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UVOD

»Gospodarske organizacije so postale nelocljiv del vsake druzbe, zato sCasoma dozoreva
spoznanje, da je njihova odgovornost do SirSe druzbe in okolja priblizno enako velika kot
do delnic¢arjev« (Handy v Stojanov, 2007, str. 8). Podjetja morajo ljudem dokazati, da
koristijo tako njim kot okolju, zaposleni in ljudje zunaj podjetja pa morajo biti prepricani,
da podjetje deluje Castno in na posSten nacin (Stojanov, 2007, str. 9).

Koncept druzbene odgovornosti podjetja in njemu podobni zato tudi v praksi pridobivajo
vedno vecjo veljavo. Teoretiki o pomenu koncepta razpravljajo in ga nadgrajujejo Ze od
50. let 20. stoletja dalje, vendar si v opredelitvah pojma niso povsem enotni. Vec¢inoma se
definicije v poglavitnih delih ujemajo, vendar so za celosten pogled na druzbeno
odgovornost pomembne ravno razlike. Razumevanje druzbene odgovornosti v slovenskem
prostoru je zaradi zapusCine socialistiénega rezima in prehoda v samostojno demokrati¢no
republiko Se toliko bolj zmedeno. V praksi kot zelo vidna v ospredje silijo sponzorstva in
donatorstva, ki pa jih teoretiki skoraj vedno obravnavajo kot manjs$i del druzbene
odgovornosti.

Osnovno raziskovalno vprasanje, s katerim se bom ukvarjal v diplomskem delu, je
razumevanje sponzorstva in donatorstva kot kljuénih delov druZbene odgovornosti, tako v
literaturi kot slovenski praksi. V svojem diplomskem delu bom preveril, ali v Pivovarni
Union razumejo druZzbeno odgovornost SirSe od sponzorstev in donatorstev. V navezavi s
prvo raziskovalno hipotezo bom preveril tudi, ali so sponzorstva in donatorstva najvidnejsi
del druzbene odgovornosti podjetja ter, ¢e so, kako vplivajo na ugled podjetja. Prav tako
zelim preveriti, ali so motivi za druzbeno odgovornost podjetja in angaziranost v obliki
sponzorstev in donatorstev predvsem strateski.

Diplomsko delo je sestavljeno iz Stirih poglavij. Prvo poglavje je namenjeno opredelitvi in
predstavitvi problematike. V nadaljevanju poglavja o druzbeni odgovornosti podjetij bom
predstavil razvoj in razlicne definicije pojma. V naslednjem poglavju bom opredelil
sponzorstva in donatorstva, tako v lu¢i odnosov z javnostmi kot integriranega trZznega
komuniciranja ter prikazal njihovo mesto znotraj druzbene odgovornosti. Tretje poglavje je
namenjeno razumevanju druzbene odgovornosti v Sloveniji. V empiricnem delu naloge
bom teoretska izhodiS€a in spoznanja nadgradil z raziskovanjem druzbene odgovornosti
podjetja in mesta sponzorstev in donatorstev znotraj nje na primeru slovenskega podjetja,
Pivovarne Union. Osnovno vprasanje, na katero bom v tem delu odgovoril, je, ali je
angaziranost enega izmed najuspeSnejSih (Bertoncelj Popit, 2007b) in najuglednejSih
slovenskih podjetij (Bertoncelj Popit, 2007a) v obliki sponzorstev in donatorstev v praksi
Se vedno razumljena kot poglaviten del druZzbene odgovornosti podjetij, kot se to deloma
kaze v literaturi. Ugotovitve sledijo na koncu poglavja. Zaklju¢ek naloge je strnjen v
sklepu.



Z vidika metodologije in virov diplomsko delo temelji na kombinaciji teoreticnega in
empiri¢nega pristopa ter temu ustrezno kombiniranega pregleda teoreticne literature ter
ustnega nabora podatkov. Pri raziskovanju druzbene odgovornosti podjetij in mesta
sponzorstev in donatorstev znotraj tega koncepta sem se, zaradi potrebe po kombinaciji
kvantitativnih in kvalitativnih podatkov pri raziskovanju, odloc¢il za Studijo primera.
Analiziral sem vsebino intervjujev, relevantnih cCasopisnih c¢lankov, spletnih strani
Pivovarne Union ter gradiv le-te. Primarne podatke sem zbiral s pomo¢jo neusmerjenih
intervjujev, ki sem jih opravil z zaposlenimi v Pivovarni Union. Intervjuji so bili najbolj
bogat vir podatkov moje raziskave. Intervjuvanci so bili o intervjujih in njihovi temi
predhodno obvesceni preko elektronske poste. Metode dela, ki sem jih pri izdelavi
diplomskega dela uporabil, temeljijo na proucevanju teoreticne podlage iz proucevanega
podroc¢ja. Z znanstveno deskripcijo strokovne literature tujih in domacih avtorjev, virov in
prispevkov z najnovejSimi teoretinimi spoznanji s prouc¢evanega podrocja, z analizo in
sintezo razli¢nih spoznanj, sem pripravil izhodis¢a, ki bodo omogocila ovrednotenje
raziskovalnega problema.

1 DRUZBENA ODGOVORNOST PODJETIJ

»ldeja o druzbeni odgovornosti podjetij temelji na ekonomski teoriji o eksternalijah, ki
pravi, da podjetja izvajajo svojo aktivnost in pri tem povzrocajo doloCene stroske oz.
posledice - na okolju, pri zaposlenih in v lokalnih skupnostih, meni sociolog dr. Andrej
Rus. Vedno vecji je pritisk, naj podjetja stroskov, ki jih povzrocajo, ne prelagajo na
druzbo, temvec jih nosijo sama« (Repovz, 2004a, str. 8). Idejo o sorazmernosti med mocjo
podjetja in njegovo odgovornostjo, ki iz moci pravzaprav izvira, Davis (1975, str. 20-21)
nadgradi s pogledom, ki pravi, da je druzba podjetjem zaupala resurse, s katerimi imajo
pravico upravljati in jih uporabljati, vendar v skladu s pri¢akovanji druzbe. Podjetje vidi
kot nekakSnega pooblaScenca, upravitelja druzbenih resursov, zato deluje v skladu z
interesi vseh, ne samo nekaterih skupin deleznikov (Davis, 1975, str. 21). Nacionalne
drzave zaradi ekonomske globalizacije slabijo, veca pa se mo¢ podjetij.

1.1 Opredelitev druzbene odgovornosti podjetja

Opredelitve pojma druzbene odgovornosti podjetja niso enotne in se zaradi narave
koncepta razlikujejo zaradi socio-kulturnih in ¢asovnih razlik. Zacetki koncepta druzbene
odgovornosti segajo v zacetek 50. let 20. stoletja, zato je predvsem teoretsko v literaturi
precej razdelan.

1.1.1 Razumevanje in opredelitve druZbene odgovornosti podjetij

Razprava o druzbeni odgovornosti podjetij traja Ze vrsto let, teoretiki pa si med seboj niso

enotni, saj pojem druzbene odgovornosti nima enotne opredelitve. Definicije in

razumevanje imajo sicer precej skupnih toc¢k, obenem pa tudi pomembne razlike. Precej
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pojmov' si deli podrogje, ki ga razumemo pod druzbeno odgovornostjo podjetij, nekateri
pa so zgolj sopomenke. Zaradi naStetega je otezena predvsem operacionalizacija pojma
druzbene odgovornosti podjetij.

Najvec definicij druzbene odgovornosti podjetij izhaja iz ene najbolj zgodnjih opredelitev,
to je Carrollova opredelitev. V enem izmed svojih Clankov Archie B. Carroll (1999)
raziskuje 50 let razvoja pojma druzbene odgovornosti podjetja, pri Cemer upoSteva
predvsem vire ameriSkega izvora (Mercun, 2007). Zacetek postavi v leto 1953, z izidom
knjige Druzbena odgovornost podjetnika Howarda R. Bowena. Bowen je izhajal iz stalis¢a,
da imajo vec¢ja podjetja veliko moc¢i in s svojim delovanjem vplivajo na posameznika in
druzbo. Menil je, da morajo podjetja upostevati vrednote in zelje druzbe. Iskanje definicije
pojma druzbene odgovornosti je zaznamovalo 60. leta. Izstopajoci avtor je Keith Davis, ki
je druzbeno odgovornost opredelil kot tiste odlocitve in delovanje podjetnikov, ki nimajo
izkljuéno ekonomskih ali tehni¢nih interesov (Mercun, 2007). Dolgoro¢no druzbeno
odgovorno poslovanje podjetju lahko prinese tudi pozitivne ekonomske rezultate. Leta
1963 je Joseph W. McGuire v svojem delu Posel in druzba poudaril, da druzbena
odgovornost podjetja sega preko ekonomskih in pravnih obveznosti podjetja. Podjetje bi se
moralo zanimati za politiko, dobrobit druzbe, za izobrazevanje in zadovoljstvo delavcev.
Delovalo naj bi posteno, prav tako kot zgleden drzavljan (Carroll, 1999). Keith Davis in
Robert Blomstrom (Carroll, 1999, str. 272) sta povzela dotedanje ugotovitve v definicijo:
»Druzbena odgovornost se nanasa na dolznost, da pri odlo¢itvah in dejanjih upostevamo
druzbo kot celoto. Podjetja so druzbeno odgovorna, ko upostevajo potrebe in Zelje tistih, na
katere poslovanje podjetja vpliva, pri tem pa nimajo zgolj ozkih ekonomskih ali tehni¢nih
interesov.«

Leta 1970 je Morrell Heald poudaril, da mora koncept druzbene odgovornosti postati del
politike oz. strategije podjetja. Vseeno pa se pojavi vprasanje, ali je podjetje lahko
druzbeno odgovorno, tudi ¢e ne dosega dobicka. Zdruzenje za ekonomski razvoj (CED) je
leta 1971 v eni izmed svojih publikacij zapisalo, da je osnovna naloga podjetij sluziti
potrebam druzbe. DruZzbena pogodba med podjetji in druzbo pa se z vedno vecjimi
zahtevami in spremenjenimi vrednotami druzbe nenehno spreminja. Iz 70. let izhaja tudi
misel, da je druzbeno odgovorno ravnanje prostovoljno, ¢eprav je véasih tezko lociti med
prostovoljnostjo in druzbenimi normami. Leta 1979 je Carroll (1979, str. 497-505)
predlagal sistemati¢no Stiridelno klasifikacijo druzbene odgovornosti podjetja, ki se tudi
danes najpogosteje uporablja. Druzbeno odgovornost podjetij deli na Stiri ravni, ki se
nadgrajujejo (piramidalna struktura): ekonomsko, zakonsko, eticno in diskrecijsko oz.
filantropsko:
1. Ekonomska komponenta predstavlja pricakovanje druzbe, da podjetja proizvajajo
produkte in storitve in jih nato prodajajo. Tako deluje kapitalisticen ekonomski
sistem. Podjetja so bila ustanovljena z namenom proizvodnje izdelkov oz.

"Poleg pojma druzbene odgovornosti podjetij se v teoriji pogosto pojavita $¢ dva alternativna pojma:
- druzbeno delovanje podjetja (corporate social performance) in
- podjetje kot (dober) drzavljan (corporate citizenship).
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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. Drug del Carrollove definicije je pravna odgovornost, saj druzba pricakuje, da
bodo podjetja poslovala znotraj pravnih okvirov, ki veljajo za vse. 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
pravicno poslovanje.

3. Eti¢na odgovornost je odziv podjetij na obstojece eticne norme druzbe. Druzba
poleg upostevanja pravnih norm pri¢akuje doloceno vedenje in delovanje podjetij.
Eticna odgovornost je velikokrat zelo ohlapno definirana in zato stalno pod
pritiskom javnosti, saj podjetja ne zadostijo vselej njenim zahtevam.

4. Za filantropsko ali diskrecijsko odgovornost velja, da je v rokah podjetja, saj gre
za odlocCitve posameznih podjetij. 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 eti¢ne
odgovornosti se razlikuje po tem, da temelji na bolj prostovoljni ravni. Druzba sicer
pri¢akuje, da bo podjetje prispevalo npr. v humanitarne namene, vendar podjetja ne
bo Stelo za neeti¢nega, ¢e tega ne bo storilo.

Posamezne odgovornosti lahko prehajajo iz ene skupine v drugo, saj npr. eti¢na
odgovornost sCasoma lahko postane zakonska. Kasneje Schwartz in Carroll zreducirata
druzbeno odgovornost na tri osnovne nivoje: ekonomskega, zakonskega in etiCnega.
Tridelno razumevanje druzbene odgovornosti potrdijo tudi drugi avtorji (npr. Kotler &
Keller, 2006).

V 80. letih so se pojmu druzbena odgovornost podjetij pridruzili nekateri alternativni pojmi
in koncepti. Sledila so predvsem spoznanja o tem, da je na druzbeno odgovornost podjetij
potrebno gledati kot na proces in da tudi v teoriji druzbene odgovornosti in nasploh
delovanja podjetja lahko upostevamo Maslowovo hierarhijo potreb (Mercéun, 2007).
Filantropska oz. diskrecijska odgovornost podjetij spada v sam vrh hierarhije podjetja, pred
tem pa morajo biti izpolnjene druge potrebe, kot je npr. dobicek.

V 90. letih teorija druzbene odgovornosti ni veliko napredovala, pojavili pa so se
alternativni koncepti, kot so: druzbeno odgovorno delovanje (angl. corporate social
performance), delezniska teorija, poslovna etika, koncept podjetja kot dobrega drzavljana
itd.

Lantos (2001) druzbeno odgovornost razdeli na tri sklope: eticnega, altruistiénega in
strateSkega. Pravi, da so si ti med seboj nasprotujoci. Altruisti¢na druzbena odgovornost v
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nasprotju z eticno po njegovem mnenju ni obvezna, temve¢ neobvezna in v dolo¢enih
okolisCinah zazelena. Pomeni prispevek podjetja k skupnemu dobremu, pri ¢emer obstaja
moznost, da to za podjetje predstavlja dodaten stroSek. Altruisticna druzbena odgovornost
za podjetje pomeni, da popravlja krivice, ki jih samo ni zagreSilo in do njih nima nobene
moralne zaveze (Lantos, 2001). Matten in Moon (2004) v svojem prispevku pojasnjujeta
razlike v razlagi pojma druzbene odgovornosti podjetij preko druzbeno-ekonomskih razlik
in sistemov v evropskih drzavah in ZDA. Pravita, da druzbena odgovornost tudi v Evropi,
sicer pod drugimi imeni in oznakami, obstaja ze kako stoletje. Razlika med ZDA in Evropo
je predvsem v vlogah drzav pri urejanju socialnih razmer, od koder tudi izhaja razlicno
razumevanje druzbene odgovornosti podjetij. V Evropi je v primerjavi z ZDA veliko vecji
del druzbene odgovornosti podjetij dolo¢en z zakonodajo in drugimi pravili (implicitna
druzbena odgovornost), obenem veliko druzbenih problemov preko svojih sistemov tudi
sama resuje, v ZDA pa za ista podro¢ja lahko skrbijo podjetja sama (eksplicitna druzbena
odgovornost). V evropskih drzavah je eksplicitna druzbena odgovornost prisotna predvsem
pri filantropskih odgovornostih, kamor spadajo tudi sponzorstva in donatorstva (Matten &
Moon, 2004). Eksplicitna druZbena odgovornost so prostovoljne, samoiniciativne
aktivnosti in strategije podjetja, za katere podjetje samo meni, da so pomembne zanj in
njegove deleznike. Implicitno druzbeno odgovornost pa sestavljajo vrednote, norme in
pravila, ki se zrcalijo v zahtevah do podjetja "od zuna;j". Gre za formalne (npr. zakonodaja)
in neformalne institucije, ki podjetjem pripisujejo del odgovornosti do druzbe (Matten &
Moon, 2004).

