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Korporativna druzbena odgovornost in odnosi z lokalno skupnostjo,
primer: Lek d.d.

Neizogibna povezanost podjetja in njegovega okolja privede do dejstva, da je
koncept korporativne druzbene odgovornosti postal pomembna prvina
sodobnega podjetniSkega upravljanja. Klju¢ za doseganje druzbene odgovornosti
podjetij je razumevanje vidikov in posledic vplivov podjetjia na naravno in
druzbeno okolje, zato so ucinkoviti odnosi s SirSo in oZjo lokalno skupnostjo
podjetja temeljnega pomena za doseganje dolgoro¢ne poslovne uspesnosti.
Diplomska naloga je sestavljena iz dveh delov. V prvem, teoretichnem delu naloge
govorim o korporativni druzbeni odgovornosti, odnosih z javnostmi, deleznikih in
odnosih z lokalno skupnostjo. Predstavim opredelitve in definicije omenjenih
pojmov razlicnih avtorjev ter nakazem njihovo medsebojno povezanost. V
drugem delu naloge, S$tudiji primera, pa predstavim politiko druzbene
odgovornosti izbranega podjetja in nacin njihovega sodelovanje s svojimi
lokalnimi skupnostmi ter jih primerjam s teorijo iz prvega dela naloge in preverim
razvitost odnosov z lokalnimi skupnostmi in prakticno rabo zapisane politike
druzbene odgovornosti izbranega podjetja.

Kljuéne besede: druzbena odgovornost, delezniki, odnosi z javnostmi, skupnost,
Lek d.d.

Corporate social responsibility and local community relations, case study:
Lek d.d.

Unavoidable connection between corporations and their environment leads to the
fact that the concept of corporate social responsibility became an important
element of contemporary business management. Understanding views and
consequences of corporations’ influences on natural and social environment is
the key to achieve corporate social responsibility, therefore the effective
community relations have essential meaning for long-term business
successfulness.

The diploma consist of two parts. In first, theoretical part, | am talking about
corporate social responsibility, public relations, stakeholders and community
relations. | introduce different definitions of mentioned term and | indicate their
mutual connection. In second part, the case study, | introduce the corporate
social responsibility policy of a chosen company and their way of cooperation
with their local communities. Than | compare it with the theory from the first part
of the paper and check the development of company's community relations and
company's practical use of written corporate social responsibility policy.

Key words: corporate social responsibility, stakeholders, public relations,
community relations, Lek d.d.
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uvoD

Podjetja dajejo druzbeni odgovornosti in odnosom s skupnostjo vse vedji pomen.
V neusmiljenem konkurenénem boju za organizacijo ni dovolj le, da proizvaja
kakovostne, uporabne in funkcionalne izdelke v privlaCnih embalazah in po
sprejemljivih cenah. Prav tako pomembno je, da o njih, njihovih znacilnostih in
lastnostih komunicira. Komuniciranje je tisto orodje, ki pomaga organizacijam
ustvariti Zeleno podobo o sebi in svojih izdelkih ali storitvah.

Podjetje in njegovo okolje sta neizogibno povezana. Podjetje ali organizacija, ki
je uspesna v svojem delovanju in doseganju poslanstva na trgu, ima tudi dobro
razvite odnose z javnostmi, urejene odnose s svojo lokalno skupnostjo, postopa
druzbeno odgovorno, eticno in moralno nesporno.

