta,
da je to moc¢no cenjena druzbena vrednota. Donatorstvo je namre¢ eden izmed boljSih
nacinov, kako v danasnji druzbi svoji blagovni znamki dvigniti vrednost v oceh
porabnikov. Naslednji izmed razlogov je v samem trZenju. Podjetje nekaj proizvodov
podari, ko porabniki pridejo z njimi v stik, kupijo svojega. V literaturi se veckrat pojavi
tudi pojem prosvetljenega egoizma in dejstva, da podjetje s tem ko pomaga druzbi
dejansko pomaga tudi samemu sebi in si s tem izboljSuje razmere v katerih posluje. Vpliva
tudi na razvoj kraja in druzbe. Zal za slovenske razmere ne bi mogla reéi, da drzava daje
mocan poudarek davénim ugodnostim v povezavi z donatorstvom saj je zakonodaja na tem
podro¢ju dokaj omejena in ni¢ kaj vabljiva za nove ali ponovne donatorje.

Splosen okvir in okvirna izhodis¢a o nadinu razmisljanja in dojemanja donatorstva v
slovenskih podjetjih nam pomaga postaviti raziskava Ekonomske fakultete iz leta 1997 z
naslovom Odnos slovenskih podjetij do darovanja v dobrodelne namene (Rojsek, 1997, str.
47-49). Na podlagi analize odgovorov na vprasalnike, ki jih je vrnilo 73 naklju¢no izbranih
podjetij so ugotovili, da se slovenska podjetja znajdejo v vlogi donatorja vsaj enkrat letno.
Kaj donirajo je vecinoma odvisno od kraja kjer je sedez podjetja. Ljubljanska podjetja se
namre¢ vec¢inoma odlo¢ajo za donacije v obliki denarja, medtem ko so druga podjetja bolj
naklonjena doniranju izdelkov. Komu donirati odlo¢ajo ve¢inoma direktorji ali vodje
trZzenja, najpomembne;jsi dejavniki pri tej odloCitvi pa so navezava osebnega stika med
podjetjem in organizacijo, tocna opredelitev organizacije o njihovi organizaciji, poslanstvu,
ciljih in projektu za katerega Zzeli zbrati prispevke ter obvesCanje javnosti s strani
organizacije o namenu porabe sredstev. Zadnje merilo je priviligirano predvsem v
Ljubljani, v drugih krajih sta pomembnejsi merili Se da organizacija zbira prispevke za
reSevanje problematike, ki je vsaj posredno povezana s podro¢jem delovanja podjetja in da
gre za reSevanje lokalne problematike. Glede pricakovanj podjetij je bilo ugotovljeno, da
podjetja dajejo najvecji pomen promocijskemu ucinku, se pravi komuniciranju v razli¢nih
medijih s poudarjanjem imena donatorskega podjetja, hkrati sta pomembna tudi javna
zahvala in sloves druzbeno odgovornega podjetja. Zanimivo je tudi to, da preucevana
podjetja podpirajo oglasevanje dobrodelnih ustanov a ne na rac¢un financiranja iz doniranih
sredstev. So tudi mnenja, da bi morali mediji takSnim organizacijam omogociti brezplacno
oglasevanje.
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2.2 Slovenska zakonodaja in donatorstvo

Za slovenske donatorje ne obstaja veliko zakonov vezanih na podroc¢je donatorstva, ki bi
jih morali upostevati. Kljuénega pomena sta dva zakona in sicer:

e Zakon o dohodnini (ZDoh- 2), 66. ¢len, olajSava za donacije
e Zakon o davku od dohodkov pravnih oseb (ZDDPO- 2), 59. ¢len, olajSava za donacije

Slovenska zakonodaja ne pripomore veliko k ve¢jemu zanimanju oziroma interesu podjetij
za doniranje sredstev, saj se donacija, ki jo podjetje donira v obliki denarja ali blaga, prizna
kot olajSava, ki se jo prikaze kot znizanje davéne osnove, le do zneska, ki je nizji ali najve¢
enak vrednosti, ki ustreza 0,3 odstotka obdavéenega prihodka, ki ga znotraj davénega
obdobja ustvari podjetje. Pri tem mora biti donacija namenjena za humanitarne, invalidske,
socialno varstvene, dobrodelne, znanstvene, vzgojno izobrazevalne, zdravstvene, Sportne,
kulturne, ekoloske in religiozne namene ali dane prejemnikom, ki so po posebnih predpisih
ustanovljeni za opravljanje navedenih dejavnosti kot nepridobitnih dejavnosti. Poleg
navedene znizane davéne osnove lahko podjetja dodatno znizajo davéno osnovo Se za
dodatna 0,2 odstotka obdavéenega prihodka, ¢e namenijo sredstva za kulturne namene in
za izplacila prostovoljnim drustvom, ustanovljenim za varstvo pred naravnimi in drugimi
nesreCami, ki delujejo v javnem interesu in ki so po posebnih predpisih ustanovljeni za
opravljanje navedenih dejavnosti kot nepridobitnih dejavnosti. Ce podjetje donira sredstva
politicnim strankam, lahko dodatno zniza davéno osnovo in sicer za viSino doniranih
sredstev, ki ni vi§ja od trikratnika povprecne mesecne place na zaposlenega v donatorskem
podjetju. V kolikor podjetje donira sredstva katerih skupna vrednost je vi§ja od navedenih
olajsav (0,3% + 0,2% + 3x povprecne mesecne place na zaposlenega) lahko preostalo
visino kot olajsavo uveljavlja Se v obdobju naslednjih treh let (ZDoh-2, Uradni list RS st.
117/2006; ZDDPO-2, Uradni list RS §t. 117/2006).

Prav zaradi toge slovenske zakonodaje v povezavi z donatorstvom, je pomembno, da tisti,
ki se za taks$no dejanje odloci, dobro pozna zakone po katerih se mora »posel« izpeljati. V
primeru nepoznavanja namre¢ kar hitro pride do nepotrebne davéne obremenitve doniranih
sredstev, ki so Se kako potrebna in Ze v osnovi omejena.

2.3 Donatorske aktivnosti kot nacin trZenjskega komuniciranja

S trzenjskim komuniciranjem se zeli podjetje kar najbolje predstaviti na trgu in s tem
poslediéno poveéati prodajo svojih izdelkov oziroma storitev. Zeli si &m vedje
prepoznavnosti svoje blagovne znamke, dostopa do svojega trznega deleza ter veljavo na
svojem ciljnem trgu.

Kotler (2004) pri zahtevah sodobnega trzenja od podjetja ne daje ve¢ pomena le dobremu
izdelku, privlaéni ceni ali dostopnosti izdelka. Poudarja pomen komuniciranja z
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obstoje¢imi in morebitnimi delezniki ter sploSno javnostjo. Prepric¢an je, da se nobeno
podjetje ne more ve¢ izogniti vlogi poroCevalca ali promotorja.