Znotraj druzbene odgovornosti je potrebno omeniti tudi koncept podjetja kot dobrega
drzavljana. Koncept podjetja kot dobrega drzavljana je soroden konceptu druzbene
odgovornosti podjetja, po nekaterih razlagah celo identi¢en. Druzbena odgovornost
podjetja in koncept podjetja kot dobrega drzavljana sta tako v nekaterih razlagah zgol]
sopomenki, z izjemo razSirjenega pogleda Mattena in Crana (2005) pa so podjetja v luci
dobrih drzavljanov substituti drzavi, katere vloga se zmanjSuje. V ostalih razlagah je
koncept podjetja kot dobrega drzavljana del filantropske druzbene odgovornosti (Davis,
1975; Carroll, 1998; Panapanaan et al., 2003), ki zajema tudi sponzorstva in donatorstva.

1.1.2 Dimenzije druzbene odgovornosti podjetij

Druzbeno odgovornost, kot jo opredeljuje Evropska komisija (European Commission,
2001) v Zelenem dokumentu, delimo na notranjo in zunanjo dimenzijo (Zagar, 2008, str.
3). Notranja dimenzija zadeva notranje deleznike podjetja, zunanja pa je odgovornost do
zunanjih deleznikov. V notranjo dimenzijo druzbene odgovornosti so primarno vklju€eni
zaposleni. Povezana je s podrodji, kot so upravljanje s ¢loveskimi viri, zdravje in varnost
pri delu, ustvarjanje pogojev za spremenjene nacine vodenja podjetij in upravljanjem z
naravnimi viri v proizvodnji (European Commission, 2001).



Upravljanje s ¢loveskimi viri’: podjetja se danes soo&ajo 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, pravi¢no placilo in moznost napredovanja, placilne in lastniske sheme,
reSevanje problemov zaposljivosti in varnosti zaposlitve.

Zdravje in varnost pri delu: podrocje zdravja in varnosti pri delu je bilo tradicionalno
regulirano predvsem s pomocjo zakonodaje, danes pa podjetja in razlicne vladne
organizacije i§¢ejo nove poti zagotavljanja zdravja in vecje varnosti.

Prilagoditve 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 politiéni krizi v skupnosti. Druzbeno odgovorno
prestrukturiranje pomeni uravnotezeno upostevanje interesov in delezev vseh tistih, ki
jih spremembe in odlocitve zadevajo, predvsem s transparentnim komuniciranjem in
posvetovanjem.

Upravljanje z vplivi na okolje in naravnimi viri: za zmanjSanje vplivov na okolje je
potrebno zmanjSevanje porabe naravnih virov ter zmanjSevanje obsega onesnazenih
emisij in odpadkov.

Zunanja dimenzija druzbene odgovornosti se posveca ustvarjanju dobrih odnosov z

zunanjimi delezniki, to so lokalna skupnost, dobavitelji, poslovni partnerji in potro$niki

(European Commission, 2001).

1.

Lokalna skupnost: pomemben del druzbene odgovornosti podjetja je tudi njihovo
sodelovanje z lokalno skupnostjo. Na eni strani iz lokalne skupnosti ponavadi prihaja
najve¢ zaposlenih, po drugi strani pa je podjetje tezko uspesno brez podpore lokalne
skupnosti, ravno tako mora podjetje skrbeti za okolje, v katerem deluje’.

Poslovni partnerji, dobavitelji in potros$niki: podjetja lahko zmanj$ajo negotovost
poslovanja, znizujejo stroske in dvigujejo kakovost s tesnim sodelovanjem s svojimi
poslovnimi partnerji.*

Clovekove pravice: &lovekove pravice so zelo kompleksen del druzbene odgovornosti,
saj vsebujejo politicne, pravne in moralne dileme. Poleg nacionalnih, mednarodnih in
EU predpisov jih obravnavajo Stevilni kodeksi in predpisi.

Globalni okoljski vidiki: 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 kot onesnazevalci
okolja.

2 Qdgovorne prakse zaposlovanja vkljutujejo nediskriminatornost in prispevajo k zaposlovanju etniénih manjsin,
starejSih, zensk, nezaposlenih in invalidov.
3 Podjetje za lokalno okolje skrbi z donacijami, sponzorstvi, s sodelovanji v projektih lokalne skupnosti, podporo
humanitarnih in kulturnih delavnosti, skrbi za zaposlene in njihove druZine, prav tako pa skrbi tudi za naravno okolje itd.
4 . . . ... L. L . .. . .
Dolgorocna krepitev odnosov s poslovni partnerji in dobavitelji lahko pripelje do ugodnih cen, pogojev in pricakovanj,
skupaj s kakovostjo in zanesljivostjo dobav. Znotraj druzbene odgovornosti se od podjetij pricakuje, da zagotavljajo
izdelke in storitve, ki jih potro$niki potrebujejo in Zelijo, na uc¢inkovit, eticen in ekolosko ozavescen nacin.
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V okviru zunanje odgovornosti se kaze pomen sponzorstev in donatorstev kot dela
druzbene odgovornosti podjetij.

1.1.3. Podrocja druZbene odgovornosti podjetij

Temeljna nacela pri uresnievanju druzbene odgovornosti podjetij so: poSteno in
enakopravno obravnavanje zaposlenih, eticno 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 med
podjetji razlikuje. Na to vplivajo razlicni dejavniki: velikost podjetja, sektor delovanja,
kultura, vodstvo. Podjetja se razlikujejo tudi po tem, da se nekatera osredotocijo le na eno
podrocje, druga pa vkljucijo druzbeno odgovornost v vse operacije v podjetju (Krt, 2007).
Iz tabele 1 so razvidna podroc¢ja druzbenega delovanja podjetja:

Tabela 1: Podrocja druZbenega delovanja

Po ciljnih javnostih Po funkcijski podroéjih v podjetju

Druzbena odgovornost do zaposlenih finance: odgovoren odnos do posojilodajalcev,
izogibanje okori$¢anju z notranjimi
informacijami itd.

Druzbena odgovornost do porabnikov | raunovodstvo: izogibanje okoriS€anju z
(kupcev izdelkov, uporabnikov storitev) | notranjimi informacijami, transparentnost itd.

Druzbena odgovornost do konkurentov nabava: eticne nabave (poSten odnos do
dobaviteljev i1z tretjega sveta), izogibanje
podkupovanju itd.

Druzbena odgovornost do drzav oz. vlad, | raziskave in razvoj: izogibanje preizkuSanju
kjer podjetje posluje proizvodov na zivalih itd.

Druzbena odgovornost do lokalnih | trZzenje: izogibanje oglasevanju, ki cilja na
skupnosti, v katerih podjetje deluje otroSko populacijo, resni¢nost in natancnost
navedb v oglasnih sporo¢ilih itd.

delovno mesto: enakost, zdravje in varnost,
Clovekove pravice, pravica do materinstva,
prilagodljivi delovni pogoji, izobrazevanje in
usposabljanje zaposlenih itd.

trg: pravice porabnikov, varnost izdelkov,
postena cenovna politika, korektno in celovito
informiranje o izdelkih, zaposlovanje =z
uposStevanjem posebnosti lokalnega okolja,
korektni odnosi z dobavitelji itd.

Vir: C.W. Frederick, K. Davis & E.J. Post, Business and Society: Corporate Strategy, Public Policy, Ethics, 1988, str. 32-35;
Drevensek, Komunikacijske zablode sodobnega robinhudstva: Kateri so naglavni grehi druzbene odgovornosti in kje so odpustki, 2005,
str. 8.
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Odbor za ekonomski razvoj (Committee for Economic Development) je v ZDA zZe leta
1971 opredelil glavna podrocja, na katerih lahko podjetja vplivajo na izboljSanje delovanja
druzbe. Ta podrocja prikazuje tabela 2:

Tabela 2: Podroclja druZbeno odgovornega delovanja podjetij po Odboru za ekonomski razvoj

Podrocja druzbeno odgovornega | Primeri izboljSanja druzbeno odgovornega
delovanja delovanja

Gospodarska rast in u¢inkovitost - izboljSanje produktivnosti
- sodelovanje z vlado

[zobraZzevanje - pomo¢ Solam in univerzam
- sodelovanje pri upravljanju Sol in univerz

Zaposlovanje in usposabljanje - usposabljanje tezko zaposljivih delavcev
- prekvalificiranje delavcev

Clovekove pravice in enake moznosti | - zagotavljanje enakih moznosti zaposlovanja

Razvoj in obnova mestnih skupnosti |- gradnja cenovno ugodnih stanovanjskih skupnosti
- posodobitev transportnega sistema

Zmanj$anje onesnazevanja - razvoj programov recikliranja
- kontrole onesnazevanja, zascita okolja

Kultura in umetnost - pomo¢ kulturnim sodelavcem

Zdravstvena oskrba - pomoC¢ pri razvoju zdravstvenih programov v
skupnosti

Vlada - izboljSave pri upravljanju

- reorganizacija vlade

Vir: C.W. Frederick, K. Davis & E.J. Post, Business and Society: Corporate Strategy, Public Policy, Ethics 1988, str. 33.

1.1.4 Kriti¢ni pogled na druzbeno odgovornost podjetij

Najbolj pogosta kritika druzbene naravnanosti podjetij je, da gre za neupravicene stroske,
saj bi denar, ki je namenjen druzbeno odgovornemu delovanju, lahko razdelili med
delnicarje, zaposlene ipd. Friedmanova zabloda (Smith v Janci¢, 2004, str. 893) iz 70. let
govori o tem, da je edina odgovornost podjetij tista do lastnikov/delniCarjev. Vse, kar
podjetje pocne v korist etiCnosti, je po njegovem mnenju kraja profita lastnikom,
potroSnikom in nenazadnje zaposlenim. Podjetje zato ne more oz. ne sme biti druzbeno
odgovorno. Friedman spregleda, da eticno in druzbeno relevantne poslovne odlocitve
zadevajo Stevilne ljudi, skupine in institucije, ki lahko povratno vplivajo na dobrobit
podjetja. Poleg tega pa je podjetje zavezano in odgovorno vsem deleznikom in ne le
delnicarjem.

Obstaja tudi strah, da bi podjetja z druzbeno odgovornim delovanjem pridobila Se ve€ moci
v druzbi. Nasprotniki druzbene odgovornosti podjetij oporekajo podjetjem zmozZnost
reSevanja SirSih druzbenih problemov, saj si tako posledi¢no Se dodatno povecujejo ze tako
veliko druzbeno mo¢ (Jancic, 2004, str. 894).
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»Motivov za druzbeno aktivnost podjetij je ve¢, najpomembnejSi pa so zagotovo
ekonomski. Na prvem mestu je zaSCita ugleda podjetja v javnosti. Ekonomist Michael
Porter s harvardske Business School na druzbeno odgovornost podjetij gleda kot na
defenzivno prizadevanje, piarovsko igro, v kateri podjetja reagirajo na kritike in pritisk
aktivistov« (Repovz, 2004a, str. 9). Roberts (Golob, 2006, str. 87) opozarja, da je veliko
poskusov, kjer je druzbena odgovornost zgolj v funkciji izgrajevanja ugleda, njeno
delovanje pa je v domeni odnosov z javnostmi, dejavnosti so zgolj navidezne in
komunicirane s pomocjo razli¢nih eticnih kodeksov ali drugih oblik druzbenih in okoljskih
porocil. Ta nacin delovanja poimenuje "etika narcisa", ki je po njegovem Se vseeno boljsa
od popolne samozaverovanosti in obsedenosti s profitom in lastnim interesom. »V strukturi
delovanja podjetij vse preve¢ pogosto ne spreminjajo ni¢esar, ampak poskusajo vzpostaviti
imidz odgovorne firme, ne da bi se tako tudi zares obnasala. Gre bolj za samopromocijo
kot za dejansko prevzemanje odgovornosti« (Repovz, 2004a, str. 9)°.

Kriti¢ni pogledi na druzbeno odgovornost podjetij najpogosteje izpostavljajo vidik, da je
menedZzer agent delnicarjev in so vse njegove odlocitve podrejene maksimizaciji njihovega
profita (Krt, 2007). Proti druzbeni odgovornosti govorijo tudi visoki stroski druzbene
vklju€enosti podjetja, saj se mnogi druzbeni cilji ne poplacajo neposredno v ekonomskem
smislu. Poleg tega pa je lahko vedenje, ki ga oznaCimo za druzbeno odgovornega, le
poslovna nalozba ali praksa ucinkovitih odnosov z javnostmi (Golob, 2006, str. 83-86).

Najbolj pogoste kritike druzbene odgovornosti podjetij so (Rojsek, 2001, str. 39):

1. cilj podjetij je ustvarjanje dobicka in povecati druzbeno blagostanje preko zadostnega
ekonomskega ucinka;
stroski druzbene odgovornosti lahko poslabsajo konkuren¢nost podjetij;

3. podjetja nimajo kompetenc za resevanje druzbenih problemov;
podjetja z vmeSavanjem v druzbene probleme le Se povecajo moc, ki lahko porusi
obstojece odnose v druzbi;

5. drzava je odgovorna za reSevanje druzbenih problemov.

1.2 Druzbena odgovornost podjetij, marketing, korporativnho komuniciranje in ugled
podjetja

Opredelitve in kritike pojma druZbene odgovornosti podjetja Ze nakazujejo dileme o
druZzbeni odgovornosti tudi znotraj marketinske discipline. Celovito obravnavanje
marketinga pa druzbeno odgovornost vidi kot usmeritev in zato poudarja predvsem
strateSkost in dolgoro¢nost orodij in programov. Pri komunikaciji o druzbeni odgovornosti,
ki vpliva tudi na ugled, se podjetja glede na marketinsko usmerjenost zopet srecujejo z
dvoreznostjo. Delezniki komuniciranje o druzbeni odgovornosti lahko sprejmejo pozitivno,

5 . v . v . .. . . . . v . ..

Nekateri opazajo, da so za druzbeno dimenzijo svojega delovanja najbolj vnete prav druzbe, ki se ukvarjajo s
potencialno Skodljivo dejavnostjo, npr. s pridobivanjem nafte ali proizvodnjo tobaka in njegovih izdelkov (Repovz,
2004a, str. 9). Tako zelijo druZbe upraviciti svoje dejavnosti in nastalo "$kodo" poplacati v druga¢nih oblikah.
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kar se pokaze s poveCanjem ugleda, ali negativno, v primeru, da gre zgolj za orodje trznega
komuniciranja z neposrednim ciljem povecevanja prodaje in ne za celovito politiko
podjetja.