V svojem diplomskem delu bom predstavila korporativho druzbeno odgovornost,
odnose z javnostmi in lokalno skupnost ter odnose z lokalno skupnostjo. SkuSala
bom pokazati povezanost vseh treh omenjenih pojmov, kajti menim, da dobro
zasnovana politika druzbene odgovornosti koristi odnosom z lokalno skupnostjo.
Vendar je za dobre in uspesSne odnose podjetja z lokalno skupnostjo ali lokalnimi
skupnostmi potrebno vec kot le napisana politika druzbene odgovornosti. Vsi
zaposleni, predvsem pa oddelek, ki skrbi za odnose z javnostmi, morajo za
doseganje odli¢nih odnosov z lokalno skupnostjo, biti s politiko druzbene
odgovornosti svojega podjetja seznanjeni in jo na vsakem koraku upostevati. Na
tak nacin podjetje deluje druzbeno odgovorno in v korist svoji lokalni skupnosti. V
hipotezi svoje diplomske naloge predpostavljam, da je druzba Lek d.d.
druzbeno odgovorno podjetje, ki skrbi za dobre odnose s svojo lokalno
skupnostjo, h éemur pripomore tudi natanéno in dobro zasnovana politika
druzbene odgovornosti podjetja. Na osnovi teorije, bom v drugem delu naloge
predstavila odnose z lokalno skupnostjo in druzbeno odgovornost izbranega
podjetja.. Druzbeno odgovornost in odnose z lokalno skupnostjo podjetja Lek d.d.
bom analizirala s pomocjo podatkov o podjetju, ki so na voljo na njihovi spletni
strani in intervjujem za to odgovorne osebe. Podatke, ki jih bom pridobila bom

nato primerjala s teoreticnim delom naloge in doloCenimi kriteriji, ki se bodo



oblikovali skozi samo nalogo ter na podlagi tega ocenila ali je podjetje druzbeno

odgovorno ali ne, torej potrdila oziroma ovrgla omenjeno hipotezo.

V zaCetku svojega diplomskega dela uvodno vpeljem pojme, ki jih bom
raziskovala v teoretiChem delu in predstavim hipotezo svojega diplomskega dela.
Prvo poglavje opredeljuje korporativno druzbeno odgovornost. Na zacetku
najprej opredelim pojem odgovornosti ter navedem razloge zakaj so podjetja
vklju€ila druzbeno odgovornost v svoje nacine poslovanja. V nadaljevanju
poglavja predstavim razlicne poskuse opredelitve Kkorporativne druzbene
odgovornosti. Poglavje izkoristim tudi za predstavitev in opredelitev pojma
deleznikov ter pojma korporativhega drzavljanstva. Predstavljena so tudi razlicna
podrocja delovanja korporativhe druzbene odgovornosti, ki so obrazloZena in
podprta z graficnimi elementi.

Drugo poglavje govori o odnosih z javnostmi. Najprej jih skuSam opredeliti in
predstavim razlicne modele odnosov z javnostmi. Odnose z javnostmi povezem
tudi s pojmom etike.

Tretje poglavje je namenjeno predstavitvi lokalne skupnosti in odnosom z lokalno
skupnostjo. Poglavje zanem z opredelitvijo izraza lokalna skupnost in lokalne
skupnosti same ter raz€lenim strukturo le te. Sledi opredelitev odnosov z lokalno
skupnostjo ter cilji in dejavnosti odnosov z lokalno skupnostjo. Na koncu poglavja
predstavim Se koncept oziroma idejo o tem, kaksni naj bi bili po mnenju
dolo€enih avtorjev uspesni odnosih z lokalno skupnostjo.

V Cetrtem poglavju predstavim druzbeno odgovornost in odnose z lokalnimi
skupnostmi izbranega podjetja. Poglavje zaklju€im s sklepnimi ugotovitvami, kjer
preverim ali se izvajanje dejavnosti odnosov z lokalno skupnostjo sklada z

napisano teorijo o druzbeni odgovornosti in odnosih z lokalno skupnostjo.



1. KORPORATIVNA DRUZBENA ODGOVORNOST

Potrosniki danes ne ocenjujejo vec podjetij le na podlagi izdelkov ali storitev in
njihove cene. Pomemben je tudi nacin izdelave in kako le ta vpliva na okolje,
kako podjetje skrbi za okolje, ali podjetje spoStuje zakonodajo, kako ravna s
svojimi zaposlenimi in kak3ni so njihovi delovni pogoji. Na podlagi tega si javnosti
ustvarijo pozitivne ali negativne predstave o podjetju. Ceprav je vodilni motiv
podjetij Se vedno ustvarjanje dobicka, ki nenazadnje zagotavlja delovna mesta in
prinasa blaginjo, podjetja pazijo tudi na svoj ugled, ki jim omogo¢a doseganje
tega motiva in zato zaCenjajo delovati druzbeno odgovorno.