Na kaksSen nacin se priblizati ciljnim kupcem je vecno vprasanje podjetij, ki si Zelijo
izboljSati prodajo ali prepoznavnost svoje blagovne znamke. Prej ali slej se srecajo tudi s
pojmom donatorstva in sponzorstva, saj zivimo v ¢asu, ko drzava ne more sama financno
podpirati vedno vecjega Stevila nepridobitnih organizacij, ki se zato po pomoc¢ zatekajo k
podjetjem. Razliko med donatorstvom in sponzorstvom sem opredelila v prejSnjem
poglavju, tokrat se bom osredoto¢ila na povezavo med donatorstvom in trzenjskim
komuniciranjem preko njega in preko nepridobitnih organizacij.

Kot je napisala Draznikova (2003), ko podjetja svoja sredstva namenijo razvoju skupnosti,
to ne predstavlja za podjetje zgolj stroska. Prav vlaganja v skupnost mo¢no pripomorejo h
gradnji podobe in ugleda korporativne znamke ali posameznih blagovnih znamk. Kar pa je
pri tem bistvenega pomena za doseganje najboljSih rezultatov s trznega vidika je to, da
mora podjetje pred tem pripraviti temeljito analizo o tem kdaj in kako sredstva vlagati.

Trzenjsko komuniciranje je eno izmed trzenjskih orodij, ki jih podjetje uporablja za
doseganje trzenjskih ciljev na svojem ciljnem trgu. Skupaj z izdelkom, ceno in trznimi
potmi predstavlja trzenjski splet podjetja (Kotler, 2004, str. 15).

Celovito trzenjsko komuniciranje zajema (Kotler, 2004, str. 16):

e Oglasevanje,

e pospesevanje prodaje,
e odnose z javnostmi,
e osebno prodajo ter

e neposredno trzenje.

Ce se Zeli podjetje druzbi predstaviti kot druZzbeno odgovorno v smeri donatorstva, so zanj
odnosi z javnostmi zelo pomemben del trzenjskega komuniciranja. Ceprav bi lahko rekli,
da gre tudi pri donatorstvu lahko za dobro premisljeno marketinsko potezo, tega nikar ne
smemo zamenjati s pojmom sponzorstva. Sponzorstvo je Ze samo po sebi oglasevalska
akcija, medtem ko je bistvo donatorstva v njegovem namenu. Toda tudi v tem primeru bi
lahko uporabili star rek, ki pravi, da se vsaka dobrota poplaca.

Javnost Kotler (2004) definira kot katerokoli skupino, ki se zanima oziroma vpliva na
sposobnost podjetja, da bi doseglo svoje cilje. Za donatorsko podjetje je pomembno, da se
odlo¢i za tako imenovane trZenjske odnose z javmostmi, bolj znanimi pod starejSim
imenovanjem publiciteta, ki je s ¢asom prerasla le osnovno funkcijo zagotavljanja prostora
v tiskanih in elektronskih medijih ter tako javno predstavljen izdelek, storitev ali le zamisel
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podjetja. TakSno povezovanje odnosov z javnostjo s trzenjem omogoca podjetju, da lahko
neposredno podpira komuniciranje o podjetju in izdelku ter gradi svojo podobo.

Pomembne vloge trzenjskih odnosov z javnostjo je Kotler (2004) definiral kot:

e Pomoc pri uvajanju novih izdelkov

e Pomo¢ pri repozicioniranju izdelka na stopnji zrelosti
e Ustvarjanje zanimanja za vrsto izdelkov

e Vplivanje na posebne ciljne skupine

e Braniti izdelke, ki so v javnosti naleteli na tezave

e Graditev podobe podjetja, ki je ugodna tudi za izdelke

Taksen nacin pristopa k odnosom z javnostmi je uspesen pri doseganju posebnih skupin ter
pri pokrivanju lokalnih skupnosti. Tudi stroski so ve¢inoma nizji kot pri oglasevanju, vpliv
na zavest javnosti pa je mocan.

Povezavo med organizacijo, okoljem in njunim medsebojnim odnosom so Gruban, Vercic
in Zavrl strnili v Trikotnik uspeSnosti (1997, str. 35). Razlaga Trikotnika uspesSnosti je
podprta z dejstvom, da nobena organizacija ne more obstajati, ne da bi vplivala na svoje
okolje. Z drugimi besedami, bistvo obstoja organizacij naj bi bil prav vpliv na njihovo
okolje. Vendar po drugi strani velja, da se morajo tudi organizacije hkrati prilagajati
okolju. Pustiti morajo, da okolje vpliva nanje in sicer do meje, ki organizaciji Se dopusca
njeno samostojnost. Organizacija, ki se pretirano prilagaja, s tem izgubi svoj smisel in
seveda Se prej, svojo samostojnost. Po tej razlagi je uspeSnost organizacije tretjinsko
odvisna od lastnih odlocitev, tretjinsko od dogodkov v okolju in tretjinsko od
medsebojnega delovanja- odnosov med organizacijo in okoljem.

Slika 6: Trikotnik uspesnosti
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Vir: B. Gruban, D. Vercic, F. Zavrl, Pristop k odnosom z javnostmi, 1997, str. 36.

Trikotnik uspeSnosti predstavlja osnovo za odnose z javnostmi. Njegovo bistvo je v
razumevanju povezave med tremi dolocljivkami njegovih kotov kot so organizacija, okolje
in odnosi. Ce se spremeni kot med poljubnima dvema dolo¢ljivkama, se s tem avtomati¢no
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spremenita tudi druga dva kota. Podjetja zmotno mislijo, da pristop k odnosom z javnostmi
s strani vplivanja na okolje prinese najboljSe rezultate. TakSno dejanje je dolgotrajno,
drago in zelo malo verjetno uspesno, saj je spreminjanje vedenja zunanjih skupin ljudi zelo
tezko delo. Bolj uspesen pristop je vpeljava sprememb vedenja s strani podjetja. Kot tretja
moznost se poraja moznost spreminjanja odnosov med okoljem in podjetjem.