1.2.1 DruzZbena odgovornost podjetij kot del marketinga

Druzbena odgovornost oz. njeno promoviranje je ponekod postalo marketinsko orodje za
ustvarjenje profita, podobno kot vsa ostala marketinska orodja. Po besedah Podnarja in
Golobove (2002) lahko govorimo o druzbeni odgovornosti kot nacrtnemu gradniku
konkuren¢ne prednosti podjetja. Tudi nekateri drugi avtorji (npr. Crane in Desmond) se
strinjajo, da v takSnih marketinSkih praksah ne gre le za moralni motiv, temve¢ za
pokrivanje segmenta potroSnikov, ki so bolj obcutljivi na druzbena vprasanja (Golob,
2004a, str. 880-882).

Janci€ (1999) je eden zgodnjih avtorjev, ki s konceptom celostnega marketinga prispeva k
razvoju nove paradigme. »Celostni marketinski koncept je proces vzpostavitve
marketin§kega odnosa podjetja z njegovim notranjim okoljem, relevantnimi delezniki in
druZbenim ter naravnim okoljem« (Jancic, 1999, str. 147).

Druzbena odgovornost podjetij mora spremljati vsak poslovni proces in biti del podzavesti
vsakega sodobnega podjetja. Raziskave in izkus$nje podjetij kazejo, da druzbeno odgovorno
ravnanje podjetij lahko pozitivno vpliva na pove€anje prodaje in trznih delezev, okrepi
polozaj trzne znamke na trgu, poveca ugled podjetja, privablja usposobljeno delovno silo,
zmanjSa operativne stroske ter poveca zanimanje vlagateljev in financ¢nih analitikov
(Kotler & Lee, 2005, str. 11).

Kotler in Keller (2006, str. 706-713) znotraj druzbeno odgovornega marketinga govorita o
treh dimenzijah: pravni, eti€ni in druzbeno odgovorni. Ugotavljata, da je druZbeno
odgovorno delovanje podjetij zaradi vsestranskih zahtev in pritiskov druzbe za uspesno
delovanje podjetja nujno. Globalizacija in sodobne komunikacijske tehnologije, med njimi
Se posebno internet, pa omogocajo, da slabe prakse podjetij postanejo javno obsojene.

1.2.2 Orodja druzbene odgovornosti podjetij v marketingu

»Druzbena odgovornost podjetja je zaveza, da preko diskrecijskih poslovnih praks in
prispevkov izboljsa druzbeno blaginjo« (Kotler & Lee, 2005, str.3). Avtorja poudarjata
predvsem nujnost dolgoro¢nega in strateSkega izvajanja aktivnosti druzbene odgovornosti.
Kljuénih je Sest aktivnosti, ki se med seboj lahko dopolnjujejo ali izvajajo posamezno
(Kotler & Lee, 2005):
1. Promocije dobrodelnih namenov (angl. cause promotions)

Glavno vlogo ima preprievalna komunikacija, ki posameznikom ali potencialnim
prostovoljcem in donatorjem dvigne zavedanje in skrb o nekem druzbenem problemu.

Promocija dobrodelnih namenov je namenjena predvsem komuniciranju z zunanjimi
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javnostmi. Mozni pozitivni ucinki takih akcij za podjetje so: boljSe pozicioniranje in
preferiranje trzne znamke, povecCana promet in lojalnost kupcev, zaposlenih in lokalne
skupnosti. Najbolje je, da je problem povezan z delovanjem podjetja in mu veliko tezo
pripisujejo tudi potencialni potrosniki in drugi delezniki podjetja.

2. Marketing s hkratno podporo dobrodelnim namenom (angl. cause-related

marketing)

Podjetje se zaveze, da bo del sredstev od prodaje prispevalo za doloCeno aktivnost.
Ponavadi podjetje dolo¢i Casovni okvir in izdelek, od prodaje katerega bo del sredstev
izrazen v delezu ali Stevilki namenjen dolo¢enemu druzbenemu problemu. Ta oblika
aktivnosti zahteva ve¢ promocije in oglasevanja. Za marketing s hkratno podporo
dobrodelnim namenom so najbolj primerni izdelki Siroke potrosnje. Uspesne akcije lahko
privabijo nove kupce, zapolnijo trzne niSe, s pomo¢jo druzbeno zavednih potroSnikov se
lahko poveca prodaja, ravno tako pa lahko akcija vpliva na graditev ugleda trzne znamke.

3. Korporativni socialni marketing (angl. corporate social marketing)
Podjetje podpre akcijo, s katero Zeli spremeniti odnos oz. vedenje posameznikov. Tematike
akcij se ponavadi vezejo na zdravje, varnost, ¢isto okolje ali blagostanje druzbe. Podjetja v
akciji sicer lahko nastopajo sama, bolj obiajno pa je sodelovanje z drugimi
organizacijami. Podjetje prispeva Cas in marketinsko znanje, finan¢na sredstva, dostop do
distribucijskih kanalov, prostovoljno delo zaposlenih itd. Akcije zahtevajo veliko
angaziranost podjetja, znanja in pomoci strokovnjakov, rezultati pa so vidni le dolgoro¢no.
Korporativni socialni marketing lahko podjetju okrepi polozaj trzne znamke, ustvari
preferiranje znamke, poveca promet in prodajo.

4. Korporativna filantropija (angl. corporate philantropy)
Podjetje neposredno prispeva v dobrodelne namene, najveckrat denarna sredstva, izdelke
oz. storitve. Gre za najbolj obicajno in najstarejSo obliko druzbene odgovornosti podjetja,
kamor spadajo tudi sponzorstva in donatorstva. Podjetja bi se namesto nenacrtovanega
dajanja finan¢nih sredstev morala preusmeriti v strateSko in dolgorocno sodelovanje.
Prejemniki sredstev so navadno neprofitne organizacije in razli¢na drustva, katerih obstoj
je lahko pogojen s podarjenimi sredstvi. Korporativna filantropija preko medijskih objav in
govoric vpliva predvsem na ugled podjetja v druzbi. Podjetja morajo biti pozorna
predvsem na izbor partnerja, ki mu darujejo, ker z izborom vplivajo tudi na lokalno
skupnost, saj dolocijo, katere druzbene probleme bodo resevali.

5. Prostovoljstvo (angl. community volunteering)
Zaposleni lahko prispevajo znanje, ki ga imajo, talent, ideje ali fizicno delo. Priporocljivo
je, da se prostovoljstvo izvaja stratesko, v povezavi z vrednotami in glavnim poslanstvom
podjetja, sicer prostovoljstvo postane nepregledno in nepovezano s podjetjem. Podjetje in
lokalna skupnost tako gradita mocne vezi, obenem pa so tudi zaposleni bolj motivirani in
zadovoljni. Podjetju se lahko predvsem na radun govoric poveca ugled, prostovoljne
aktivnosti pa lahko izkoristi tudi za predstavitev proizvodov in storitev.

6. Druzbeno odgovorne poslovne prakse (angl. socially responsible business

practices)

Podjetja prevzamejo prostovoljne poslovne prakse in investicije, da bi s tem podprla
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reSevanje doloCenih druzbenih vpraSanj. Druzbeno odgovorne poslovne prakse lahko
znizajo stroske poslovanja podjetij, povecajo ugled podjetij, ustvarijo preferenco trzne
znamke med potrosSniki, vecajo zadovoljstvo zaposlenih in gradijo vplivna partnerstva med
podjetji. Tovrstne akcije lahko pri potroSnikih oz. posameznikih ustvarijo zmedo, saj se ti
sprasujejo o motivih za dobrodelne aktivnosti.

Avtorja opozarjata, da je pri vseh Sestih aktivnostih podjetij pomembno, da dolgoro¢no
podprejo le enega ali nekaj druzbenih problemov, ki se povezujejo z vrednotami,
poslanstvom, proizvodi ali storitvami podjetja ter delezniki podjetja, saj bodo le tako ostali
vidni in prepoznavni, kar jim bo omogocalo konkuren¢no prednost (Kotler & Lee, 2005).

Bhattacharya in Sen (2004) razliéne druzbeno odgovorne aktivnosti razdelita v Sest

sklopov v obliki finan¢ne ali materialne pomoci, znanja in ¢asa zaposlenih:

1. podpora lokalni skupnosti (angl. community support) npr. vkljuuje podporo
umetnosti, zdravstvenim in izobrazevalnim programom v skupnosti;

2. raznolikost (angl. diversity) vkljucuje pomoc¢ pri vzpostavljanju enakosti med spoloma,
rasami, depriviligiranimi itd.;

3. podpora zaposlenim (angl, employee support) zajema varnost pri delu, varnost
zaposlitve, deljenje dobicka, vkljucenost zaposlenih;
okolje (angl. environment) recikliranje in skrb za okolje, okolju prijazni proizvodi;

5. podpora manj razvitim drzavam (angl. non-U.S. operations) pomo¢ v drzavah, kjer so
Se vedno prisotne vecje krsitve ¢lovekovih pravic ipd.;

6. proizvod (angl. product) varni proizvodi, raziskave in razvoj itd.

Z razumevanjem druzbene odgovornosti podjetja kot marketinske usmeritve so orodja
druzbene odgovornosti dolgoro¢no nacrtovana in ciljno usmerjena. Kot del politike
podjetja pa so poleg filantropskih orodij premalo obravnavana orodja ostalih podrocij
druzbene odgovornosti.

1.2.3 Komuniciranje in porocanje o druzbeni odgovornosti podjetij

»Porocanje o druzbeni odgovornosti podjetja je klju¢no orodje komuniciranja z delezniki o
aktivnostih podjetja na podro¢ju druzbene odgovornosti. Kot tako je osrednji del odnosa z
javnostmi v komuniciranju in ustvarjanju vzajemnega razumevanja, upravljanja z moznimi
konflikti in doseganju legitimnosti« (Golob & Bartlett, 2006, str. 1). Informacije o
druZbeni odgovornosti podjetij so zanimive in pomembne v procesu odlo¢anja deleznikov,
organizacij in druZzbe kot celote (Golob & Bartlett, 2006, str. 2).

Nekatere raziskave potrjujejo (Stuart, 2004), da obstaja pri komuniciranju o druzbeni
odgovornosti paradoks, saj podjetja, ki veljajo za druzbeno odgovorna, z nacrtovanim
komuniciranjem ne morejo veliko pridobiti, medtem ko podjetja z usklajenim
komunikacijskim nacrtom in nizko zaznano druzbeno odgovornostjo, lahko veliko

pridobijo. Komuniciranje o druzbeni odgovornosti podjetij je lahko problemati¢no
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predvsem zaradi sumljivih in cinicnih deleznikov o iskrenih namenih podjetij in
promoviranju druzbene odgovornosti (Stuart, 2004, str. 1). »Po drugi strani pa je promocija
druzbene odgovornosti za podjetje gonilna mo¢ pri generiranju zaupanja in obcudovanja
med delezniki, ki posledi¢no vpliva na ugled podjetja« (Morsing v Golob, 2006, str. 101).
Podjetje mora komunicirati o svojih aktivnostih, komunikacija pa je zazelena tudi s strani
deleznikov.

Del porocanja o druzbeni odgovornosti podjetij je obvezen, del prostovoljen. Podjetja v
porocanje vkljucijo podatke, ki se jim zdijo relevantni za javnost in ti navadno niso zgol]
ekonomske narave. V poroCanje so skoraj brez izjeme vkljuéene tudi sponzorske in
donatorske aktivnosti.

Odzivi potrosnikov in ostalih deleznikov na druzbeno odgovornost podjetij so odvisni od
informacij, ki jih pridobijo. Potro$niki najbolj zaupajo informacijam, ki jih ne posredujejo
podjetja sama, ampak npr. neprofitne organizacije in druge neodvisne institucije. Najbolj
ucinkovite metode komuniciranja o druzbeni odgovornosti podjetij so govorice in
sponzorstva, kadar so ta usmerjena v lokalno skupnost. Manj uc¢inkovito je porocanje preko
spletnih strani, direktni marketing, odnosi z javnostmi in publiciteta in Se najmanj
oglasevanje (Stuart 2004, str. 59). Kritiki menijo, da je druzbena odgovornost podjetja v
komunikacijskem smislu prepogosto razumljena kot nacin ali orodje, ki ima zgolj namen
vplivati na ugled podjetja oz. je njegov element, s katerim je treba ravnati stratesko.

Pri merjenju druzbene odgovornosti oz. njenem poroCanju se pojavi problem, kako
ugotoviti, ali gre za pravo druzbeno odgovornost v smislu druzbenomarketinske paradigme
in usmerjenosti podjetja ali gre zgolj za navidezno druzbeno odgovornost, kjer ta sluzi le
za izboljSanje ugleda in vecjo dobickonosnost.

1.2.4 DruZbena odgovornost in ugled podjetja

Raziskave potrjujejo, da sta ugled podjetja in druzbena odgovornost mo¢no pozitivno
povezana. Institucije, ki se ukvarjajo z merjenjem ugleda v mednarodnem poslovnem
okolju, v indekse vkljucujejo vplive percepcij o druzbeni odgovornosti podjetja na njegov
ugled. Posebej moc¢no naj bi bila ugled in druzbena odgovornost povezana na razvitih
trgih. Ugled, ki si ga podjetje pridobi z dolgoro¢nim in strateSkim programom druZbene
odgovornosti, vpliva tako na potrosnike, kot tudi na zaposlene in ostale deleznike. Ti se s
podjetjem identificirajo, kar podjetju koristi tudi v primerih negativnih informacij in novic,
saj jim delezniki teZje verjamejo in jih hitreje pozabijo (Bhattacharya & Sen, 2004).

Brown in Dacin (1997) sta v raziskavi potrosnikov merila u€inke korporativnih asociacij
in druzbeno odgovornih asociacij, ki jih imajo potrosniki o podjetju. Prve zajemajo
asociacije, ki se navezujejo na tehni¢no strokovnost in kvaliteto proizvodov ali storitev,
druge pa zajemajo asociacije, ki so posledica delovanja podjetja na podrocju druzbene

odgovornosti v primeru lansiranja novega proizvoda. Njuno izhodis¢e je bilo, da bodo
13



potrosniki manjkajoc¢e informacije o novem proizvodu nadomestili z enimi ali drugimi
asociacijami. Izkazalo se je, da asociacije, ki so vezane na druzbeno odgovorno delovanje
podjetij, na odzive vplivajo predvsem posredno, preko celotne ocene podjetja oz.
njegovega ugleda. Korporativne asociacije ravno tako vplivajo preko celotne ocene,
obenem pa tudi preko percepcij o kvaliteti oz. lastnostih proizvodov. Korporativne
asociacije imajo pri oceni novega proizvoda vecjo tezo. Potrosniki si najbolj zapomnijo
edinstvene lastnosti podjetij, ki jih lo¢ijo od konkurence in si jih tudi lazje priklicejo v
spomin. Unikatnost podjetja tako preko potroSnikovih asociacij postane konkurencna
prednost, saj je v mnozici informacij najbolj izstopajoca.

Izvajanje, merjenje in porocanje o aktivnostih podjetij na podro¢ju druzbene odgovornosti
postaja vse odlocilnejsi dejavnik za vlagatelje. Finanéne institucije - skladi na razvitih tujih
trgih - vse pogosteje posegajo po podatkih o druzbeni odgovornosti podjetij, ko ocenjujejo
tveganost nalozb in posojil podjetjem, konkretne prednosti pa podjetjem prinasajo tudi
njihove uvrstitve na trajnostne in druzbene borzne indekse, kot so Dow Jones
Sustainability Index, Domini 400 Social Index (DSI) in serija FTSE4Good (sestavljena iz
Stirth indeksov za britanski, evropski, ameriski in globalni trg, s katerimi ocenjujejo
poslovanje podjetij, ki dosegajo mednarodne standarde druzbene odgovornosti) (Pek
Drapal, Drevensek & Drapal, 2004, str. 133).