Preden se poglobim v druzbeno odgovornost podjetij, je potrebno odgovoriti na
vprasanje, kaj je odgovornost. SSKJ (1979: 268-269) ponuja ve€ razlag pojma
odgovornosti in sicer, odgovornost kot dolznost sprejeti sankcije oziroma dati
opraviCilo, ¢e kaj ne ustreza normam ali ima negativne posledice, odgovornost
kot naloga ali obveznost, odgovornost kot lastnost neCesa, kar zaradi
pomembnosti ali posledic zahteva veliko znanje in skrbnost, in odgovornost kot
odnos, pri katerem mora nekdo dajati pojasnilo ter utemeljiti svoje delo ali
ravnanje.

Prvi in najsplodnejSi pomen odgovornosti po mnenju Strohsacka (1979: 681) je,
da je odgovornost dolznost polaganja raCuna, se pravi, da z odgovornostjo
razumemo stanje, da morajo ustrezne skupine in posamezniki polagati raCun za
nekatera svojih dejanj in vedenj. Zerovnikova (1999: 175) pravi, da gre pri
odgovornosti za splet vezi, kar pomeni, da je odgovornost oblikovana iz samih
razmerij. Ze sama beseda odgovornost nas v svojem bistvu nagovori, da ima
nekaj skupnega z odgovorom, z odgovarjanjem na svoje potrebe in dolznosti, z
odgovarjanjem na potrebe drugih; izraZza spoznanje, vrednotenje in odlocitve
oziroma celostno Zivljenje (Zerovnik 1999: 175). Etimolosko gledano, pomeni biti
odgovoren, biti zmozZen odgovarjati. Zato Lucas (1995: 5) tudi predlaga
razumevanje odgovornosti kot zmoznosti odgovoriti na dolo¢ena vprasanje, v
tem primeru na konkretno vpraSanje, zakaj je nekdo reagiral tako kot je?

Odgovor pa ni vedno enostaven in enak, saj je odvisen od tega, ali za dolo¢eno



dejanje naslavlja pravo osebo, ali govori o pravem storjenem dejanju (Lucas
1995: 6).

Odgovornost je odnos, ki priznava Sibkost nasprotne strani. Zato je odgovorno
ravnanje razumevanje nemocCi tistega, kamor je ravnanje usmerjeno in
posledi¢no takdno vedenje, ki nasprotniku ne Skoduje. To velja tudi za podjetja,
torej so druzbeno odgovorna tista podjetja, ki s svojim ravnanjem ne Skodujejo
druzbi. V nadaljevanju se bomo s pojmom druzZbene odgovornosti Se natancneje

seznanili in ga opredelili.

Odnosi med podijetji in druzbo se hitro in korenito spreminjajo, zato najprej
poglejmo kateri so pravzaprav razlogi, da se podjetja usmerjajo k druzbeno
odgovornem poslovanju. Mcintosh in drugi (1998: xxii) opredelijo naslednje
dejavnike sprememb, zaradi katerih podjetja spreminjajo svoje nacine poslovanja
in se usmerjajo k druzbeno odgovornem ravnanju:

e (globalna ekonomija,

¢ tehnoloska revolucija,

e razmnozitev virov informacij (Internet, kabelska TV),

e povecanje obsega mednarodnih podijetij,

e onesnazenje okolja, globalno ogrevanje, izumrtje Zivalskih in rastlinskih

vrst.

Globalna ekonomija pa zahteva nov nacin poslovanja (MclIntosh in drugi 1998:
39-40):

e zmoznost razmisljanja kot globalni drzavljan,

e zanimanje za razlicna mnenja in ideje,

e sposobnost opravljanja dela z ljudmi razli¢nega porekla in pogledov,

e zmoznost osnovanja novih druzbenih in organizacijskih struktur,

e zmoznost odobravanja drugih druzbenih realnosti,

e sposobnost upravljanja s kompleksnim in kaoti¢nim okoljem,

e sposobnost delovanja preko geografskih meja,



e razumevanje lastnih vrednot in dejstva, da vpletenosti v poslovanje z
vrednotami.
Gre za nacin poslovanja, kjer so meje organizacije zabrisane in kompleksnost

vecja.