Zaradi sodobnih tehnoloskih moZnosti so se moznosti za komuniciranje podjetja s svojimi
delezniki in splosno javnostjo mocno razsirile. Tradicionalne medije kot so televizija,
radio, cCasopisi, revije, telefon in podobno dopolnjujejo novejsi mediji, katerih doseg
kupcev je $e vecji in predvsem lazji. Ti mediji so racunalniki, mobilni telefoni, pozivniki,
razne brezzi¢ne naprave ter podobno. Prav zaradi vedno vecjega Stevila moznosti, ki se
ponujajo podjetjem v pomo¢ pri komuniciranju, je po drugi strani tudi obseg podatkov o
delovanju in poslovanju podjetja, ki so znani in vsem dostopni, vedno vecji in
podrobnejsi. Vsaka poteza, ki jo podjetje stori je zaznana ter pusti vtis, ki ima na kupce
pozitiven ali negativen vpliv. Zavedati se je potrebno, da je interakcij med podjetjem
oziroma njegovimi izdelki ali storitvami, ki jih ponuja na trgu ter kupci vedno vec.
Delovanje podjetja, nacin proizvajanja, odnos do okolja in do delavcev je vzet pod
drobnogled, kar v dolo¢enih primerih ni nujno slaba stvar.

Naj v tej povezavi poudarim pomen donatorstva. Donator je dobrotnik, ki ga druzba jemlje
kot nekaj pozitivnega. Donatorstvo bi lahko definirali kot dobro dejanje, ki se samo trzi.
V povezavi z odnosi z javnostmi je to formula, ki danas$njim podjetjem zagotavlja vecanje
ugleda in posledi¢no prodaje. S pomocjo odnosov z javnostmi lahko namre¢ podjetje
doseze tudi porabnike, ki niso naklonjeni oglasevanju ali stikom s prodajnim osebjem,
stopnja verodostojnosti sporocila, ki ga porabnik na ta nacin prejme, pa je visoka.

S tem ko podjetje postane donator si zagotovi tudi novo smer trzenjskega komuniciranja.
Trzenjskemu komuniciranju s strani podjetja ter s strani porabnikov se pridruzi Se
trzenjsko komuniciranje, ki izhaja iz nepridobitne organizacije. Nepridobitne
organizacije se vedno bolj zavedajo dejstva, da je za pridobivanje sredstev, se pravi za
njihov obstoj in izpolnjevanje zastavljenih ciljev, prepoznavnost bistvenega pomena. Tako
kot podjetja se tudi same borijo na svojem trgu za sponzorska in donatorska sredstva, ki so
bolj kot ne omejena. Uspesno komuniciranje s podjetji in z javnostmi je zanje torej
pomembno.

Odgovor na vprasanje zakaj bi nepridobitna organizacija javnostim porocala o svojih
donatorjih in jih sploh na kakrSen koli nacin vkljucila v svoje trzenjsko komuniciranje je,
da na ta nacin poveca moznost ponovnega doniranja sredstev istega donatorja oziroma
pridobivanje sredstev njegovih konkurentov. Ce je na primer javna zahvala organizacije
svojemu donatorju dovolj odmevna, je to odlicna oglasevalska poteza za donatorja. Po
drugi strani pa pomeni, da je pri¢akovati odziv konkuren¢nih podjetij donatorskega
podjetja. Ljudje pa¢ moramo biti boljsi od soseda.

23



Moc¢ prenaSanja sporocila od ust do ust je, kljub vsej danaSnji tehnologiji, Se vedno med
najmocnejSimi faktorji trzenjskega komuniciranja, mo¢ verovanja v delati dobro pa ena
izmed pomembnej§ih trendov delovanja druzbe. Ce ti dve dejstvi poveZzemo v celoto,
podjetje s svojo odlocitvijo, da postane donator, sprozi val sledeCih si dogodkov, ki
delujejo kot komunikacijsko orodje ve¢ kot zadovoljivo.

3 EMPIRICNA RAZISKAVA O POMENU DRUZBENE
ODGOVORNOSTI IN DONATORSTVA ZA PODJETJE IN
NEPRIDOBITNO ORGANIZACIJO

Globinski intervju omogoca, da oseba, ki je intervjuvana, izrazi svoje osebno mnenje,
stalis¢a in obcCutke. Z vkljucitvijo takega intervjuja v diplomsko nalogo lahko obravnavano
tematiko predstavim Se na dejanskem primeru obstojecega podjetja v vlogi donatorja ter
nepridobitne organizacije, ki z njim sodeluje.

Za uporabo globinskega intervjuja kot raziskovalne metode sem se odlocila tudi zaradi
tega, ker so me zanimala predvsem staliSa ljudi s popolnoma razlicnimi zaCetnimi
izhodis¢i. Na ta nain sem lahko pridobila primarne podatke, katerih aktualnost je
pomembna, saj se razmere na trgu, v druzbi na sploh ter v na¢inu dojemanja pojma kot je
druzbena odgovornost, s Casom spreminjajo.

Na v diplomski nalogi obravnavano tematiko lahko gledamo iz dveh strani. K povezavi
donatorstva in trzenjskega komuniciranja lahko pristopimo s strani podjetja ali s strani
nepridobitne organizacije. Obe strani lahko s pravilno taktiko sodelovanja veliko pridobita,
koristi pa so ne le materialne ampak tudi nematerialne v smislu prepoznavnosti in ugleda.
Za uspesno sodelovanje je pomembno, da se obe strani zavedata ena druge in znata iz
skupnega sodelovanja potegniti najboljSe. Ali je poznavanje dovolj Siroko oziroma ali se
staliS¢a in pricakovanja podjetja, kaj bi donatorstvo zanj pomenilo, prevec¢ razlikujejo od
dejanskih moznosti, ki jih nepridobitna organizacija lahko ponudi, sem Zelela ugotoviti s
skupinskimi intervjuji.

3.1 Obrazlozitev izbire intervjuvancev in njihova predstavitev

3.1.1 Nepridobitna organizacija: Zveza SoZitje

Zveza Sozitje je pravzaprav zveza druStev za pomo¢ osebam z motnjami v dusevnem
razvoju na obmocju Slovenije. Od ustanovitve leta 1963 do danes je bilo v zvezo
vklju¢enih 51 lokalnih drustev in sicer 50 druStev za pomo¢ osebam z motnjami v
dusevnem razvoju ter drusStvo Specialne olimpijade Slovenije. V sklopu Zveze Sozitje
deluje tudi sekcija za Downov sindrom.

24



Prav zaradi specificne dejavnosti Zveze Sozitje, nestrankarske, nepridobitne in
prostovoljne organizacije ter Stevil¢nosti njenih ¢lanov, ima jih namre¢ Ze preko 14.000,
sem se odlocila, da jo vklju€im kot primer dejanskega razumevanja in pomena druzbene
odgovornosti podjetij ter donatorstva slovenske nepridobitne organizacije, ki ima Se
popolnoma nerazvito komuniciranje z javnostmi in podjetji in je v fazi vzpostavljanja le
tega, v svojo diplomsko nalogo. V intervjuju sem se pogovarjala z gospo Katjo Vadnal,
predsednico Zveze Sozitje.