Vse raziskave poudarjajo, da druzbeno odgovorne prakse podjetij vplivajo na ugled le
dolgoroc¢no, zato je tovrstne dejavnosti potrebno obravnavati stratesko.

2 SPONZORSTVA IN DONATORSTVA KOT DEL DRUZBENE
ODGOVORNOSTI PODJETJA

Sponzorstva in donatorstva so le majhen del druzbene odgovornosti podjetij, ki ga po
Carrollovi definiciji (glej poglavje 1.1.1) uvrs¢amo med filantropske aktivnosti podjetij.
Poroc¢anje o druzbeni odgovornosti po standardu Global Reporting Initiative zajema Sest
sklopov (ekonomski indikatorji, ¢lovekove pravice, prakse dela in primerno delo, okolje,
druzbena skupnost ter odgovornost za produkte) in znotraj njih skupno 79 kazalnikov
(Mer¢un, 2007). Sponzorstva in donatorstva so neposredno zajeta v enem od ekonomskih
kazalnikov (direktna ekonomska vrednost, ustvarjena in distribuirana vkljucno s prihodki,
poslovnimi odhodki, nadomestila zaposlenim, donacije in druge investicije v druzbeno
skupnost, zadrzani dobicek, placila financerjem in vladam), posredno pa tudi v kazalnikih
druzbene skupnosti (Global Reporting Initiative, 2007). Iz razlicnih perspektiv so
obravnavana kot orodje trzne komunikacije oz. integriranega trznega komuniciranja in
odnosov z javnostmi. Meje med sponzorstvi in donatorstvi ter njihovimi razli¢icami v
praksi niso vedno vidne, v literaturi pa so si avtorji pri opredelitvi pojmov precej enotni.
Kot del druzbene odgovornosti bi morala podjetja za dolgoro¢ni uc¢inek tudi sponzorstva in
donatorstva nacrtovati stratesko in dolgoro¢no (Bennett, 1998; Kotler & Lee, 2005) ter s
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tem ustvariti pozitivne rezultate in ugled pri deleznikih.

2.1 Opredelitev sponzorstev in donatorstev

Odnosi z javnostmi loCeno definirajo sponzorstva in donatorstva, medtem ko
trznokomunikacijski vidik pod pojmom sponzoriranje zajema vse oblike sponzorstev, med
njimi tudi donatorstvo, pokroviteljstvo, pasivno potrditev in priporocanje (Krt, 2007).
Organizacije in posamezniki, ki potrebujejo pomo¢, tudi sami ustvarjajo zmedo pri
lo¢evanju pojmov sponzorstvo in donatorstvo. Prosnje velikokrat naslovijo s sponzorskimi,
ko gre v resnici za donatorstva ali obratno. »Sponzorstvo je oblika oglasevalskega
sporo¢anja, pri katerem sponzor zakupi doloCen delez pozornosti, ki naj bi jo pri tarénih
javnostih s svojim delom dosegel sponzoriranec: Sponzorstvo je posloven in ne dobrodelen
odnos med dvema stranema, pri ¢emer sponzorirani dogodek sluzi kot mnozi¢ni medij«
(Gruban et al., 1997, str. 149). »Donatorstvo je dobrodelna dejavnost, pri kateri dobrotnik
ne pricakuje protiuslug za izkazano dobroto. V tem se lo¢i od sponzorstva, ki je placana
oblika komuniciranja s taréno javnostjo preko objekta sponzoriranja. Donator pomaga iz
moralnih in ne iz poslovnih vzgibov« (Gruban et al., 1997, str. 140). Meja med
sponzorstvom in donatorstvom je v nekaterih primerih teZzko dolocljiva, vendar velja, da
podjetja pri donatorstvih praviloma ne pri¢akujejo nicesar v zameno. Podjetja navadno
dolocijo vsoto, ki jo bodo namenila donacijam, vodilni v podjetju pa odloc¢ajo, komu bo
namenjena. Poleg financnih donacij podjetja lahko pomagajo s prostovoljnim delom
zaposlenih in podobno (Gunning, 2003, str. 212).

2.1.1 Sponzorstva in donatorstva v odnosih 7 javnostmi

Odnosi z javnostmi so skupek akcij podjetja, ki so usmerjene k zaposlenim, porabnikom,
kupcem, dobaviteljem, ekoloskim skupinam in celotni javnosti, da bi dosegli zaupanje,
ustvarjali dobro voljo in ugodno mnenje o delu podjetja kot ¢lana skupnosti (Krt, 2007).
Podjetja skusajo na ta nacin ustvariti svoj ugled in dose¢i zaupanje javnosti med razli¢nimi
interesnimi skupinami, ki so na razliéne nadine povezane s podjetjem oz. sponzorjem.
Sporocilo pride do kupcev v obliki novice in ne kot prodajno usmerjena komunikacija (Krt,
2007).

Vecina avtorjev priSteva sponzoriranje med orodja odnosov z javnostmi (Mumel &
Kramberger, 2001, str. 369). Sponzoriranje in odnosi z javnostmi so med seboj mocno
povezani, saj je cilj obeh dejavnosti oblikovanje ugodnega imidza v javnosti, kar dosegata
zlasti s pomoc¢jo medijev. Sponzoriranje omogoca, da se organizacija s pomocjo aktivnosti
odnosov z javnostmi povezuje s pomembnimi posamezniki ali skupinami in je zato
sredstvo pri izboljSevanju ugleda (Mumel & Kramberger, 2001, str. 370). Sodobni
sponzorji so le redko zainteresirani v zgolj enkratne finan¢ne vlozke in nenehno iScejo
nacine za povracilo investicij. Posamezniki in aktivnosti so skrbno izbrani in morajo
ustrezati kriterijem podjetja. Rezultati, ki jih doseZejo sponzoriranci, morajo biti merljivi. S
sponzorstvi zelijo podjetja povecati zavedanje, dose¢i pravilno pozicioniranje podjetja,
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zagotoviti priloznosti za neformalna sre¢anja (npr. s poslovnimi partnerji), prikazati
druzbeno odgovorno delovanje podjetja, dopolniti in stopnjevati oglasevalsko kampanjo
(Gunning, 2003, str. 209-214).

Sponzorstvo je torej jasno definiran poslovni odnos med udelezenimi akterji, od katerega
se pri¢akujejo konkretne ekonomske koristi. Gunning (2003, str. 221-225) opisuje pet
podrocij oz. oblik sponzorstev: Sport, umetnost, literatura, razstave in pa mediji (Se posebe;j
televizija).

2.1.2 Sponzorstva in donatorstva v trinem komuniciranju

Sponzoriranje se kot eno izmed orodij uvri€a v splet elementov trznega komuniciranja oz.
integriranega trznega komuniciranja (Smith & Taylor, 2004). V tem okviru se pod
sponzorstvo uvrsca tudi donatorstvo in ostale oblike sponzoriranja. Elementi trZzenjskega
komuniciranja predstavljajo orodja, s katerimi podjetje obvesca javnost o svojih blagovnih
znamkah in jih oglaSuje na ciljnih trgih. Glavne znacilnosti sponzorstva kot elementa
trzenjskega komuniciranja so (Bruhn, 1994, str. 1129):

1. Sponzorstvo temelji na nacelu storitve in protistoritve. Sponzor vloZi denar in
sredstva v zameno, da sponzoriranec s svojo lastno dejavnostjo pripomore h
komunikaciji podjetja oz. sponzorja z druzbo.

2. Sponzorstvo potrebuje sistematicen proces odlocanja. N1 dovolj samo naklonjenost
dolo¢enemu podro¢ju. Uspeh, ki ga podjetje pri¢akuje, temelji na analizi trga in
oblikovanja ciljev, zato morajo vse ukrepe podrobno nacrtovati, organizirati,
izvajati ter nadzirati.

3. Sponzorstvo je inStrument z raznovrstnimi moznostmi na podrocju Sporta, kulture
ter druzbe, vendar pa je danes Sport najpogostejSa oblika sponzorstva.

4. Sponzorstvo je le del v celovitem trienjskem komuniciranju podjetja, zato se mora
skladno s celotno identiteto podjetja uskladiti z ostalimi elementi trzenjskega
komuniciranja.

Trzenjsko komuniciranje v svojem spletu prepleta oglasevanje, pospeSevanje prodaje,
odnose z javnostmi, osebno prodajo ter neposredno trzenje (Kotler, 2004, str. 16).
Sponzorstvo ima v spletu trzenjsko komunikacijskih orodij bolj dopolnilno kot
konkuren¢no vlogo, predvsem je ucinkovito takrat, ko ga kombiniramo z ostalimi orodji
trzenjskega komuniciranja. Podjetja sporocila o sponzorstvu vgrajujejo v svoje sicerSnje
klasi¢ne komunikacijske in§trumente.

Udelezenci v procesu sponzoriranja so podjetja (sponzorji), dogodek, organizacija,
posameznik ali skupina (sponzoriranci), mediji in javnost. Cilji sponzoriranja se po Irwinu
in drugih (2002, str. 214) delijo na korporativne cilje in cilje, ki so povezani z izdelkom oz.
trzno znamko. Korporativni cilji so:

1. izboljSanje zavedanja o sponzorju, njegovih izdelkih oz. storitvah;

2. izboljSanje imidza podjetja;

3. spreminjanje podobe o podjetju v javnosti;
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4. vkljucitev v SirSo druzbeno skupnost in izpolnitev druzbene odgovornosti;
5. vzpostavitev dobrih poslovnih odnosov s partnerji podjetja;
6. izboljSanje motivacije in odnosov med zaposlenimi.

Razumevanje sponzorstev kot dela spleta integrirane trzne komunikacije pomeni, da gre pri
sponzorstvih (in donatorstvih) nujno za strateSke in dolgoroc¢ne odlocitve podjetij, ki se z
dejavnostjo oz. vrednotami podjetja ujemajo in jih podpirajo.

2.2 Sponzorstva in donatorstva: druzbena odgovornost v skupnosti

Sponzorstva in donatorstva v okviru druzbene odgovornosti podjetij vecina avtorjev
(Caroll, 1991; Panapanaan et al., 2003; Saiia et al., 2003; Matten & Moon, 2004; Kotler &
Lee, 2005) uvrs¢a med filantropske aktivnosti podjetja, ki so najstarejSa oblika druzbene
odgovornosti podjetij (Kotler & Lee, 2005). Besede filantropija in Se posebej altruizem ter
strategija si sicer na prvi pogled nasprotujejo, vendar se tudi narava korporativne
filantropije prilagaja rasto¢im zahtevam trznega gospodarstva. »V podjetjih se zavedajo, da
je dobrodelnost zelo pomemben del korporativne identitete. Imajo dober obcutek za to,
kako porabniki dojemajo dobrodelnost in kako se nanjo odzivajo. Ne gre le za fasado za
porabnike, saj jo nenazadnje zacutijo tudi zaposleni, kar lahko pomeni pomembno
konkurenéno prednost, pravi dr. Domen Bajde, asistent na ljubljanski ekonomski fakulteti«
(Milig, 2007, str. 26). Globalizacija, zmanjSevanje stroSkov na vsakem koraku ter ostali
dejavniki tudi od navidezno dobrodelnih dejavnosti podjetij zahtevajo ve¢ premisleka in
strateSko obravnavo. AmeriSki menedzerji, ki se v podjetjih ukvarjajo z druzbeno
odgovornostjo in njeno filantropsko komponento, menijo, da postajajo podjetja v
filantropskih aktivnostih vedno bolj strateSka (Saiia et al., 2003). V nasprotju s
tradicionalno prakso, kjer se o dajanju sredstev v dobrodelne namene "Custveno" odlocajo
uprave podjetij, se v ZDA uveljavljajo menedzerji, ki se ukvarjajo izklju¢no s strateSko
filantropijo podjetij (Saiia et al., 2003). »StrateSka filantropija je primer, ko podjetje Zeli
doseci sinergijo z usmerjanjem virov podjetja v druzbene probleme, ki se povezujejo z
vrednotami in poslanstvom podjetja« (Seiia et al., 2003, str. 170). Saiia in drugi (2003, str.
171) kljub nekaterim kazalcem, ki sponzorstva obravnavajo loceno od filantropije, zaradi
strateSke in vzajemne narave sponzorstva priStevajo k strateski filantropiji.

Caroll (1991) sponzorstva in donatorstva v §tiridelni razlagi druZzbene odgovornosti uvrsca
v vrh piramide, med filantropske odgovornosti podjetij. Za sponzorstva in donatorstva je
znacilno, da se zanje podjetja odlo¢ajo prostovoljno tako v evropskih drzavah kot v ZDA,
zato jih Matten in Moon (2004) uvrScata med eksplicitne odgovornosti. Sponzorske
aktivnosti imajo v okviru druzbene odgovornosti dva glavna cilja: dvigniti zavedanje o
problemu in zanj zbrati sredstva ter povecati zavedanje potroSnikov o sponzorskih oz.
druZzbeno odgovornih aktivnostih podjetja (Brown & Dacin, 1997). Raziskava, v kateri so
sodelovali vodilni zaposleni dvanajstih vecjih finskih podjetij, je pokazala, da so
sponzorstva in donatorstva pogosto orodje druzbene odgovornosti podjetij, vendar so

vedno obravnavana selektivno. Podjetja podpirajo sponzorstva in donatorstva, ki se jim
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zdijo pomembna in primerna glede na posel, ki ga opravljajo. Sponzorstva obravnavajo kot
pomembno marketinsko orodje (Panapanaan et al., 2003, str. 142).

Logan (Bennett, 1998, str. 461) je v raziskavi 11 vecjih evropskih donatorjev ugotovil tri

motive podjetij. Podjetja ne pricakujejo kratkoro¢nih koristi, vendar pa se zavedajo

posrednih dolgoro¢nih ucinkov in podpirajo akcije, ki so povezane z njihovimi glavnimi

aktivnostmi.

1. Podjetja zelijo preko donatorstev prikazati druzbeno odgovornost predvsem lokalnim
skupnostim.

2. Vplivati zZelijo na politike in druge pomembne mnenjske voditelje.

3. Preko donacij ali sponzorstev dobrodelnih dogodkov Zelijo promovirati interese

podjetja.

Menon in Kahn (2003) v svoji raziskavi pojasnjujeta vplive skladnosti med sponzorsko
aktivnostjo in izbranim druzbenim problemom na percepcijo druzbene odgovornosti
podjetja in njegove trzne znamke. Med sponzorske aktivnosti Stejeta tudi promocijo
dobrodelnih namenov (angl. advocacy advertising) in marketing s hkratno podporo
dobrodelnim namenom (angl. cause-promotions). Kotler in Lee (2005) v svojem prispevku
med druzbeno odgovornimi aktivnostmi ti dve aktivnosti opisujeta z angleskima izrazoma
"cause-promotions" in "cause-related marketing” v enakem vrstnem redu. Skladnost med
podjetjem in izbranim problemom lahko izhaja iz podobnosti s proizvodi oz. storitvami,
ujemanjem problema s ciljnimi javnostmi ali potrosniki, s preteklimi sponzorskimi
aktivnostmi podjetja ali osebno vpletenostjo podjetja ali trzne znamke v dolo¢en problem.
Rezultati so pokazali, da nacin komunikacije o filantropskih aktivnostih, vpliva na
posameznikovo percepcijo o druzbeni odgovornosti podjetja. Marketing s hkratno podporo
dobrodelnim namenom je dosegal visji nivo percepcije druzbene odgovornosti, saj pri
promociji dobrodelnih namenov potroSniki razmisljajo o motivih, ki se skrivajo za
tovrstnimi povezavami. Promocija dobrodelnih namenov zato dosega vi§je vrednotenje
druzbene odgovornosti, kadar ni povezave sponzorja s problemom, ravno obratno pa velja
za marketing s hkratno podporo dobrodelnim namenom, kjer je zazelena ¢im vecja
skladnost med podjetjem in problemom, ki mu namenjajo sredstva. Vpliv na dojemanje
podjetja kot druzbeno odgovornega je v veliki meri odvisen tudi od narave poslovanja in
izbranega druzbenega problema ter posameznikove vkljucenosti v problem in podjetje
(Menon & Kahn, 2003).