1.1 Opredelitev korporativne druzbene odgovornosti

Med teoretiki, ki se ukvarjajo s poslovno etiko, se je v zadnjih nekaj letih razvilo
nekaksSno splosSno soglasje glede opredelitve druZzbene odgovornosti podjetja.
Kljub temu, da je Slo pri tem v bistvu za kritiko Friedmanove klasi¢ne opredelitve,
da je edini namen podijetja ustvarjanje dobiCka, ima novejSa opredelitev veliko
skupnega s Friedmanovo klasi¢no teorijo, in prav zato se jo Bowie (1991: 56) tudi
odlo¢i poimenovati neoklasi¢na teorija. Bistvo neoklasicnega pogleda na
druzbeno odgovornost podijetja je bila torej, da je namen podjetja ustvarjanje
profita in hkratno izogibanje Skodovanju. DrugaCe povedano, podjetie naj
ustvarja profit, hkrati pa spoStuje moralne minimume ter individualne pravice in
zakonitosti (Bowie 1991: 56). Napredek Bowievi neoklasicni teoriji predstavlja
Freemanova delezniSka teorija, ki pravi, da je naloga vodstva podjetij zascita in
podpora pravic razli¢nih deleznikov' podjetja (Bowie 1991: 56).

Ze mogode, da bi Friedmanova teorija lahko delovala, vendar menim, da le
kratkoro¢no, kajti, Ce podjetje ne poskrbi za interese svojih deleznikov, slej kot
prej upade njegova produktivnost in posledi¢no tudi profit podjetja. Podjetje, ki
Zeli biti uspesno, torej nenehno skrbi za vse svoje deleznike in hkrati ustvarja
profit delniCarjem. Zato v nadaljevanju poglejmo Se nekaj definicij korporativne
druzbene odgovornosti, ki jih lahko poenostavljeno povzamemo, da gre pri
konceptu druzbene odgovornosti za razlikovanje med pravilnim in napacnim,

dobrim in slabim ter delati pravilno in dobro.

' Delezniki podjetja so vse skupine ali posamezniki, ki imajo v podjetju nek vlozZek, ki imajo do
podjetja nek interes oziroma tisti, do katerih ima podjetje nek interes. O deleznikih bom
podrobneje govorila v nadaljevanju poglavja.
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Daft (1994: 160) druzbeno odgovornost opredeli kot obligacijo vodstva podjetja,
da se odloc¢a in deluje tako, da prispeva k povecevanju tako blaginje druzbe kot
tudi podjetja.

Korporativno druzbeno odgovornost Steiner in Steiner (2003: 127) definirata kot
dolznost podjetja, da ustvarja bogastvo z izogibanjem Skodovanja, da &citi ali
povecCuje druzbeno premozenje. Avtorja (Steiner in Steiner 2003: 145-147) tudi
opredelita tri osnovne elemente druzbene odgovornosti in sicer, trzna dejanja
(market actions), eksterno zahtevana dejanja (externally mandated actions) in
prostovoljna dejanja (voluntary actions). Pri trznih dejanjih gre v bistvu za odziv
na konkuren¢ne sile na trgu. Ta dejanja so vedno bila in tudi ostajajo
dominantna, saj s tem, ko se podjetje odziva na dogajanje na trgu, po mnenju
avtorjev (Steiner in Steiner) izpolnjuje svojo prvo in najpomembnejSo druzbeno
odgovornost, normalno trzno delovanje. Drugi element druzbene odgovornosti
vklju€uje dejanje, ko jih je podjetje dolzno izvajati po zahtevah vladnih regulacij
ali dogovorov sklenjenih z delezniki, kot so na primer sindikalne pogodbe. Tretji
element, prostovoljne dejanja ne potrebuje posebne razlage, gre za dejanja, za
katera se podjetje odloCi popolnoma prostovoljno, brez raznih pritiskov zakona ali
regulatornih elementov.