3.1.2 Donatorsko podjetje: Trimo, InZeniring in proizvodnja montaznih objektov,
d.d. (krajSe Trimo, d.d.)

Za izbiro podjetja Trimo, d.d., ki predstavlja drugo stran pogleda na sodelovanje med
nepridobitno organizacijo in druzbeno odgovornim podjetjem, sem se odlocila na podlagi
dejstva, da podjetje Trimo, d.d. in Zveza Sozitje Ze sodelujeta. Na ta nacin sem zelela priti
do podatkov o isti tematiki le iz drugega zornega kota.

Podjetje Trimo, d.d. je na trgu prisotno Ze skoraj petdeset let. Je hitro rastoce podjetje, ki je
specialist v razvoju originalnih in celovitih reSitev na podrocju jeklenih zgradb, streh in
fasad, jeklenih konstrukceij, kontejnerjev in zvocno izolativnih sistemov. Podjetje posluje
zvesto trajnostnemu razvoju v smislu druzbene odgovornosti, odgovornosti do soljudi,
naravnega ter ekonomskega okolja.

V intervjuju sem se pogovarjala z gospo Tatjano Fink, glavno direktorico podjetja Trimo,
d.d..

3.2 Cilji globinskih intervjujev

Cilj globinskih intervjujev je bil bolj natan¢no spoznati razmere, ki nastanejo pri
sodelovanju nepridobitne organizacije in podjetja, ki se odloéi, da ji donira sredstva. Zelela
sem ugotoviti, kaj druzbena odgovornost pomeni za nepridobitno organizacijo in kako na
to gleda podjetje. Zelela sem videti ali se obe strani dovolj dobro zavedata ena druge in
tega kaj pravzaprav donatorstvo pomeni za vsako posebej ter ali je smiselno razmisljati o
donatorstvu kot o dobri promociji za podjetje.

Raziskava je bila razdeljena v dva sklopa odprtih vprasanj. Vsak sklop je imel svoja
izhodisca, ki sem jih Zelela s pomoc¢jo pogovorov z ljudmi, ki so aktivni na tem podrocju,
potrditi ali pa oznaciti za zmotna.

3.3 Predstavitev izhodiS¢ in vpraSanj, zastavljenih v globinskem
intervjuju

Izbrani intervjuvanki predstavljata vsaka svojo stran obravnavane tematike, zato so
vprasanja, ki sem jima jih zastavila v globinskem intervjuju prilagojena vsaki posebe;j.
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Kljub razlikam med vpraSanji so obravnavane tematike pri obeh enake in si sledijo v
enakem vrstnem redu. Vsa vpraSanja so odprtega tipa in omogocajo, da predstavita svoje
staliS¢e brez nekih dodatnih omejitev.

Vprasanja, ki so bila zastavljena v globinskem intervjuju so bila razdeljena v dva sklopa. V
prvem sklopu je bila zajeta tematika, vezana na druzbeno odgovornost ter direktno na
donatorstvo. Izhodisc¢a, ki so bila postavljena v tem delu, so bila naslednja:

Izhodisce 1: Druzbena odgovornost je bistvenega pomena tako za nepridobitno
organizacijo kot za podjetje.

Izhodisce 2: Donatorstvo je bolj smiselno za podjetja kot za nepridobitno organizacijo.

Izhodisce 3: Motivi podjetjia morajo biti pravi, se pravi nesebicni in z Zeljo po dobrem
dejanju in ne pomilovanju, da je sodelovanje z nepridobitno organizacijo lahko uspesno in
predvsem veckratno.

Drugi sklop vprasanj je zajemal vprasanja na temo trzenjskega komuniciranja. Izhajala sem
iz dejstva, da je ena od poti podjetja po kateri lahko stopi v stik z javnostjo tudi preko
nepridobitne organizacije. Izhodisca so bila naslednja:

Izhodisce 4: Trzenjsko komuniciranje nepridobitne organizacije je pomembno za vecanje
ugleda podjetja, ki s to nepridobitno organizacijo sodeluje.

Izhodisce 5: Sodelovanje z nepridobitno organizacijo podjetju prinese koristi v smislu
prepoznavnosti in izboljsanja podobe v javnosti.

3.4 Potek pridobivanja podatkov

Zacetek raziskave je predstavljal sam izbor nepridobitne organizacije in nato podjetja, ki z
njo ze sodeluje. Sledilo je pridobivanje podatkov o organizaciji in o podjetju ter pridobitev
elektronskega naslova za vzpostavitev prvega kontakta z zelenima osebama s katerima sem
se nato tudi dogovorila za sodelovanje.

Intervju z Zvezo Sozitje je bil izveden v sredini julija 2009, intervju s predstavnico
podjetja Trimo, d.d., pa v zaCetku septembra 2009 in sicer v prostorih nepridobitne
organizacije oziroma v poslovnih prostorih podjetja Trimo, d.d.. Vsak intervju je trajal
okoli 45 minut.

Vsa zastavljena vprasanja so bila odprtega tipa, sogovornicama jasna in razumljiva, tako da
so jima omogocala izraziti svoj pogled na tematiko in jima niso povzrocala tezav.
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Pogovore sem zaradi lazjega in bolj to¢nega zapisa snemala. Tako sem bila lahko tudi bolj
osredotoc¢ena na pogovor.

3.5 Povzetki globinskih intervjujev in ugotovitve na podlagi raziskave
3.5.1 Nepridobitna organizacija, Zveza SoZitje
3.5.1.1 Povzetek Globinskega intervjuja z gospo Katjo Vadnal

Prvi povzetek je povzetek globinskega intervjuja z gospo Katjo Vadnal iz Zveze Sozitje.
Povzetek prikazuje sliko kako na druzbeno odgovornost podjetja gleda nepridobitna
organizacija, kakSen pomen ima zanjo donatorstvo ter kaksni so problemi trzenjskega
komuniciranja.

Za Zvezo Sozitje predstavljata bistvo druzbene odgovornosti podjetja predvsem dve stvari.
Kot prvo in najpomembnejse je zaposlovanje oseb z motnjami v duSevnem razvoju, druga,
prav tako pomembna stvar, pa je ta, da podjetja spodbujajo nove inovativne programe
namenjene osebam z motnjami v duSevnem razvoju. Za standardne programe in skrb za te
osebe je odgovorna drzava. Vadnalova je tudi mnenja, da so podjetja, ki se bratijo z njimi
absolutno druZbeno odgovorna, da z njimi v povezavi niso zaradi slave. Ce uporabim njene
besede: »To je svet, v katerega stopi$ in potem odkrijes, da je to en lep svet in ne gres
ven.«

Trenutna sestava sredstev, ki prihajajo v Zvezo in do njenih drustev, je 85% iz sredstev
fundacije za financiranje invalidskih in humanitarnih organizacij (skrajsano FIHO), 15%
sredstev pa je potrebno zbrati. Sredstva poskusajo zbirati z raznimi projekti, kjer pa so bolj
kot ne, neuspesni. Del denarja so prejeli tudi od dohodnine, kar je vezano bolj na lokalna
drustva. Prav tako, ¢e gledamo druStva na lokalni ravni, je veliko donatorstva in
sponzorstva, Se vedno se pozna lokalna srenja ter dejstvo, da podjetje, ki deluje v nekem
kraju Ze pa¢ mora biti zraven. Ce drustvo dela in pravilno funkcionira, ga v kraju poznajo.
Ko zbirajo sredstva se ¢lani druStva napotijo od podjetja do podjetja in zbirajo donacije,
veckrat gre za stalna sodelovanja. Donatorji ob obletnicah druStev v zahvalo dobijo
priznanja. Ce bi sredstva zbirala Zveza, bi §la vsa zbrana sredstva neposredno v drustva,
zato je donatorstvo prisotno v vecini na lokalni ravni.