3 DRUZBENA ODGOVORNOST PODJETILJ IN DRUZBENO
ODGOVORNO POROCANJE V SLOVENLJI

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
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konkuren¢no prednost (Sabanovi¢, 2007). Marsikatero veéje slovensko podjetje je
pomemben dejavnik v vsakdanjem zivljenju lokalne skupnosti, kar je posledica zapuscine
jugoslovanskega modela samoupravljanja. »Prevladujo¢a dedis¢ina, ki jo je zapustil
socialisti¢ni sistem, je visoka zaS¢ita delavskih pravic in osnovnih standardov dela« (Bagic¢
et al. v Golob, 2006, str. 122). Podjetja so v ¢asu bivse drzave vlagala predvsem v lokalno
okolje (npr. asfaltiranje cest, gradnja vrtcev, Sol), precej denarja pa so namenila tudi
sponzorstvu nacionalno pomembnih Sportnih aktivnosti (Repovz, 2004b). Zaveza
slovenskih podjetij je dostikrat neformalna in stihijska, zato podjetje ne doseze Zelenih
ucinkov in vidi druzbeno odgovornost bolj kot breme in nepotreben strosek, ne pa kot
generator ugleda ali drugih pozitivnih ucinkov. Aktivnosti se kazejo predvsem v
sponzorstvih in donatorstvih, ki so vecinoma nenacrtovana in brez strateskih premislekov
(Golob, 2004a, str. 3). V Sloveniji med druzbeno odgovornimi aktivnostmi prevladujejo ad
hoc donatorske in sponzorske aktivnosti, pretezno nepovezane s strategijo podjetja, najvec
na podrocju Sporta in kulture (Knez-Riedl v Golob, 2006, str. 135).

Raziskava v okviru projekta Code to Smart Reality for SME (projekt, ki se je izvajal z
namenom spodbujati druzbeno odgovornost podjetij in njenih pozitivnih vplivov med
malimi in srednje velikimi podjetji), ki ga je v Sloveniji s podporo EU izvajala
Gospodarska zbornica Slovenije, ugotavlja, da je v Sloveniji druzbena odgovornost v
praksi prisotna v vecji meri le v velikih podjetjih, primerov med malimi in srednje velikimi
podjetji (v nadaljevanju MSP) 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 nas$ 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 kljucno, da se vsa
slovenska podjetja zavedajo prihoda "druzbeno odgovorne konkurence". To velja
predvsem za izvozna podjetja, izvzeta pa niso niti 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 tem v glavnem za zelo sploSne in nacelne opredelitve. Le izjeme se
pristopa k druzbeno odgovorni podjetniski praksi lotijo sistematicno (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, 2004a). Raziskava Slovenskega podjetniskega
observatorija iz leta 2002 je pokazala, da je bilo povpre¢no 66,7 % slovenskih MSP
vklju€enih v druzbene aktivnosti. Vkljuevanje podjetij v druzbeno odgovorne aktivnosti
narasca s Stevilom zaposlenih v podjetju: mikro podjetij, ki imajo do 9 zaposlenih ter so

6 Leta 2004 je bil ustanovljen Institut za razvoj druzbene odgovornosti (IRDO) s sedezem v Mariboru. Njegov namen je
raziskovati in pospeSevati razvoj druzbene odgovornosti v Sloveniji, prenasati tuje znanje in prilagoditi koncepte
slovenskim razmeram in potrebam.
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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 druzbeno 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, vkljucene v trzenjske kampanje (npr.
reklama, ki je 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 za pozitivno promocijo podjetja v javnosti, nanjo
pa podjetja gledajo bolj kot na modni trend (Repovz, 2004a). Nekatera MSP sicer izvajajo
razli¢ne druzbeno odgovorne aktivnosti 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 poroc¢anju
(Gorjanc, 2007). Zato ne presenecajo tudi rezultati raziskave Slovenskega podjetniskega
observatorija, ki so pokazali, da je v prevladujoCem 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 vecjih 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 vecji
meri izoblikovane, zato je pri njih delez rednih aktivnosti, ki so povezane s strategijo, visji,
dosega 14 %, taksnih slovenskih podjetij pa 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 moznosti, boju proti diskriminaciji in omogocanju lazjega
usklajevanja dela in druzine (Sefman Zaucer, 2006b). Raziskava Aleksandre Kanjuo
Mréela in Nevenke Cernigoj Sadar s Fakultete za druzbene vede iz leta 2006 o stalig¢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
procesu. Tudi managerji se Se ne zavedajo pomena in pozitivnega odnosa do starSevstva na
delovnem mestu (Sefman Zaucer, 2006b, str. 63).

Razloge, da podjetja v Sloveniji druzbeno odgovornost sprejemajo bolj kot modni trend in
samopromocijo in ne kot strateski koncept za doseganje vecje konkurencnosti, lahko
iS¢emo tudi v prevladujoc¢em pogledu na druzbeno odgovornost kot odgovornost lastnikov
kapitala, malo pa je menedZerjev, ki se zavedajo koristi, ki jih na dolgi rok prinasa
druzbena odgovornost (Gorjanc, 2007). Podnar in Golob (2002, str. 966) menita, da je za
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slovenska podjetja izvajanje doktrine druzbene odgovornosti po eni strani precej nezazelen
proces, saj so Sele pred ¢asom 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 EU.

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 najvecjih 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 izkljucno o tistih kazalcih druzbene
odgovornosti, ki jih zahteva zakon. Podjetja ne porocajo o kazalcih, povezanih s
prostovoljno organizacijsko prakso, uporabi internih kodeksov eti¢énega poslovanja, redka
podjetja porocajo o pristojnostih za pripravo okoljske strategije, politiki rabe naravnih
virov in recikliranja (Sefman Zaucer, 2006a). 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
Zaucer, 2006a).

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 % od najvecjih sto podjetij v drzavi vkljucilo informacije
o druzbeni odgovornosti v letno porocilo, kar je Slovenijo uvrstilo na dno lestvice (na 17.
mesto) med devetnajstimi drzavami (KPMG, 2002). Le 5 % podjetij je pripravilo posebna
porocila o druzbeni odgovornosti in trajnostnem razvoju (KPMG, 2002).

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

’ 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 8-ih drzavah Srednje in Vzhodne Evrope, ki so se od takrat Ze prikljuéila EU. Raziskava je
dostopna na http://www.pfsprogram.org.

¥ KPMG je mednarodna mreza svetovalnih podjetij na podro¢ju davkov, raCunovodstva in pravnega svetovanja.

? Raziskava je bila izvedena tudi v letu 2005 in 2008, vendar Slovenija ni bila vkljucena v nje;j.
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Tabela 3: InStrumenti, ki pokrivajo podrodje DOP v Sloveniji

Naziv Obravnavano podrocje DOP Tip
inStrumenta

ZOR — Zakon o obligacijskih | Notranja komponenta (pravice Zakonodaja
razmerjih (Obligacijski delavcev in varnost, enake moznosti,
zakonik) nediskriminacija)
ZVO — Zakon o varstvu okolja | Zunanja komponenta (skrb za okolje) | Zakonodaja
ZGD — Zakon o gospodarskih | Zunanja in notranja komponenta, Zakonodaja
druzbah poroc¢anje o DOP (varstvo okolja in

delavcev)
ZVP — Zakon o varstvu Zunanja komponenta (varnost Zakonodaja

potro$nikov

proizvodov, eti¢no oglaSevanje,

odgovorna prodaja)

Kodeks upravljanja javnih Zunanja in notranja komponenta, Zavezuje Clane

delnigkih druzb' porocanje o DOP (odgovornost Ljubljanske
menedZzmenta, zascCita delnicarjev, borze
transparentnost, razkritje informacij,
skrb za okolje)

ISO Standard — ISO 14001 "' Zunanja komponenta (okolje) Prostovoljno

Standard SA 8000 Notranja komponenta (temeljne Prostovoljno

¢lovekove pravice, pravice delavcev,
odnosi med zaposlenimi, korupcija)

Vir: U. Golob v K. Podnar & Z. Jancic, Contemporary Issues in Corporate and Marketing Communications: Towards a socially
responsible future, 2000, str. 23.

Iz tabele 3 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, 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).

10 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).

"' 180 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 sistematiénim ravnanjem z okoljsko obcutljivimi
podrocji in dejavnostmi v organizaciji (International Organization for Standardization, 2007).

12 SA 8000 je standard za presojanje druzbene odgovornosti na podrocju delovnih pogojev v proizvodni dejavnosti.
Razvila ga je nevladna organizacija Social Accountability International (SAI), prvi¢ je bil objavljen leta 1997 (Social
Accountability International, 2007).

3 Standard AA1000 je razvilo zdruZenje AccountAbility z namenom zagotoviti podjetjem kvalitetno porocanje o
druzbeni odgovornosti, raCunovodstvu in reviziji (AccountAbility, 2007).

4 GRI - Global Reporting Initiative je mednarodna organizacija, ki 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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Blanka Vezjak, strokovnjakinja za revizijo, 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 vklju¢ijo v celotno letno
porocilo in ne le v posebno poglavje, kar pomeni, da se mora opis druzbeno odgovornega
poslovanja sklicevati na ustrezne postavke rac¢unovodskih informacij (Vezjak, 2007).

4 RAZUMEVANJE DRUZBENE ODGOVORNOSTI V PIVOVARNI
UNION

Osnovno vpraSanje, na katero bom v tem delu odgovoril, je, ali je angaZiranost enega
izmed najuspesnejSih in najuglednejSih slovenskih podjetij v obliki sponzorstev in
donatorstev v praksi $e vedno razumljena kot poglaviten del druzbene odgovornosti
podjetij, kot prej izkazano v literaturi. S pomocjo Studije primera bom raziskal tudi
smernice, ki jih najdemo v literaturi in skusal potrditi oz. zavrniti raziskovalne hipoteze, ki
izhajajo iz raziskovalnega vprasanja. Vir podatkov za Studijo primera je letno porocilo,
spletna stran podjetja in intervjuja, ki sem ju opravil s predstavnikoma Pivovarne Union.

4.1 Predstavitev podjetja

Pivovarna Union d.d. je ena ve¢jih delniSkih druzb v Sloveniji. Skupina Union, ki je
nastala leta 2001, ko je Pivovarna Union d.d. prevzela druzbo Fructal d.d., poleg mati¢ne
druzbe Pivovarna Union d.d. vkljucuje naslednje povezane druzbe: Fructal d.d.,
Ajdovscina, Fruktal Mak a.d., Skopje, Fructal Zagreb d.o.o. in Eurofruit Sarajevo d.o.0. V
zacetku februarja 2005 je Pivovarna LaSko d.d. z nakupom dodatnih 41,3 % delnic
Pivovarne Union d.d. postala vecinska lastnica, s ¢imer je Pivovarna Union d.d. postala del
Skupine Pivovarna Lasko, ki zdruZuje proizvajalce piva, mineralnih, naravnih in izvirskih
vod, brezalkoholnih ter Zganih in ostalih alkoholnih pija¢ ter Casopisno in zalozniSko
dejavnost, opravlja pa tudi storitve trgovine na debelo in drobno. Najsodobnejsa
tehnoloSka oprema, prvovrstne surovine ter visoko strokovno znanje ji omogocajo
izpolnitev osnovnega cilja — ponuditi potrosnikom le dobre stvari. Glavni proizvod
Pivovarne Union je pivo. Poleg piva proizvaja in polni tudi osvezilne brezalkoholne pijace,
vode z dodatki, izvirsko vodo in energijsko pijaco.

Od leta 1991 je Pivovarna Union delniska druzba. Proces lastninskega preoblikovanja je

druzba zakljucila z javno prodajo delnic. LastniSka struktura Pivovarne Union d.d. je bila
na dan 31.12.2008 naslednja:
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Tabela 4: LastniSka struktura Pivovarne Union

Delnicariji Delez v %
Pivovarna Lasko d.d. 97,56
Ostali delni¢arji 2,44
SKUPAJ 100

Vir: Letno porocilo Pivovarne Union d.d. in skupine Union za leto 2008, str. 9.

V Pivovarni Union se bodo tudi v prihodnje prilagajali zahtevam in zeljam kupcev,
izboljSevali obstojece ter razvijali nove proizvode. Prav tako bodo izboljsali kakovost
poslovanja druzbe na osnovi ISO-standardov, okoljevarstvenih standardov ter moderne
tehnologije, ki jo imajo na voljo. Razvoj novih in izboljSava obstojecih proizvodov bosta
temeljila na posameznih strateskih poslovnih programih: pivo, brezalkoholne pijace in
naravna pitna voda. Cilji prihodnjega razvoja Pivovarne Union d.d. temeljijo na
tehnologiji, znanju, tradiciji ter dobrih proizvodih Pivovarne Union. Osnovni cilj
prihodnjega razvoja je proizvodnja in prodaja kakovostnih vrst piva, brezalkoholnih pijac
in naravne pitne vode. Pri tem je potrebno ustvariti zadosten in ustrezen dobicek za
nadaljnji razvoj druzbe ter izplacilo dividend delni¢arjem Pivovarne Union d.d.

4.2 Razumevanje druzbene odgovornosti podjetja ter sponzorstev in donatorstev
znotraj tega koncepta

V Pivovarni Union razumevanje druzbene odgovornosti ter klju¢nih deleznikov posredno
zajamejo ze Vv poslanstvu: »Pivovarna Union kot proizvajalka piva, osvezilnih
brezalkoholnih pija¢, naravne pitne vode zadovoljuje potrebe svojih potrosnikov predvsem
v Sloveniji, deloma pa tudi v drugih drzavah. S prodajo svojih izdelkov ustvarja dobicek. Z
dobickom, ki ga ustvarja, zagotavlja zadovoljstvo zaposlenih, delni¢arjev, okolja ter svojih
potro$nikov« (uradna spletna stran Pivovarne Union). Podobnega mnenja je tudi
intervjuvanec A", ki pravi, da je druZbena odgovornost podjetja odgovornost, ki jo ima
podjetje do vseh svojih deleznikov in okolja, v katerem deluje. Predstavlja predvsem
odgovornost do zaposlenih, odgovornost do varovanja okolja, odgovornost do druzbenega
okolja regije in SirSega druzbenega okolja.