Sue Adkins (1999: 17) se strinja, da je korporativha druzZbena odgovornost
definirana kot priznavanje, da imajo podjetja odgovornosti do razli€nih skupin
deleznikov, ki vklju€ujejo potrosnike, zaposlene, dobavitelje, delniCarje, politicno
areno, SirSo skupnost in okolje. Poleg tega se korporativna druzbena
odgovornost nanasa tudi na korporativho drzavljanstvo, kjer ne gre ve€ zgolj za
vklju€evanje skupnosti in korporativne filantopije ali prostovoljstva, ampak gre za
celoten skupek vpliva podjetia na druzbo tako doma kot v tujini, preko
zaposlenih, investitorjev in poslovnih partnerjev (Adkins 1999: 17).

Carroll (1979) poda definicijo, da druzbena odgovornost podjetja obsega
ekonomska, pravna, etina in prostovoljna pricakovanja, ki jih ima druzba do
podjetja v dolo¢enem Casu (Schwartz in Carroll 2003: 503). Lahko reemo, da je
Carroll s to definicijo poskusal povezati ekonomska in ostala pricakovanja, ki jih

ima druzba od podjetja, o ¢emer smo zZe govorili na zacetku poglavja. Svojo
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Stiridelno opredelitev druzbene odgovornosti podjetja je Carroll prikazal tudi
graficno, s pomocjo piramide, vendar o tem veC podrobnosti v nadaljevanju
poglavja.

Se pred tem pa si poglejmo kako je korporativna druzbena odgovornost

opredeljena znotraj Evropske skupnosti in Organizacije ZdruZenih narodov.

1.1.1 Korporativna druzbena odgovornost v okviru EU

Green Paper? oziroma Zeleni dokument je en najpomembnejsih dokumentov o
druzbeni odgovornosti v Evropski uniji. Pomemben je za dolo€anje smernic
razvoja podjetniStva in gospodarstva na splosno v ekonomski integraciji EU in naj
bi spodbudil razpravo o vseh podrocjih druzbene odgovornosti in z vsemi
partnerji, ki so v to vkljuceni.

Razlogi, ki vodijo podjetja k druzbeno odgovornem ravnanju, so po mnenju
avtorjev Zelenega dokumenta sledeci (Promoting a European framework for
corporate social responsibility, Green Paper 2001: 5):

e nove skrbi in priCakovanja drZavljanov, uporabnikov, oblasti in investitorjev
v smislu konteksta globalizacije in industrijskih sprememb v velikem
obsegu,

e druzbeni kriteriji v vse vecji meri naras€ajoCe vplivajo na investicijske
odloCitve individualnih oseb in institucij, tako v vlogi potroSnikov kot tudi
investitorjev,

e narasSCajoCa skrb za okolje, ki mu gospodarske dejavnosti vse bolj
Skodujejo,

e transparentnost posla, ki ga omogoc€ajo mediji ter moderna informacijska

in komunikacijska tehnologija.

2 Green Paper on Promoting a European Framevork for Corporate Social Responsibility je bil
predstavljen julija 2001 in je skupni dokument Evropske komisije, DG Employment in DG
Enterprise.
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Zeleni dokument (2001: 8) opredeljuje druzbeno odgovornost podjetij kot
koncept, po katerem podjetja na prostovoljni podlagi integrirajo skrb na
druzbenem in okoljskem podrocju v okviru svojega dnevnega poslovanja in v
interakciji s svojimi delezniki. Biti druzbeno odgovoren ne pomeni le izpolnjevanje
zakonske regulative, ampak tudi njeno preseganje v smislu vecjega vlaganja od
zahtevanega v Cloveski kapital, okolje in odnose z delezniki. Druzbena
odgovornost podietij se sicer res gradi na podlagi zakonske regulative, vendar se

osredotoCa na dodatno prispevanje podjetij za zadovoljevanje potreb druzbe.