Podjetja se raje odlo¢ajo za donacije, ki so veCinoma materialne narave, kar pa za drustva
in Zvezo ni najbolje. Ce so sredstva v ve&ji meri donacijska, je to dokaj negotov pritok
denarja. Nihce namre¢ ne more predvideti ali bodo podjetja v prihodnje Se donirala.
Primernost donacij je prav zaradi njihove enkratnosti omejena bolj na konkretne projekte
kot so na primer nakup dvigala, bivalne skupnosti in podobno. Za ostale stvari, kot so na
primer programi vsezivljenjskega ucenja, pa si zelijo sponzorstev saj le ta pomenijo daljSa
sodelovanja, ki so natanko definirana v naprej. Sama Zveza, kot pravi gospa Vadnal, je na
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podrocju donacij in sponzorstev »gola in bosa«. Imenovali so sicer skupino za odnose z
javnostmi, prav z namenom zbiranja donatorskih sredstev, ki pa za enkrat Se ni dala dobrih
rezultatov.

Osnovni problem Vadnalova vidi predvsem v tem, da ljudje tega tako imenovanega
fenomena motnje v duSevnem razvoju ne poznajo dovolj, ker so bili ti ljudje predolgo
izolirani od ostale skupnosti. Prav zaradi tega je tudi razlog darovanja napacen. Podjetja
jim, po njenem mnenju, darujejo sredstva ali materialne stvari predvsem iz usmiljenja, kar
spodbuja tudi drzava z raznimi dobrodelnostmi, kar bi sami radi spremenili v spostovanje
in upostevanje. Zelijo si samo moznosti, da se izkaZejo, ne pomilovanja.

Kar se tie trzenjskega komuniciranja je Zveza Sozitje Se popolnoma na zacetku. Prvi
problem se pojavi ze z dejstvom, da je v Zvezi 14.000 ¢lanov in le trije zaposleni. Vse
dejavnosti se tako izvaja na osnovi prostovoljnega dela ali z najemom zunanjih ljudi.
Naslednje dejstvo je, da so odlocitve Zveze zelo konzervativne saj je njihova populacija
zelo ranljivega znacaja in se bojijo manipulacij. Ustanovili so sicer komisijo, ki naj bi
delala tudi na tem, kako izbolj$ati komuniciranje z javnostjo in s podjetji a se vse premika
zelo pocasi. Trenutno stanje je taksno, da njihova nacela delovanja niso prilagojena
podjetjem, da bi lahko sploh z njimi komunicirali. Nacela so namre¢ na druzbeni,
teoreticni, filozofski ravni, kar bi bilo potrebno prevesti v jezik komuniciranja z
gospodarskim okoljem.

V povezavi z drzavo, bi le ta lahko donatorstvo spodbujala z vecjimi davénimi olajSavami.
Problem se vecinoma pojavi tudi v navzkrizju zakonov, kot je na primer na podroc¢ju
zaposlovanja oseb z motnjami v duSevnem razvoju. V nacionalnem programu invalidov je
zapisano, da se invalid lahko zaposli in ko ne zmore ve¢ opravljati dela, se lahko vrne
nazaj v status invalida, se pravi da dopusca to fleksibilnost. Zakonodaja pa tega ne
dovoljuje. Prav zaradi tega, se osebe z motnjo v duSevnem razvoju, kljub pripravljenosti
podjetij, da jih zaposlijo, ne odlocijo za tak korak, saj se ne morejo vrniti nazaj. Problem
razlike med realnostjo in tem kar je zapisano, je po besedah Vadnalove najbolje opisal
gospod Veber, ki je sedaj predsednik slepih. Ko je izvedel, da bo oslepel, slepota se je
pojavljala postopno, je zacel brati vse kar pisSe o slepoti. Rekel je: »Sem bil vesel, da bom
slep, tako je vse fino urejeno.«

3.5.1.2 Ugotovitve na podlagi globinskega intervjuja

Po pogovoru s predstavnico nepridobitne organizacije sem ugotovila, da iz njihove strani
donatorstvo v ve€ini primerov ni najbolj§i nacin sodelovanja s podjetji. Donatorstvo
prinasa s seboj veliko negotovosti in tveganja, saj gre le za enkratno sodelovanje. Prav
zaradi tega je takSne vrste zbiranja sredstev primerno le v posebnih primerih, ko se zbira
denar ali materialne stvari za tocno dolo€eno stvar ali dogodek.
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Ugotovila sem tudi, da je glede na mnenje predstavnice druzbena odgovornost prisotna
tudi v podjetjih v Sloveniji, a sami motivi, zakaj se podjetja odlocajo sodelovati, niso pravi.
Ne trdim, da je tako v vseh primerih a menim, da motiv, da darujes, ker misli§, da moras,
ni ravno pravi motiv. Ceprav pa so po drugi strani tudi prispevki z nekoliko zgresenim
motivom, za nepridobitno organizacijo vec kot dobrodosli.

Sem tudi mnenja, da se v konkretnem primeru Zveze Sozitje, ne zavedajo popolnoma moci
trzenjskega komuniciranja z javnostjo oziroma s podjetji ter tega, da ce zeliS nekaj prejeti
oziroma vzbuditi pozornost, moras za to nekaj narediti oziroma nekaj ponuditi v zameno.

Konzervativnost res prinese s seboj nekaksno varnost, a hkrati izkljucuje napredek. Prav s
pomocjo trzenjskega komuniciranja bi lahko Zveza Sozitje seznanila tako javnost kot
podjetja s problemom napacne predstave o tem, kdo so, kaj si zelijo in kaj ponujajo v
zameno.