V letnem porocilu Pivovarne Union lahko vidike druzbene odgovornosti najdemo v
poslovnem delu letnega porocila. S pregledom spletne strani Pivovarne Union pa se izkaze,
da se poleg drugih odgovornosti zavedajo tudi ekonomske: »Razvijali in proizvajali bomo
pivo in ostale pijace, s katerimi bomo izpolnjevali vse zahteve na podrocju Zzivilske
industrije ter zahteve in pri¢akovanja naro¢nikov in potroSnikov« (uradna spletna stran
Pivovarne Union). Skupina Union prav tako zasleduje koncept druZbene odgovornosti, kar
je tudi razvidno iz letnega porocila. Njihova nacela druZzbene odgovornosti temeljijo na

15 Intervjuvanca sta zZelela ostati anonimna, zato bom uporabljal oznake intervjuvanec A in intervjuvanec B, oba pa
prihajata iz vodstvenih struktur.
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smernicah temeljnih pravic, ki jih doloca Deklaracija zdruzenih narodov o clovekovih
pravicah, temeljnih standardih dela, ki jih doloca mednarodna organizacija dela, desetih
nacelih trajnostnega razvoja, ki jih doloc¢a Global Compact in smernicah GRI porocanja.
Druzba izpostavlja tudi pomembnost druzbene odgovornosti poslovnih partnerjev in
dobaviteljev: »V uresnicevanje poslovne politike poleg zaposlenih vklju¢ujemo tudi
naro¢nike, dobavitelje, zunanje izvajalce in druge poslovne partnerje. To dosegamo z
aktivnim komuniciranjem, obveSCanjem in izobraZzevanjem« (uradna spletna stran
Pivovarne Union). S tem v Pivovarni Union potrjujejo, da druzbeno odgovornost vidijo
sirSe od zgolj filantropskih aktivnosti podjetja.

Tudi njihove vrednote se v Stirih od sedmih tock navezujejo na klju¢na podrocja druzbene
odgovornosti podjetja :
1. posteno in eti¢no poslovanje - zakonska in eti¢na odgovornost;
2. medsebojno spostovanje - eticna odgovornost;
3. zdrav, zadovoljen in motiviran sodelavec - zakonska, eticna in filantropska
odgovornost;
4. odgovornost do naravnega in druzbenega okolja - ekonomska, zakonska, eti¢na in
filantropska odgovornost.

Podrobneje  poglejmo  spletno  stran  Pivovarne  Union:  http://www.pivo-
union.si/SI/default.asp?ph=0. Druzbena odgovornost je na tej strani obravnavana podobno
kot v letnem porocCilu. Na spletni strani lahko pod poglavjem »Podjetje« na vstopni strani
dostopimo do povezave in informacij, ki se nanasajo na druzbeno odgovornost.
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¥ Podjetje
Izdelki

Dizskontna prodaja u

Canter Zalz Cooler
Proizvodnja piva
Novice

Pivovarski muzaj

Zanimivosti

TV oglasi ]

Katalog izdelkaov

Nagradna igra

Slika 1: Shema spletne strani

Pivovarna Union d.d. je
ena vegjih delnigkih druzb
v Sloveniji. Najsodobnejsa
tehnolegka oprema,
prvovrstne surovine ter
visoko strokovno znanje
nam emaegocajo izpolnitev
nasega osnovnega cilja —
ponuditi potresnikom le dobre stvari.

Union Premium
novo pivo vrhunske

kakowvosti.

Na voljo v
gostinskih lokalih
in v diskontih

| E-novice ™.

Vas E-naslov:

Pivovarne Union!
e

Union Premium pivo je
nase vrhunsko pivo.
Odlikuje se po:

Glavni proizvod Pivovarne Union je Union pive (Union
svetlo pivo, Union temno pivo, Union Pils, Union Premium,
Union brezalkoholno pivo, Union Radler, Union Smile).
Poleg piva proizvajamo in polnimo tudi osveZilne
brezalkoholne pijafe Sola, vode z dodatki Za (Za life, Za
lemon, Za harmony, Za symfony), izvirsko vodo Zala in
energijsko pijado Dragon. Tudi v prihodnje se bomo
prilagajali zahtevam in Zeljam kupcev, Se izboljSevali
obstojede proizvode in razvijali nove.

Kontakt
English

Zlahtni aromi
hmelja in wigji
stopnji alkohsla
O niZji stopnji
alkohola
(Crtemni barvi

Zaposleni v Pivovarni Union z uresniéevanjem svojih
ciljev, vizije in poslanstva naSega podjetja skrbimo za
dobre poslovne rezultate podjetja in zadovoljstvo
lastnikov — delnigarjev.

Poslanstvo
Pivovarna Union kot proizvajalka piva, osveZilnih
brezalkoholnih pija, naravne pitne vode zadovoljuje
potrebe svojih potrosnikov predvsem v Sloveniji, deloma )
pa tudi v drugih driavah. S prodajo svojih izdelkov ﬁ
ustvarja dobifek. Z dobickom, ki ga ustvarja, zagotavlja £
zadovoljstvo zaposlenih, delnicarjev, okolja ter svojih & - @
potrosnikov. 13 -
3
Q Inkerr

Viziia

Vir: Pivovarna Union , 2009.

V letnem porocilu (2008, str. 28) stoji stavek: »V uresnicevanje poslovne politike poleg
zaposlenih vklju¢ujemo tudi naro¢nike, dobavitelje, zunanje izvajalce in druge poslovne
partnerje. To dosegamo z aktivhim komuniciranjem, obvesanjem in izobrazevanjem.
Pivovarna Union je za javnosti odprta druzba. Z vsemi zainteresiranimi, $e zlasti z lokalno
skupnostjo, aktivno sodelujemo.« S tem je posredno potrjeno, da so sponzorstva in
donatorstva, ki jih tudi uvrs¢ajo v poglavje o razvoju druzbene skupnosti, pomemben del
druzbene odgovornosti podjetja. Tako je potrjena moja Cetrta hipoteza o strateSkih motivih
za druzbeno odgovorno ravnanje podjetja. Pomen sponzorskih in donatorskih prizadevanj
pokazejo tudi s podpoglaviem Pivovarna Union in S$port (uradna spletna stran Pivovarne
Union). Podobnega mnenja je tudi intervjuvanec B, ki pravi, da je Pivovarna Union najbol]
opazena v javnosti z aktivnostmi sponzorstva v Sportu, donatorstva, predvsem v zdravstvu,
malo manj v kulturi ter zas¢iti in varovanju okolja, kot na primer: okolju prijazna
embalaza, skrb za odpadne vode itd. Vse te zapise lahko najdemo tudi v letnem porocilu
(2008, str. 25-30).
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Zelja po stalnem zmanjSevanju negativnega vpliva na okolje s ¢im bolj racionalno rabo
surovin, materialov in energije kaze na druzbeno odgovornost podjetja tudi izven okvira
sponzorstev in donatorstev.

Sponzorstvom in donatorstvom v letnem porocilu za leto 2008 ni namenjena niti stran,
V tem delu je prikazana rast sredstev, namenjena sponzorstvom in donatorstvom,
poudarjena politika sponzorstev in donatorstev ter vkljuCevanje zaposlenih v druzbeno
skupnost, ki ni v obliki finan¢nih prispevkov.

Na spletni strani je sponzorstvom in donatorstvom namenjen le en odstavek, ki govori o
vlaganju v razlicna podrocja: Sport, kultura, dobrodelnost in stroka ter o pomembnosti
pomoci predvsem mladim, ki bodo pomembni soustvarjalci prihodnosti. Visina sredstev, ki
je namenjena sponzorstvom in donatorstvom, je predvsem povezana s pricakovanimi efekti
posameznih vlozkov, ekonomske upravic¢enosti komuniciranja in vlozkov v posamezne
blagovne znamke oz. blagovno znamko druzbe kot celote. Za vse promocijske aktivnosti
naj bi vsako leto namenili 6 do 7 % svojega prihodka, od tega za sponzorstva in
donatorstva priblizno 1 %.

V intervjuju, ki sem ga izvedel v Pivovarni Union, ter s preucevanjem letnih porocil in
spletne strani, se je izkazalo, da pojem druzbena odgovornost podjetja razumejo celostno in
predvsem SirSe od zgolj sponzorskih in donatorskih aktivnosti. Kljub poudarjanju
trajnostnega razvoja ali ravno zaradi tega, je Stiridelno definicijo druzbene odgovornosti
podjetja intervjuvanec A komentiral malo drugace. Kot druzbeno odgovorna podjetja vidi
tista podjetja, ki so odgovorna predvsem v etiCnem in filantropskem smislu. Oba
intervjuvanca sta namre¢ mnenja, da ekonomsko in pravno odgovornost tezko povezujemo
s pojmom druzbene odgovornosti, saj sta po definiciji osnovi za obstoj in delovanje
vsakega podjetja, brez njiju je podjetje obsojeno na propad. »Pod pojmom druzbena
odgovornost v Pivovarni Union razumemo predvsem eti¢no in filantropsko odgovornost, ki
definirata sliko podjetja v razli¢nih javnostih, tako interne kot tudi eksternih: kupci,
dobavitelji, delezniki, SirSa druzbena javnost. Najpomembnejsi delezniki oz. skupine
zajemajo skoraj vse javnosti: lastniki, investitorji, interna javnost, kupci, dobavitelji, SirSa
druzbena javnost, Sportni navijaci,« je povedal intervjuvanec A.

Intervjuvanca se torej strinjata s Carrollovo piramidalno obliko nadgradnje posameznih
odgovornosti. Podjetje vidita kot druzbeno odgovorno, ¢e so hkrati izpolnjene vse Stiri
odgovornosti, poudarek pa je na eti¢ni in filantropski komponenti druzbene odgovornosti.

Med najvidnej$imi oz. najbolj opaznimi aktivnostmi druzbene odgovornosti Pivovarne
Union, poleg uspesnega opravljanja osnovne dejavnosti oz. ekonomske odgovornosti, sta
intervjuvanca nastevala razli¢ne nagrade, priznanja, certifikate in standarde, ki so zapisani
tudi v letnem porocilu.
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Intervjuvanca se zavedata, da so sponzorstva in donatorstva le del druzbene odgovornosti
podjetja. Za napac¢no razumevanje druzbene odgovornosti so po njuno krive predvsem
lestvice ocenjevanja le-te, tezko ovrednotenje vseh druzbeno aktivnih projektov in otezena
komunikacija podjetja o tovrstnih aktivnostih. Obenem se v Pivovarni Union zavedajo, da
pri sponzorstvih in donatorstvih ne gre vedno le za finan¢ne prispevke podjetij.

4.3 Druzbena odgovornost in ugled podjetja

»Tista podjetja, ki so ob kakovosti in privla¢nosti ponudbe ter finan¢ni u€inkovitosti tudi
druZzbeno odgovorna, veljajo v tujini za poslovno ugledna in imajo tudi zato boljse
prodajne in tako tudi boljSe poslovne moznosti« (Bertoncelj Popit, 2007a). Intervjuvanec B
je mnenja, da so z vidika izgrajevanja ugleda pomembne vse druzbeno odgovorne
aktivnosti, vendar pa so z vidika opazenosti v razlicnih javnostih najpomembnejse
aktivnosti sponzorstva v Sportu, donatorstva v zdravstvu in skrbi za zaS¢ito okolja.
Navedene aktivnosti so Se posebej pomembne z vidika odmevnosti v javnostih, v katerih
se zeli Pivovarna Union pokazati kot podjetje, ki je vpeto v oZje in SirSe lokalno okolje in
ni samo proizvajalec alkoholnih pijac, ki so v osnovi percipirane kot nezdrave.

Del ugleda in prepoznavnosti podjetja se poleg kontinuiranih sponzorstev in donatorstev
krepi tudi preko povezave podjetja s sponzoriranimi aktivnostmi oz. donatorstvi. Tovrstnih
primerov je znotraj Pivovarne Union kar nekaj. Podjetje je generalni pokrovitelj
Kosarkarskega kluba Olimpija in nogometne reprezentance Slovenije, pojavlja pa se Se v
drugih panogah.

Po mnenju intervjuvanca A se podjetja odlo¢ajo za druzbeno odgovorne programe in z
njimi za sponzorstva in donatorstva iz razli¢nih razlogov. PreteZen razlog je krepitev
ugleda in pozicije podjetja v druzbi. Temu sledijo Se interesi po pomoci lokalnemu okolju
oz. lokalni skupnosti, nemalokrat pa so prisotni tudi osebni interesi vodstvenega kadra oz.
lastniSke strukture podjetij, v nekaterih primerih pa lahko pride tudi do aktivnosti, ki
presegajo meje poslovne etike. Tu je miSljeno pranje denarja na racun sponzorstev in
donatorstev.

Pri vzdrzevanju ali viSanju prepoznavnosti in ugleda podjetja preko sponzorstev in
donatorstev intervjuvanec B vidi podpiranje enega samega drustva oz. institucije z vsemi
sredstvi, ki so podjetju na razpolago, kot moralno sporno.

»Druzbena odgovornost oz. vsaj zunanja pojavnost druzbene odgovornosti druzbe
Pivovarna Union ima po mojem mnenju pomemben vpliv na uspesnost in konkuren¢nost
Pivovarne Union predvsem na slovenskem trgu. Produkti in blagovne znamke, ki jih trzi
Pivovarna Union, so produkti osnovne preskrbe, ki za svoje trZzenje potrebujejo mocno
komunikacijo, katere prijaznost do upoStevanih ciljnih skupin potrosnikov, okolja in
ostalith deleznikov je na stalnem preverjanju. Prav tako pa politika sponzorstev in

donatorstev. Ker so blagovne znamke Pivovarne Union razpoznavne blagovne znamke v
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celotnem slovenskem prostoru, se v politiki sponzorstev in donatorstev Pivovarna Union
ne more osredotociti le na svoje aktivnosti v ozkem okolju regije ( KK Union Olimpija),
ampak mora delovati na celotnem slovenskem prostoru (npr. HDD Tilia Olimpija - HK
Acroni Jesenice) in se vklju€evati tudi v projekte posameznih Sportnih zvez (npr. slovenska
nogometna reprezentanca) ter po potrebi razprSiti svoja sredstva za te aktivnosti tudi v
manjSe sredine v slovenskem prostoru,« pravi intervjuvanec B.

Pri preucevanju ugleda podjetja se mi je zastavilo tudi vprasanje, v kolik$ni meri Pivovarna
Union spremlja prakso dobaviteljev in s tem skrbi za svoj ugled. Intervjuvanca poudarjata,
da je spremljanje prakse poslovnih partnerjev in dobaviteljev zelo pomembno v tistih delih
druzbene odgovornosti, ki zajemajo varstvo okolja, politiko donatorstev in ostalih
segmentov druzbene odgovornosti, ki vplivajo na socialni in druzbenoekonomski status
okolja delovanja posameznega partnerja. Za samo sponzorstvo pa smatrata, da ni nujno
potrebno, da je povezano. V takem primeru so efekti multiplicirani, vendar redko pride do
teh situacij. Spremljanje politike poslovnih partnerjev in dobaviteljev je predvsem
pomembno s strani preverjanja in potrditve verifikacije njihovih vrednot, povezanih z
druzbeno odgovornostjo in eventualnimi popravki lastnih.