Posamezne aktivnosti druzbene odgovornosti lahko opazujemo z dveh dimenzij
— notranje in zunanje. Zeleni dokument za vsako od teh dveh dimenzij opredeli
posamezne podroCja delovanja, ki jih podjetje izvaja v okviru druzbeno
odgovornega ravnanja (glej Tabelo 1.1.). Pri notranji dimenziji zajema vidik
druzbene odgovornosti predvsem ravnaje z zaposlenimi in uravnavanje vplivov,
ki jih ima podjetje na okolje, pri zunanji dimenziji pa zajema vidik druzbene
odgovornosti odgovorno ravnanje do vseh subjektov, ki so kakorkoli povezani s

podjetjem, posredno ali neposredno (Green Paper 2001: 9-16).

Tabela 1.1.1.1: PodroCja delovanja druzbene odgovornosti po Zelenem

dokumentu
Podrocja delovanja druzbene odgovornosti
Notranja dimenzija Zunanja dimenzija
Ravnanje s ¢loveskimi viri Lokalne skupnosti
Zdravje in varnost pri delu Poslovni partner;ji, dobavitelji in potrosniki
Prilagajanje na spremembe Clovekove pravice
\L/Jiﬁravljanje z okoljskimi vplivi in naravnimi Globalna okoljevarstvena skrb

Vir: Green Paper 2001: 9-16
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1.1.2 Korporativna druzbena odgovornost v okviru UN

Organizacija Zdruzenih narodov podpira in promovira idejo o globalnem
korporativnem drzavljanstvu®, kar pomeni, da imajo transnacionalna podijetja tako
pravice kot dolznosti do druzbe kjer delujejo. Tako je leta 1999, na pobudo
generalnega sekretarja Zdruzenih narodov, Kofi Annana, nastal Globalni dogovor
(angl. Global Compact), popolnoma prostovoljna pobuda, ki promovira druzbeno
odgovorno ravnanje podjetij v sodobnem trendu globalizacije. Bistvo Globalnega
dogovora je nagovarjanje podjetij, da sprejmejo in podpirajo dolo¢ene vrednote s
podrocja Clovekovih pravic, dela, varstva okolja in antikorupcije, ki so zapisane v

desetih nagelih®.

Clovekove pravice:
1. Podjetja naj podpirajo in sposStujejo mednarodno razglasene Clovekove
pravice in
2. poskrbijo, da ne krsijo ¢lovekovih pravic.
Delovni standardi:
3. Podjetja naj podpirajo svobodo zdruZevanja in priznavajo pravico do
kolektivnih pogajanj,
4. izlocCijo vse oblike prisilnega dela,
5. se zavzemajo za ucinkovito odpravo otroSkega dela in
6. odpravijo diskriminacijo na podrocju zaposlovanja.
Varstvo okolja:
7. Podjetja naj podpirajo preventivni pristop k okoljskim spremembam,
8. prevzamejo pobudo za promocijo vecje odgovornosti do okolja in

9. spodbujajo razvoj in razsirjenje okolju prijaznejsih tehnologij.

% |zraz globalno korporativno drzavljanstvo, ki se nana$a na transnacionalne pravice in dolZnosti,
zajema SirSe podrocje kot izraz korporativha druzbena odgovornost, ki naj bi se nanasal le na
obveznosti, ki jih ima podjetjie v domadi drzavi. Ve€ bom o korporativnem drzavljanstvu govorila v
nadaljevanju naloge.

*Vir: http://www.unglobalcompact.org/AboutTheGC/TheTenPrinciples/index.html, 27.09.2006.
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Antikorupcija:

10. Podjetja naj delajo proti vsakrsni obliki korupcije.

V Globalni dogovor Zdruzenih narodov je vkljuCenih veC sto podjetij iz vsega

sveta ter mednarodnih delovnih in civilnih druzbenih organizacij.

1.2 Podrocja delovanje druzbene odgovornosti

Koncept druzbene odgovornosti je razSirjen na vsa podro¢ja delovanja
organizacije in kot pravita Nickels in Woodova (1997: 92-93), temelji na
prepricanju, da naj se podjetja ne zanimajo zgolj za svoje interese in dobiCke,
temveC naj prispevajo tudi h kakovostnejSem Zivljenju druzbe. Druzbeno
odgovorno vedenje torej ni le delovanje v skladu z zakoni in izogibanje
neetiCnemu delovanju, gre za aktivno vpletenost v druzbo in pomo¢ pri reSevanju
druzbenih problemov.