Danasnji svet na zalost deluje vedno bolj le na podlagi trZzenja in nesebi¢nih dejanj je vse
manj. Temu dejstvu je potrebno prilagoditi tudi pristop nepridobitnih organizacij. Le te ne
smejo samo Cakati, da se stvari zgodijo same od sebe, ampak se morajo vriniti v misli
skupnosti in gospodarskega okolja. Poudariti morajo svoj obstoj in namen delovanja,
osvescati tako druzbo kot podjetja o svojih prizadevanjih in jih hkrati spodbujati k
sodelovanju. Sodelovanje je lahko koristno za vse vpletene saj ima tudi priznanje v
javnosti, ki ga prejme podjetje s strani nepridobitne organizacije, v danasnjem okolju
vedno vecjo tezo, kar nikakor ne smemo prezreti.

3.5.2 Donatorsko podjetje, Trimo, d.d.
3.5.2.1 Povzetek globinskega intervjuja z gospo Tatjano Fink

Povzetek globinskega intervjuja z gospo Tatjano Fink predstavlja dejansko razmisljanje in
staliS¢a podjetja, ki deluje druzbeno odgovorno ter njegovo druzbeno udejstvovanje.

Za podjetje Trimo, d.d. pomeni druzbena odgovornost vlaganje v SirSo skupnost tako v
finan¢nem smislu kot v prenasanju dobrih praks, ustvarjanju novih trendov in podobno.
Druzbena odgovornost je v njihovem poslovanju prisotna ze desetletja. V zadnjih letih vse
skupaj nadgrajujejo Se z vklju¢evanjem mladih v inovacijske procese. V podjetju gledajo
na druzbeno odgovornost kot na enega izmed zelo pomembnih sestavnih delov strategije
vsakega pomembnega podjetja, pa naj bo le to v Sloveniji ali v tujini. Gospa Fink je prav
tako mnenja, da je podjetje, ki posluje druzbeno odgovorno, mnogo bolj prepoznavno v
okolju, hkrati pa ima tudi ve¢ji ugled, kar pozitivno vpliva na poslovanje podjetja
predvsem dolgoro¢no.
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Podjetje Trimo, d.d. veckrat nastopa kot donator, saj Ze kar tradicionalno donira in
sponzorira razli¢ne aktivnosti v Trebnjem in tudi v $irSem prostoru. Donacije so ve¢inoma
namenjene za podro¢ja humanitarnih dejavnosti, Sporta in kulture. Vsako leto se doloci
podrodja, katera bodo podpirali dolgorono oziroma kratkoroéno. Zelijo namre¢ razvijati
podjetje in aktivnosti predvsem v prostoru, kjer delujejo. Zato tudi zelijo podpirati in dati
priznanje najboljSim talentom ter pomagati tistim, ki najbolj potrebujejo pomoc¢. Vrednote
kot so dobrosr¢nost, radodarnost ter sam obcutek za potrebe okolja so v podjetju prisotne
ze dolgo Casa in s tem so povezana tudi njihova dejanja. Gospa Fink je prepric¢ana, da le ta
dajejo dober obc¢utek zaposlenim, da so del te druzbe ter da tako dajejo tudi dober zgled
zaposlenim in okolju, da ne skrbijo le za svoje potrebe ampak tudi za potrebe drugih.

Donacije podjetja praviloma niso povezane z neposrednimi koristmi podjetja, posredno pa
to vsekakor pomeni za podjetje pozitiven odnos okolja do donatorja. Kar sami pri¢akujejo
od nepridobitne organizacije, ki ji donirajo sredstva je to, da bodo ta sredstva tudi
porabljena skladno z namenom, za katerega so bila donirana.

Nepridobitne organizacije naj bi po mnenju Finkove najveckrat od podjetja pricakovale
finan¢na sredstva, ob¢asno tudi sodelovanje pri kaks$nih aktivnostih ali le kakSen nasvet.

Podjetje Trimo si zeli, da bi ga javnost dojemala kot inovativno, h kupcem usmerjeno
podjetje, ki stalno skrbi za dober odnos z zaposlenimi in druzbo, da je podjetje, ki ima
visoke eticne standarde. Njihovo ime se velikokrat pojavlja tudi pri trzenjskem
komuniciranju nepridobitnih organizacij oziroma pri prejemnikih njihove podpore.
Pojavljajo se pri posami¢ni donacijah, njihovo ime pa prav tako uporablja Trimo,
rokometni klub, Smucarsko drustvo Trimo, Klub malega nogometa Trimo. V klube, ki
nosijo njihovo ime vnasajo tudi korporativno kulturo, ki jo gradijo v podjetju. Povabijo jih
na razli¢na predavanja ter dogodke. Enako je tudi v obratni smeri. Zaposleni v podjetju se
udelezujejo tekem in navijajo za svoje klube, kar vse skupaj gradi timski duh.

Glavna ovira, ki bi preprecila sodelovanje podjetja z neko nepridobitno organizacijo bi
bila, ¢e izbrana nepridobitna organizacija ne bi skrbela za solidarno in posteno porabo
prejetih sredstev. Neke organizacije prav tako ne bi podprli, ¢e bi se prejemniki obnasali v
neskladju z vrednotami, ki jih v podjetju zastopajo. Seveda so omejevalni faktor tudi
omejena finan¢na sredstva za te namene.

Kar se ti¢e konkretno Zveze Sozitje, je ta nepridobitna organizacija le ena izmed izbranih
organizacij, ki ji podjetje Trimo d.d. namenja svoja sredstva. Z njimi Zze dalj Casa
sodelujejo, ne izstopa pa kot organizacija s kak$no posebno tezo zaradi katere jo je podjetje
izbralo za sodelovanje.
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3.5.2.2 Ugotovitve na podlagi globinskega intervjuja

Glede na ugotovitve, do katerih sem prisla s pomoc¢jo globinskega intervjuja z gospo Fink
naj najprej izpostavim dejstvo, da je donatorstvo kot nacin prikaza druzbene odgovornosti
za podjetje ve¢ kot ucCinkovito sredstvo, seveda v primeru, da se podjetje zaveda
pomembnosti druZzbene odgovornosti v danaSnjem poslovanju. Donatorstvo podjetju
omogoca, da se lahko samo odloca ali bo sodelovanje z neko nepridobitno organizacijo
dolgoro¢no ali pa bo sodelovanje med njima le enkratne narave. Prav tako podjetju
omogoca prisotnost v skupnosti v primerih ko ga le ta potrebuje ali pa deluje le kot
spodbuda in podpora svojim ob&anom. Slednje zgradi veliko bolj mo¢no povezavo okolice,
predvsem oZje, s podjetjem. Po drugi strani pomaga graditi timski duh in zavedanje
medsebojne solidarnosti tako ljudi znotraj podjetja kot zunaj njega.