Ob poudarjanju nefinan¢nih prispevkov k druzbeni odgovornosti, sponzorstvom in
donatorstvom ter filantropije se zastavi vprasanje, ali je pomembno le naértno izgrajevanje
prepoznavnosti in ugleda podjetja z "velikimi projekti", ki zahtevajo tudi velike finan¢ne
vlozke, ali je bistvo druzbene odgovornosti in znotraj nje razumljenih sponzorstev in
donatorstev v tem, da podjetje z majhnimi vlozki doseze obojestransko zadovoljstvo,
katerega rezultat je tudi ugled. Intervjuvanec A je mnenja, da je viSina sredstev, ki je
namenjena sponzorstvom in donatorstvom povezana s pricakovanimi rezultati posameznih
vlozkov, ekonomsko upravi¢enostjo komuniciranja in vlozkov v posamezne blagovne
znamke oz. blagovno znamko druzbe kot celote.

4.4 Motivi za druzbeno odgovorno delovanje podjetja

V enem izmed vidikov se vzroki za druzbeno odgovorno ravnanje ter tudi za sponzorstva
in donatorstva navezujejo na prejSnje podpoglavje o ugledu in boljSi prepoznavnosti
podjetij. Kot pravi Mili¢ (2007, str. 26): »Pametno je, da si podjetje izbere podrocje
pomoci in to kontinuirano izvaja, saj si tako zagotovi ne le nadzor nad distribucijo in
ucinkom svojih donacij, ampak s tem doseze tudi vecjo prepoznavnost.«

Hipoteza o strateSkih motivih druzbene odgovornosti ter z njo tudi sponzorstev in
donatorstev je potrjena s strani Pivovarne Union v eni izmed tock strateskih usmeritev: »S
prodajo svojih izdelkov Pivovarna Union ustvarja dobicek. Z dobickom, ki ga ustvarja,
zagotavlja zadovoljstvo zaposlenih, delnicarjev, okolja ter svojih potro$nikov. Poleg
zagotavljanja visoke kakovosti izdelkov skrbimo, da smo odgovoren ¢lan skupnosti in
okolja, kjer delujemo.« V tej tocki se Ze pokaZe, da v Pivovarni Union druzbeno

odgovornost razumejo oZje, kot smo jo definirali v teoreticnem delu naloge (npr. Carroll,
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1979; European Commission, 2001), saj ekonomsko odgovornost in odgovornost do
naravnega okolja ter skupnosti omenjajo loceno. Zasledimo tudi strateSki motiv politike
sponzorstev in donatorstev, ki sem ga prikazal ze v prejSnjem podpoglavju.

Tudi v intervjuju se je izkazalo, da se intervjuvanca zavedata pomena dolgoro¢nega
pogleda na poslovanje podjetja, prav tako pa tudi podro¢ja druzbene odgovornosti ter
sponzorstev in donatorstev vidita kot del, ki ga je za dobre finan¢ne in nefinan¢ne rezultate
potrebno obravnavati strateSko in brez Cesar podjetje in njegovo okolje na daljsi rok ne
moreta preziveti. Izbor podro¢ij za sponzorstva je pomemben predvsem z vidika
odmevnosti, medijske pojavnosti, popularnosti posamezne Sportne panoge, okolja, iz
katerega sponzoriranec prihaja, nemalokrat pa tudi iz drugih, bolj »trdih« razlogov,
direktive lastnika, interesa vodstvene strukture.

Motivi za druzbeno odgovorno poslovanje podjetja so zagotovo dolgoro¢no naravnani.
Zopet se pokaze dvojnost strateSkega motiva. Podjetje na eni strani obravnava druzbeno
odgovornost ter sponzorstva in donatorstva stratesko zgolj zaradi ekonomskih uc¢inkov in
viSanja profitov, na drugi strani pa so pozitivni ucinki druzbene odgovornosti le stranski
proizvod celostne obravnave druzbene odgovornosti podjetja in ne zgolj rezultat
upravljavskega marketinga. V intervjuju se je pokazalo, da so v¢asih motivi za druzbeno
odgovornost tudi vrednote vodstva.

4.5 Analiza in omejitve raziskave

V S$tudiji primera Pivovarne Union sem ugotovil, da zaradi izbire intervjuvancev ni
bistvenih razlik med sekundarnimi, predvsem internimi publikacijami Pivovarne Union, in
primarnimi viri podatkov, saj sta intervjuvanca soustvarjalca besedil in gradiv, ki sem jih
analiziral.

V Pivovarni Union druzbeno odgovornost razumejo pod pojmom trajnostni ekonomski
razvoj, torej tako, kot sem jo predstavil v teoreticnem delu naloge v smislu Carrollove
opredelitve (1991) ali priporocil Evropske unije (European Commission, 2001). Ob
Carrollovi S$tiridelni definiciji pojma druZbene odgovornosti kot druzbeno odgovorno
delovanje podjetja vidijo predvsem njeno eti¢no in filantropsko komponento, Ceprav
priznajo, da ciste filantropije ni. Med najpomembnejSe deleznike v Pivovarni Union Se
vedno spadajo delnicarji, veliko pozornost pa namenjajo tudi zaposlenim, varnosti okolju
ter dobaviteljem. Druzbeno odgovornost razumejo SirSe od zgolj sponzorstev in
donatorstev. Za napacno razumevanje pojma druzbena odgovornost nekateri krivijo
razlaganje le-te v mnoZi¢nih medijih ter na lestvicah druzbene odgovornosti, ki
izpostavljajo sponzorstva in donatorstva kot njen poglaviten del. V Pivovarni Union so
mnenja, da so najpomembnejSe tiste informacije o druzbeni odgovornosti, ki se $irijo
znotraj posameznih ciljnih javnosti in informacije, posredovane v medijih tako
elektronskih kot tiskanih. Enako pomembne so tudi placane PR informacije in informacije

deleznikov, ki lahko vplivajo na uspesnost poslovanja podjetja in s tem pa tudi vecja
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sponzorstva in donatorstva, med katerimi izstopa dolgoletna podpora razlicnim Sportnim
ekipam, v najvecji meri KosSarkarskemu klubu Olimpija.

V Pivovarni Union se strinjajo, da druzbeno odgovorne aktivnosti prispevajo k ugledu
podjetja, vendar menijo, da najvecji del njihovega ugleda v javnosti prispeva samo
poslovanje podjetja, torej ekonomska komponenta. Kot so ugotovili ze drugi avtorji (npr.
Mohr v Golob, 2006), k ugledu podjetja veliko prispevajo govorice. Tudi intervjuvanec B
jim pripisuje veliko moc¢, Se posebej Sirjenju informacij o podjetju s strani zaposlenih, kjer
vidi Se veliko priloZznosti za izboljSanje komunikacije. S tem potrdi, da je komunikacija
preve¢ enosmerno usmerjena, manjka pa dvosmerna komunikacija tako z zaposlenimi kot
ostalimi delezniki, kot so opozoril ze drugi avtorji (npr. Haas v Golob, 2006).

Ker v Pivovarni Union sponzorstva in donatorstva razumejo kot pomemben del druzbene
odgovornosti, jim pri izgrajevanju ugleda pripisujejo pomembno vlogo. Zavedajo se, da
znotraj druzbene odgovornosti tudi sponzorstva in donatorstva pomembno vplivajo na
viSanje ugleda, niso pa poglaviten gradnik.

Motivi za druzbeno odgovornost podjetja so predvsem strateski, saj Pivovarna Union od
tovrstnih aktivnosti pricakuje dolgoro¢no korist v finan¢nem in nefinanénem smislu. Kot
pravi Maja Hawlina (Stravs, 2007, str. 33): »Druzbena odgovornost je trzna zapoved, &e
zelimo graditi dolgoro¢ne produktivne odnose.« Pri sponzorstvih in donatorstvih gre za
zmes razlicnih motivov, vendar prevladuje strateski motiv, kot meni tudi veliko teoretikov
(Carroll, 1991; Menon & Kahn, 2003; Panapanaan et al., 2003; Saiia et al., 2003; Matten &
Moon, 2004; Kotler & Lee, 2005). Pivovarna Union najve¢ sponzorskih sredstev namenja
Kosarkarskemu klubu Olimpija ter slovenski nogometni reprezentanci, s katerima sodeluje
ze veC let. Ostala sponzorstva in donatorstva so bolj razprSena, vendar vefinoma
dolgoro¢ne narave. Povezava med podjetjem in dejavnostjo, ki jo podpira, v mnogih
primerih obstaja, §e ve¢ pozornosti pa bi bilo potrebno nameniti aktivnemu vkljuc¢evanju v
sodelovanje s sponzorirancem. Vodstvo samo, prav tako pa tudi oba intervjuvanca,
priznavajo, da na odloc¢itve o sponzorstvih in donatorstvih vplivajo tudi njihove osebne
vrednote, vendar se jim to ne zdi sporno. Vecina jih tudi meni, da ciste filantropije ni.
Intervjuvanec B pravi, da je zaradi narave holdinskega podjetja sploh mozno govoriti o
druzbeno odgovornem sponzorstvu, saj gre pri podjetjih, ki npr. proizvajajo izdelke Siroke
potro$nje, lahko zgolj za pospeSevanje prodaje. Strateski motiv izvajanja druzbeno
odgovornih aktivnosti je lahko le orodje za izboljSanje prepoznavnosti in ugleda.

Izmed stirih hipotez, ki sem si jih zastavil, sem potrdil dve. V Pivovarni Union, v nasprotju
s prevladujocimi mnenji v ¢lankih o druzbeni odgovornosti podjetij v Sloveniji, druzbeno
odgovornost razumejo SirSe od sponzorstev in donatorstev. Ravno tako vidijo predvsem
strateSke motive za druzbeno odgovornost in angaziranost v obliki sponzorstev in
donatorstev. Taksno razumevanje Pivovarni Union lahko prinese le pozitivne rezultate, Se
posebej v primeru, ko bodo svoje poglede uspeli prenesti na druge zaposlene in ostale
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deleznike ter bo strateski motiv presegel ozke finan¢ne kazalce. V Studiji primera sem
ugotovil, da sponzorstva in donatorstva v Pivovarni Union niso najvidnejSi del druzbene
odgovornosti in kot take tudi ne vplivajo odlo¢ilno na ugled podjetja. Najvidnejsa je
ekonomska komponenta druzbene odgovornosti podjetja, sponzorstva pa so samo
pomembno orodje za veCanje ugleda. Podjetje se zaveda tudi pomena drugih podrocij, kot
so odnos do naravnega in druzbenega okolja, odnos do zaposlenih in ostalih deleznikov.
Pivovarno Union lahko postavimo na kontinuum marketinga in druzbene odgovornosti, kot
ga predstavi UrSa Golob (2004, str. 886-887) v svojem delu. Na eno stran avtorica postavi
podjetja, ki druzbeno odgovornost razumejo kot orodje za izboljSanje podobe in marketing
kot tehnologijo, na drugo stran pa podjetja, ki druzbeno odgovornost obravnavajo kot
usmeritev in pravi razlog za aktivnosti in marketing razumejo kot druzbeni proces.
Pivovarna Union se nahaja med obema poloma podjetij. Druzbeno odgovornost razume kot
neke vrste poslanstvo in se s tem bolj priblizuje druzbeno-marketinski kot upravljavski
paradigmi.

Pri raziskovanju gre za Studijo primera, zato je rezultate nemogoce posplositi na celotno
slovensko poslovno okolje. Razmer, ugotovljenih pri Pivovarni Union, nikakor ne moremo
preslikati na druga podjetja, saj je pojmovanja druzbene odgovornosti od podjetja do
podjetja razli¢no. Prav tako so sredstva za promocijo, sponzorstva, donatorstva in druge
namene drugaCe razporejena. Pivovarna Union tako ne predstavlja celotnega stanja
druzbene odgovornosti v Slovenji. Pri tem je potrebno upostevati, da je Pivovarna Union
eden vecjih poslovnih sistemov pri nas. Omejitev raziskave, da se razmere razlikujejo od
podjetja do podjetja, je Se toliko bolj ocitna, ¢e v obzir vzamemo tudi manjsa ali srednja
velika podjetja. Da bi raziskavo lahko vsaj delno posplosil, bi moral vkljuciti ve¢ razli¢nih
podjetij in med njimi primerjati pojmovanje druzbene odgovornosti in s tem sponzorstva in
donatorstva.

V intervjuju, ki je bil glavna metoda raziskovanja, sta sodelovala vodilna zaposlena, ki se
pri svojem delu posredno ali neposredno ukvarjata z druzbeno odgovornostjo in s tem tudi
s sponzorstvi in donatorstvi. Za boljSo ilustracijo stanja bi lahko raziskal tudi t. i. pogled od
zunaj in v raziskavo vkljuc¢il mnenja zaposlenih, ki niso na vodilnih polozajih in drugih
deleznikov podjetja.

SKLEP

Koncept druzbene odgovornosti podjetja zaradi Casovne in prostorske odvisnosti pojma
nima enotne opredelitve, prav tako pa ga je potrebno obravnavati interdisciplinarno. Med
akademiki je najveckrat uporabljena Stiridelna klasifikacija Carrolla (1991), ki druZbeno
odgovornost deli na ekonomsko, zakonsko, eticno in filantropsko odgovornost. Koncept
ima tako v teoriji kot v praksi mnogo sorodnih razlag, vendar se pomensko precej
prekrivajo, v nekaterih primerih pa gre celo za sopomenke. Pojem podjetja kot dobrega

drzavljana je v vecini razlag le filantropski del druzbene odgovornosti, v nekaterih
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definicijah gre za sopomenko, spet v drugih za koncept, ki naj bi druzbeno odgovornost
presegal.

Podjetja se vse bolj zavedajo, da so lahko dolgoro¢no ugledna, uspesna in dobickonosna le
preko doseganja drugih ciljev. Ze iz 70. let 20. stoletja izhaja ideja, da mora druZbena
odgovornost podjetij postati del dolgoro¢ne strateSke usmeritve podjetja in tako spremljati
vsak poslovni proces.

Glavne kritike druzbene odgovornosti se nanasajo zlasti na neupravic¢enost stroskov za
tovrstne aktivnosti, vecanje moci podjetij v druzbi preko druzbenih aktivnosti, za katere
niso usposobljene ter ocitek, da gre zgolj za orodje trzne komunikacije brez realnih
ukrepov, s katerim si podjetja Zelijo povecati ugled. Komuniciranje o druzbeni
odgovornosti je tako problemati¢no zaradi sumniCenj o iskrenosti namenov podjetij in
odsotnosti negativnih informacij zaradi prostovoljne narave poro¢anja. Po drugi strani pa je
porocanje o druzbeno odgovornih aktivnostih nujno, saj je zazeleno s strani deleznikov in
potrebno za transparentno poslovanje podjetij. Prostovoljno porocanje o druzbeni
odgovornosti poleg zgolj pozitivne komunikacije onemogoca tudi primerjavo med podjetji
in drzavami ter se tako zdi $e manj verodostojno. Pri komuniciranju o druzbeni
odgovornosti gre v veliki meri za enosmerno komuniciranje podjetij z delezniki, v praksi je
premalo dvosmerne komunikacije.

Govorice imajo tudi zaradi tega razloga veliko mo¢ pri izgrajevanju ugleda. Kot se je
izkazalo tudi v Studiji primera Pivovarne Union, imajo na ugled posameznega podjetja
velik vpliv ravno govorice zaposlenih, z njimi pa bi bilo potrebno vzpostaviti ve¢ dialoga.
Najbolj opazne druzbeno odgovorne aktivnosti podjetja so po mnenju intervjuvancev tiste,
ki so medijsko izpostavljene (razne nagrade, poleg tega pa tudi sponzorstva in
donatorstva), na prvem mestu pa je podjetje prepoznavno zaradi svoje osnovne dejavnosti,
torej ekonomske komponente druzbene odgovornosti.