Pomo¢ pri Sirjenju zavednosti druzbe o tem kako si zeli podjetje, da ga le ta obravnava, je s
strani trzenjskega komuniciranja nepridobitnjh organizacij ve¢ kot dobrodosla. Taksna pot
do vplivanja na mnenje ljudi o podjetju je prav tako krajSa in ucinkovitejSa kot ¢e bi
mnenje poskusalo podjetje vcepiti neposredno v druzbo samo.

3.6 Ugotovitve glede postavljenih izhodis¢

Uporabljena empiri¢na raziskava, globinski intervju, spada med kvalitativne raziskave.
Zaradi tega ugotovitev ne moremo posploSevati in jemati kot nekakSno splosno veljavno
resnico, temvec so to le dobra izhodis¢a za poglobitev v problem.

S pomocjo globinskih intervjujev sem prisla do naslednjih odgovorov na prej postavljena
izhodisca:

Izhodisce 1: Druzbena odgovornost je bistvenega pomena tako za nepridobitno
organizacijo kot za podjetje.

Videti je, da je druzbena odgovornost bistvenega pomena tako za nepridobitno
organizacijo kot za podjetje, le da za vsako na svoj nadin. Za podjetje pomeni nacin
poslovanja in povezavo z druzbo, za nepridobitno organizacijo pa pomeni prejemanje
raznovrstnih pomoci, ki ji pomagajo k uresni¢evanju poslanstva.

Izhodisce 2: Donatorstvo je bolj smiselno za podjetja kot za nepridobitno organizacijo.

Kaze, da donatorstvo za podjetje predstavlja moZznost izkazovanja solidarnosti in
poudarjanje druzbeno odgovornega poslovanja. Je prakticno in podjetja ne veZe v
prihodnja sodelovanja. Za nepridobitno organizacijo pa donacije, eprav zelo zazelene, ne
predstavljajo najboljSega nacina sodelovanja z nekim podjetjem saj podjetij ne vezejo na
ponovno doniranje in so zato dokaj nezanesljiv vir finan¢nih sredstev.
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Izhodisce 3: Motivi podjetia morajo biti pravi, se pravi nesebicni in z Zeljo po dobrem
dejanju in ne pomilovanju, da je sodelovanje z nepridobitno organizacijo lahko uspesno in
predvsem veckratno.

Predvidevamo lahko, da morajo biti motivi podjetja za sodelovanje z neko nepridobitno
organizacijo, za uspesSnost in predvsem moznosti nadaljnjih sodelovanj, pravi. Pravi v
smislu namena doniranja, se pravi nesebi¢ni in predvsem popolnoma brez pogojevanja ali
kaksnega drugacnega vplivanja na nepridobitno organizacijo. Prav tako morajo biti pravi
nameni in motivi v ozadju zbiranja donatorskih prispevkov v nepridobitni organizaciji, ki
morajo posledi¢no voditi tudi do tega, da so zbrana sredstva tudi porabljena za namen, za
katerega so bila zbrana.

Izhodisce 4: Trzenjsko komuniciranje nepridobitne organizacije je pomembno za vecanje
ugleda podjetja, ki s to nepridobitno organizacijo sodeluje.

Videti je, da je trzenjsko komuniciranje nepridobitne organizacije vsekakor pomembno ne
le zanjo ampak tudi za donatorsko podjetje. Vpliva namre¢ na vecCanje ugleda in
prepoznavnosti podjetja, kar podjetju lahko pomaga pri odpiranju marsikaterih vrat v
poslovnem svetu in na trgu. TakSne vrste sodelovanje namre¢ podjetje oznaci kot
dobrosr¢no in druzbi naklonjeno, kar v sistemu sodobnega razmisljanja druzbe pomeni
posledi¢no tudi vecji ugled.

Izhodisce 5: Sodelovanje z nepridobitno organizacijo podjetju prinese koristi v smislu
prepoznavnosti in izboljsanja podobe v javnosti.

Kaze, da sodelovanje podjetja z nepridobitno organizacijo zanj ne predstavlja le stroska
ampak s seboj prinese mnoge koristi. Dobrodelno udejstvovanje v ozji ali SirSi druzbi v
prvi vrsti koristi podjetju pri gradnji samopodobe in dajanju teze imenu podjetja. Koristi
pri prepoznavnosti in dostopu do kroga ljudi, ki obi¢ajnim medijem niso naklonjeni.

3.7 Omejitve raziskave

Glavna omejitev raziskave je, da je obravnavana nepridobitna organizacija Zveza Sozitje le
ena izmed Stevilnih nepridobitnih organizacij, ki so med seboj popolnoma heterogene,
zaradi Cesar ugotovitev ne moremo posplosSevati in jih jemati kot splosno veljavno resnico.
Ce bi zeleli ugotovitve posplositi, bi morali v raziskavo zajeti veje $tevilo nepridobitnih
organizacij. Kljub temu je pogovor z gospo Vadnal pomagal pripeljati do marsikaterega
zakljucka, ki pa ga moramo prav zaradi navedenega razloga jemati z rezervo.
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Hkrati zajeti vzor¢ni predstavnici opisujeta le stanje, ki je veljavno za razmere njihovega
delovanja in poznavanja trga z njunih staliS¢. Zato ne moremo trditi, da so razmere in
pogoji pri podobnih primerih enake.

Pri taksSne vrste raziskavah se pojavi tudi problem korektnega odgovarjanja na postavljena
vprasanja. Intervjuvanki bi lahko podajali tudi tak§ne odgovore kot mislita, da bi jih morali
in ne taksne, ki bi odrazali dejansko stanje in njuna stalisca.

Razmere in mo¢ druzbene odgovornosti se razlikujejo tudi glede na velikost podjetja ter
njegovo financno sposobnost ter na trenutno stopnjo vkljucenja druzbene odgovornosti v
poslovno strategijo podjetja. Za podjetja, ki so komaj na zacetku vkljuevanja druzbene
odgovornosti v poslovno strategijo in kulturo podjetja, so bistvena vpraSanja in poudarki v
poslovanju na drugacni ravni, kot bi to veljalo za podjetja z ze uveljavljeno prakso
druzbene odgovornosti.

Dojemanje druzbene odgovornosti se prav tako razlikuje po drzavah in raste s stopnjo
razvitosti zaradi ¢esar priporocila ne morejo veljati za vse enaka.

3.8 Odprte teme za prihodnje

Kljub ugotovitvam in podprtim dejstvom, navedenim v diplomski nalogi, se z njenim
zakljuckom hkrati odpira cela vrsta novih vpraSanj, vezanih na v diplomski nalogi
obravnavano tematiko. Za pravilnost ugotovitev bo poskrbel Cas ter zahteve trga.

Prvo vpraSanje si lahko zastavimo Ze kar pri sami druzbeni odgovornosti podjetja in pri
tem ali se bo moc€ le te s Casom vecala ali ne. Ali se bo druzbena odgovornost kot nacin
trzenja uveljavila in postala nujen sestavni del strategij podjetja v prihodnosti ali pa jo bo
izpodrinil egoizem in strmenje podjetij k ¢im lazjemu prezivetju v ¢asu gospodarskih kriz.
Kljub Zelji in trenutni nuji k strmenju k neCem pomembnejSem kot je le ugodno poslovanje
podjetja, je prav poslovanje tisto, ki omogoca uveljavljanje druzbene odgovornosti v
poslovni praksi. Vse spremembe na poti k druzbeno odgovornemu poslovanju zahtevajo
finan¢na sredstva, ki pa se marsikomu ne bodo zdela nujnejSa od trenutnega pokrivanja
stroSkov in plezanja na zeleno vejo poslovanja.

Sprememba miselnosti podjetja je prvi korak k ve¢jemu druzbenemu udejstvovanju vendar
zelja po obstoju v tezkih trznih razmerah vec¢inoma prevlada ali vsaj upocasni napredek.

Kot drugo in morda za diplomsko nalogo bolj pomembno vprasanje je vezano na domnevo,
ali se lahko zgodi, da se meja med sponzorstvom in donatorstvom s ¢asom zaradi vedno
ve&jih pridakovanj in egoistiénih Zelj po vedno vedjih dobickih zabrige. Ceprav naj bi
druzbena odgovornost pomenila predvsem nesebi¢na dejanja, ki tistemu, ki ponudi pomoc,
ne prinasajo nikakr$nih koristi, v praksi to ni popolnoma tako. Koristi niso le tiste, ki jih
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lahko vidimo v bilanci stanja kot velik plus podjetja, lahko so v obliki zavednosti okolice o
obstoju podjetja in pozitivnem dojemanju le tega. Lahko gre le za prepoznavnost in ne za
materialne oziroma finan¢ne pritoke toda ravno nevidne koristi prinaSajo podjetju najvecji
uspeh. Prav v tem smislu, v pricakovanju nevidnih koristi, ki bi jih podjetje pridobilo s
sodelovanjem z nepridobitno organizacijo, je to ze neke vrste prelivanje med sponzorstvom
in donatorstvom. Sponzorstvo je razumljeno kot neke vrste oglaSevalska akcija, speljana
pod tocno dolo¢enimi pogoji toda donatorstvo podjetja, ki nepridobitno organizacijo
izkoristi za §irjenje svojega imena in prepoznavnosti je prav tako na nek nacin oglaSevanje,
ki je lahko ravno tako mo¢no in ucinkovito kot pri sponzorstvu.

V povezavi s prej$njim vpraSanjem je povezano tudi naslednje in sicer ali je za
nepridobitne organizacije donatorstvo sploh smiselno. Predstavlja namre¢ nestalen in
nezanesljiv priliv denarnih sredstev, pomeni negotovost in vsakokratno novo bojevanje za
sredstva nepridobitne organizacije. Ali trenutne koristi prevladajo nad stabilno
prihodnostjo. Ali naj se bije le boj za ¢im boljSe sponzorje, ki pomenijo nek daljsi
varnostni pristop oziroma ali naj se $e naprej zanasa na dobrosrénost.

Izpostavljena vprasanja so le nekatera izmed mnogih, o katerih bi lahko razglabljali v
prihodnje. Odgovori nanje bodo razli¢ni in vezani na tistega, ki bo nanje odgovarjal.

Tako kot si ze sami avtorji niso enotni o definiciji in pomenu druzbene odgovornosti, tako
razli¢ni so pogledi na ostale tematike. Veliko je odvisno od tega, s katerega zornega kota
opazujes problem, kako mocno si vanj vpleten ter kako mocno si Zeli§ poiskati reSitev zanj.

SKLEP

Kljub razlicnim opredelitvam druzbene odgovornosti velja, da postaja druzbena
odgovornost vedno bolj nujen sestavni del strategije poslovanja podjetja. Je odgovor na
trende, ki so nastali v danaSnjem casu in so povezani s solidarnostjo, varnostjo ter zdravim
Zivljenjem danes Zive¢ih generacij. Ceprav je ta tematika v svetu in na trgu $ele v zadnjem
Casu zacela pridobivati na pomenu, njena mo¢ vztrajno raste, zaradi ¢esar nikakor ne sme
biti prezrta.

Za podjetja, ki takSnega nacina poslovanja Se ne uveljavljajo, bo prehod nanj vsekakor
pomenil povecanje stroSkov, razna odrekanja in predvsem spremembe v organizacijski
kulturi ter samem misljenju. Toda prinesel bo tudi mocnejSo povezavo podjetja z druzbo,
njeno lazje razumevanje ter skladno s tem hitrejsi in uc¢inkovitejsi prodor na Zeleni trg.

Donatorstvo, kot moznost druzbeno odgovornega pristopa podjetja, ima vecjo mo¢ kot se
je podjetja zavedajo. Dve najpomembnejsi funkciji, ki jih donatorstvo zagotavlja podjetju
sta, da:
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1. Gradi ime podjetja in ga hkrati
2. povezuje z druzbo.

Podjetju je na ta nacin tudi omogocen dostop do tistega dela druzbe, ki ni tako medijsko
dovzeten, trzenjsko komuniciranje nepridobitnih organizacij, ki nastopajo v vlogi
prejemnika doniranih sredstev, pa ga doseze.

Kljub temu, da naj podjetje ne bi pricakovalo koristi iz naslova donatorstva, to Se ne
pomeni, da te ne obstajajo in $e manj, da so zanemarljive. Ce so vrednote podjetja in
nepridobitne organizacije skladne ter se obe strani zavedata zelja in pri¢akovanj ena druge,
je lahko taks$no sodelovanje izredno pomembno in produktivnho za vse vpletene. Ime
donatorskega podjetja lahko sluzi nepridobitni organizaciji kot dobra referenca za
prihodnja iskanja donatorjev. Omemba imena podjetja v trzenjskem komuniciranju
neprofitne organizacije pomeni za podjetje vecanje ugleda ter Sirjenje kroga poznavalcev
njihove ponudbe. Nepridobitna organizacija pridobi nad vse potrebna sredstva, podjetje pa
se tesneje poveze z druzbo in si potihem odpira vrata do ¢lanov druzbe.

Kot Ze omenjeno, dobrota se popla¢a na najrazlicnejSe nacine, potrebno je le razumeti
druzbena pri¢akovanja in se pravilno na njih odzvati. Ce bi zapisali formulo, ki bi

upostevala vsa dejstva, ki so navedena v diplomski nalogi, bi ta bila takSna:

Donatorsko podjetje + nepridobitna organizacija = koristi (trzne + osebne)
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