Vecino akademikov in praktikov sponzorstva in donatorstva kot manjsi del druzbene
odgovornosti uvrs¢a med filantropsko odgovornost podjetij s strateSkim motivom. Tudi
navidezno dobrodelne dejavnosti zaradi ostre konkurence na vseh podroc¢jih delovanja
podjetja zahtevajo vedno ve¢ premisleka in strateSko obravnavo. Prevladujo¢e mnenje
avtorjev, ki o sponzorstvih in donatorstvih piSejo v Sloveniji, je, da so ta Se vedno
razumljena kot velik del druzbene odgovornosti podjetij in so obravnavana prevec
povrsinsko, premalo usmerjeno in premalo stratesko. V nasem prostoru so celovite akcije
prej izjema kot pravilo. Teoretiki opozarjajo, naj podjetja dolgoro¢no podprejo samo enega
ali nekaj projektov, ki se s podjetjem povezuje, saj bodo le tako ostali vidni in prepoznavni.
Tudi v $tudiji primera v Pivovarni Union sem ugotovil, da podpirajo mnogo projektov in
ne razmis$ljajo o tem, da bi se omejili zgolj na nekaj vecjih. To se jim zdi neodgovorno do
tistih, ki ne bi bili delezni podpore in pomoci. Veliko sponzorstev in donatorstev se sicer
ujema z dejavnostjo in njihovimi vrednotami, vendar so poleg nekaterih vecjih projektov
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precej razprSena. To ni nujno slabo, saj tudi z manjSimi in nefinan¢nimi vlozki lahko
dosezejo vidne rezultate. Podjetje naj bi bilo druzbeno odgovorno do vseh deleznikov in ne
le do tistih, ki jim bodo prinesli visje dobicke.

V Pivovarni Union sponzorstva in donatorstva razumejo kot del druzbene odgovornosti oz.
trajnostnega razvoja, ki niso nujno zgolj finan¢ni prispevki. Za napacno predstavo o
sponzorstvu in donatorstvu so po mnenju intervjuvancev krivi predvsem mediji in Se
posebej zavajajoCe lestvice druzbene odgovornosti. Druzbena odgovornost ni nekaj
novega, vendar gre za nova poimenovanja stvari, ki so ze obstajale, kar prispeva k dodatni
zmedi. Obenem je komuniciranje o druzbeni odgovornosti tezavno, saj posamezniki
najbolj zaupajo informacijam, ki ne prihajajo direktno iz podjetja. Po mnenju obeh
intervjuvancev k njihovemu ugledu najve¢ pripomore uspesno poslovanje samo, nato pa
tudi razni dogodki, ki so medijsko izpostavljeni (priznanja in s tem tudi sponzorstva in
donatorstva). V Pivovarni Union kot druzbeno odgovornost razumejo predvsem njeno
eticno in filantropsko komponento, ekonomska in zakonska pa se jim zdita nujen
predpogoj. Priznavajo tudi, da Ciste filantropije ni. Motive za druzbeno odgovorno
delovanje podjetja vidijo predvsem v dolgoro¢nih ekonomskih in neekonomskih koristih.
Druzbeno odgovorno poslovanje se jim zdi za njihov obstoj in obstoj okolja neizbezno.

Primer Pivovarne Union kaze, da podjetje druzbeno odgovornost obravnava resno in
celostno. Vodstvo in zaposleni, ki se ukvarjajo z druzbeno odgovornostjo ter sponzorstvi in
donatorstvi, se zavedajo pomena in mesta tako druzbene odgovornosti kot sponzorstev in
donatorstev. Lahko recem, da je Pivovarna Union na podro¢ju druzbeno odgovornih
aktivnosti zgledna, znanje, ki ga imajo o sponzorstvih in donatorstvih, pa zaradi utecenih
praks vcasih tezko realizirajo. Tudi v drugih slovenskih podjetjih obstaja veliko druzbeno
odgovornih aktivnosti, podjetja pa bodo morala biti le bolj uspeSna pri njihovi
komunikaciji in jih obravnavati bolj stratesko.
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PRILOGE

Priloga A

Okviren vprasalnik intervjuja

1.

Kaj razumete pod pojmom druzbena odgovornost in kak$no je po vasem mnenju druzbeno
odgovorno podjetje?

Kateri delezniki oz. skupine, ki kakorkoli vplivajo na podjetja in obratno, so za Pivovarno
Union najbolj pomembni?

Katero izmed odgovornosti najbolj povezujete s pojmom druzbene odgovornosti podjetja:
ekonomsko odgovornost, zakonsko, eti¢no ali filantropsko odgovornost?

Ekonomska odgovornost predstavlja pricakovanje druzbe, da podjetja proizvajajo
produkte ali storitve in jih nato prodajajo. Na ta nacin deluje kapitalisticen ekonomski
sistem.

Zakonska odgovornost pomeni delovanje podjetja znotraj pravnih okvirov, ki veljajo za
vse.

Eti¢na odgovornost je odziv podjetij na obstojeCe eticne norme druzbe. Druzba poleg
upostevanja pravnih norm pri¢akuje doloceno vedenje in delovanje podjetij.

Za filantropsko ali diskrecijsko odgovornost velja, da je v rokah podjetja, saj gre za
odlocitve posameznih podjetij, ki so prostovoljne. V to skupino spadajo tudi sponzorstva
in donatorstva.

Preko katerih programov ali druzbeno odgovornih aktivnosti je Pivovarno Union v
javnosti najbolj opazena?

S ¢im je povezana viSina sredstev, ki so namenjena sponzorstvom in donatorstvom?

Katere druzbeno odgovorne aktivnosti Pivovarne Union se vam zdijo najpomembnejse z
vidika izgrajevanja ugleda in zakaj?

Katere informacije o druzbeni odgovornosti podjetij najbolj vplivajo na ugled podjetij in
na kaksen nacin morajo biti posredovane?

Zakaj se po vasem mnenju podjetje odlo¢i za druzbeno odgovorne programe ter z njimi
tudi za sponzorstva in donatorstva?

Kaksen vpliv ima po vasem mnenju druzbena odgovornost, kot jo razumete vi, na
dolgoro¢no uspesnost in konkuren¢nost Pivovarne Union?



10.

11.

12.

13.

Kaj pa politika sponzorstev in donatorstev?

V kolikSni meri se morata vsebina o0z. namen sponzorstev in donatorstev skladati z
dejavnostjo podjetja in njegovimi vrednotami?
Zakaj je to po vaSem mnenju pomembno oz. zakaj ni?

S katerega vidika oz. zakaj so podroc¢ja, ki jih Pivovarna Union izbira za sponzorstva in
donatorstva, za podjetje pomembna?

Ali se po vasem mnenju vrednote podjetja oz. vodilnih v podjetju izrazajo tudi preko
druzbene odgovornosti podjetja ter sponzorstev in donatorstev?

Zakaj je lahko to dobro ali slabo?

V kolik$ni meri se vam zdi pomembno, da podjetja in tudi Pivovarna Union spremljajo
prakso svojih poslovnih partnerjev in dobaviteljev?

Priloga B

Intervju: Intervjuvanec A in intervjuvanec B

Ljubljana, 12.3.2009 ob 12.00-13.05

. Intervjuvanec A: Druzbena odgovornost podjetja je po mojem mnenju odgovornost, ki jo

ima podjetje do vseh svojih deleznikov in okolja, v katerem deluje. Predstavlja predvsem
odgovornost do zaposlenih, odgovornost do varovanja okolja, odgovornost do druzbenega
okolja regije in SirSega druzbenega okolja.

Intervjuvanec B: Se popolnoma strinjam s kolegom.

Intervjuvanec A: Najpomembnejsi delezniki oz. skupine zajemajo skoraj vse javnosti:
lastniki, investitorji, interna javnost, kupci, dobavitelji, $irSa druzbena javnost, Sportni
navijaci.

Intervjuvanec B: Po mojem mnenju ekonomsko in pravno odgovornost tezko povezujemo
s pojmom druzbene odgovornosti, ker sta po definiciji osnovi za obstoj in delovanje
vsakega podjetja (brez teh odgovornosti je podjetje obsojeno na propad).

Intervjuvanec A: S pojmom druzbene odgovornosti predvsem povezujem eti¢no in
filantropsko odgovornost, ki definirata imidZ podjetja v razli¢nih javnostih, tako interne
kot tudi eksternih (kupci, dobavitelji, delezniki, SirSa druzbena javnost).

Intervjuvanec B: Pivovarna Union je najbolj opazena v javnosti z aktivnostmi
sponzorstva v Sportu, donatorstva (predvsem v zdravstvu, morda malo manj v kulturi),
zaScite in varovanja okolja (okolju prijazna embalaza, skrb za odpadne vode itd.).
Intervjuvanec A: Visina sredstev, ki je namenjena sponzorstvom in donatorstvom, je
najbolj povezana s pri¢akovanimi efekti posameznih vlozkov, ekonomske upravicenosti



komuniciranja in vlozkov v posamezne blagovne znamke oz. blagovno znamko druzbe kot
celote.

6. Intervjuvanec B: Z vidika izgrajevanja ugleda so pomembne vse druzbeno odgovorne
aktivnosti, vendar pa so z vidika opaZenosti v razlicnih javnostih najpomembnejSe
aktivnosti sponzorstva v Sportu, donatorstva v zdravstvu in skrbi za zas¢ito okolja.
Navedene aktivnosti so zlasti pomembne z vidika odmevnosti v javnostih, v katerih se Zeli
Pivovarna Union pokazati kot podjetje, ki je ne samo proizvajalec alkoholnih pijac (te so
percipirane kot nezdrave, pa Ceprav je pivo v nekaterih sredinah tretirano kot hrana),
ampak tudi kot podjetje, ki je vpeto v ozje in SirSe lokalno okolje.

7. Intervjuvanec B: Najpomembnejse informacije o druzbeni odgovornosti so informacije, ki
se Sirjjo znotraj posameznih ciljnih javnosti, pomembne pa so tudi informacije
posredovane v medijih (elektronskih in tiskanih), kakor tudi placane PR informacije in
informacije deleznikov, ki lahko wvplivajo na uspeSnost poslovanja podjetja — tem
pripisujem veliko moc, $e posebej Sirjenju informacij o podjetju s strani zaposlenih, kjer
vidim Se veliko priloznosti za izboljSanje komunikacije.

8. Intervjuvanec A: Podjetja se odlocajo za druzbeno odgovorne programe in z njimi tudi za
sponzorstva in donatorstva iz razlicnih razlogov. Prevladujoci razlog je krepitev ugleda in
pozicije podjetja v druzbi, pomembni pa so tudi interesi kot npr. pomo¢ lokalnemu okolju
oz. lokalni skupnosti, nemalokrat pa so prisotni tudi osebni interesi vodstvenega kadra oz.
lastniske strukture podjetij. Ob¢asno pa lahko pride tudi do aktivnosti, ki presegajo meje
poslovne etike (veliko denarja se opere na racun dolo¢enih sponzorstev in donatorstev).

9. Intervjuvanec B: Druzbena odgovornost oz. vsaj zunanja pojavnost druzbene
odgovornosti druzbe Pivovarna Union ima po mojem mnenju pomemben vpliv na
uspesnost in konkuren¢nost Pivovarne Union predvsem na slovenskem trgu. Produkti in
blagovne znamke, ki jih trzi Pivovarna Union, so produkti osnovne preskrbe, ki za svoje
trzenje potrebujejo mocno komunikacijo, katere prijaznost do upostevanih ciljnih skupin
potros$nikov, okolja in ostalih deleznikov je na stalnem preverjanju. Prav tako pa politika
sponzorstev in donatorstev. Ker so blagovne znamke Pivovarne Union razpoznavne
blagovne znamke v celotnem slovenskem prostoru, se v politiki sponzorstev in donatorstev
Pivovarna Union ne more osredotociti le na svoje aktivnosti v ozkem okolju regije (KK
Union Olimpija), ampak mora delovati na celotnem slovenskem prostoru (npr. HDD Tilia
Olimpija - HK Acroni Jesenice) in se vkljucevati tudi v projekte posameznih Sportnih zvez
(npr. slovenska nogometna reprezentanca) ter po potrebi razprSiti svoja sredstva za te
aktivnosti tudi v manj$e sredine v slovenskem prostoru.

10. Intervjuvanec A: Politika sponzorstev in donatorstev mora nujno izhajati iz vrednot in
politike podjetja, lahko pa se zgodi, da v doloCenem casu izgubi svoje prvobitno
poslanstvo zaradi premo¢nih vplivov ostalih dejavnikov na Sportno sredino sponzoriranca.
Po mojem mnenju je pomembno, da se namen sponzorstva sklada z vrednotami podjetja —
bolj od skladnosti z njegovo dejavnostjo, iz razloga vpliva sponzorja na delovanje
posamezne sponzorirane $portne sredine.

Intervjuvanec B: Moje mnenje je, da mora sponzor aktivno sodelovati v delu in vodenju
sponzorirane $portne sredine, njegovo delo pa je toliko lazje, ¢e se vrednote podjetja in



11.

12.

13.

Sportne sredine prekrivajo, tezje pa je v tistih sredinah, kjer je potrebno vrednote
prilagajati vrednotam sponzorja.

Intervjuvanec B: Izbor podroCij za sponzorstva je pomemben predvsem z vidika
odmevnosti, medijske pojavnosti, popularnosti posamezne Sportne panoge zlasti v
slovenskem prostoru, okolja, iz katerega sponzoriranec prihaja, nemalokrat pa tudi iz
drugih bolj »trdih« razlogov, kot so direktive lastnika ali interesi vodstvene strukture.
Intervjuvanec A: Ni nujno, da so vrednote podjetja in vrednote njihovih vodstvenih
kadrov vedno enake ali kompatibilne, torej, da so vodstveni delavci ponotranjili vrednote
podjetja in jih tudi na svojih osebnih vrednostnih lestvicah postavili na prva mesta.
Vsekakor pa bi se morale vrednote podjetja oz. njihovih vodstvenih delavcev izrazati
preko druzbene odgovornosti in s tem preko politike sponzorstev in donatorstev.
Slovenski prostor je relativno majhen in prepleten z mnogimi interesi, ki otezujejo Zelje
po neodvisnem delovanju v okviru strokovnih meril in enako tudi najboljSe prakse v
posamezni dejavnosti, tudi dejavnosti druzbene odgovornosti in njenega dela politike
sponzorstev in donatorstev.

Intervjuvanec A: Spremljanje prakse poslovnih partnerjev in dobaviteljev je predvsem
pomembno v delih druzbene odgovornosti, ki zajemajo varstvo okolja, politiko
donatorstev in ostalih segmentov druzbene odgovornosti, ki vplivajo na socialni in
druzbenoekonomski status okolja delovanja posameznega partnerja. Samo sponzorstvo pa
smatram, da ni nujno potrebno, da je povezano. Ce pa je, pa so efekti multiplicirani,
vendar redko prihaja do takih situacij.

Intervjuvanec B: Spremljanje politike poslovnih partnerjev in dobaviteljev je pomembno
s strani verifikacije njihovih vrednot, povezanih z druzbeno odgovornostjo in moznimi
korelacijami lastnih.
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