Kot smo imeli moznost spoznati ze v Zelenem dokumentu, korporativha
druzbena odgovornost vkljuCuje delovanje podjetja oziroma Kkorporacije na
internem in eksternem podro¢ju. Tako tudi po mnenju Johnsona in Scholesa
(1997: 211-212) med interne aktivnost spadajo skrb za zaposlene, delovni pogoji
in primernost delovhega mesta ter delovnih nalog, eksterne aktivnosti pa
vklju€ujejo skrb za okolje, varnost izdelkov in storitev, izbiro trziS€a in primernih
dobaviteljev, zaposlovanje ter aktivnost v okviru lokalne skupnosti.

Poleg delitve na interno in eksterno podrocje delovanja druzbene odgovornosti,
poznamo mnogo razlicnih konceptov delovanja druzbene odgovornosti. V

nadaljevanju jim omenjam le nekaj.

1.2.1 U¢inki podjetja na okolje — koncept »tripple bottom line«

Pojem govori o tem, da naj se podjetja ne ukvarjajo le s tradicionalnim bottom-
line konceptom, ki je povezan z dobiCkonosnostjo, temveC naj svoje cilje

povezejo tudi s problemi druzbe in zas¢ito okolja (Utting 2000: 5). Podjetje lahko
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uCinkuje na okolje v katerem deluje na treh nivojih: osnovnem, organizacijskem
in druzbenem (Kitchen 1997:129). Peach (Harrison 2000:141) povezuje vplive
organizacij na okolje z valovanjem ribnika, kjer je zacetni vpliv na najniZjem

nivoju.

Slika 1.2.1.1: UCinki podjetja na okolje: valovi v ribniku

3. raven: druzbena
- odgovornost za zdravo druzbo
- pomagati odpraviti druzbene
probleme

2. raven: organizacijska
- minimizirati negativne uinke
- delovati v duhu zakonodaje

1. raven: osnovna
- platevanje davkov
- spostovanje zakonov

Vir: Harrison 2000: 141

Prvi dve ravni pokrivata vecCino tistega, za kar ugledna podjetja menijo, da je
njihova odgovornost do druzbe in okolja na katerega vplivajo. Na €isto osnovnem
nivoju, podijetja izpolnjujejo pravne zahteve, kot so plaCevanje davkov, posteno
ravnanje s svojimi delezniki. Na drugem nivoju se podjetie zave svojih
odgovornosti, ki jih kot organizacija ima in upoSteva morebitne negativne ucinke

in jih skuSa zmanj3ati. Podjetja, ki delujejo na tretjem nivoju so manj pogosta, saj
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gre tu za tipe organizacij, ki se zavedajo svoje odgovornosti do druzbe in
sprejemajo nase dolznosti, s katerimi pomagajo odpraviti ali olajSati probleme
druzbe (Harrison 2000:141-142).

1.2.2 Carrollova piramida druzbene odgovornosti

»Druzbena odgovornost podjetij zajema ekonomska, zakonska, eti¢na in
filantropiéna® pri¢akovanja druzbe v dologenem &asu«. Tako se glasi Carrollova
definicija druzZzbene odgovornosti, ki ponuja most med ekonomijo in ostalimi
pricakovanji druzbe (Schwartz in Carroll 2003: 503). Svojo Stiri-delno
kategorizacijo korporativhe druzbene odgovornosti je Carroll kasneje graficno

upodobil v obliki piramide, ki je predstavljena na sliki 1.4.

Slika 1.2.2.1: Piramida druzbene odgovornosti

dober /\

drzavljan filantropicne zazeleno
odgovornosti
eti¢no etine
delovanie OngVOFnOSti Drlcakovano
spostovanje
zakonov zakonske zahtevano
odgovornosti
ekonomske
odgovornosti
dobickonosnost zahtevano

Vir: Carroll in Buchholtz 2003: 40

® Archie B. Carroll filantropiéne odgovornosti poimenuje tudi kot prostovoljne (voluntary)
odgovornosti ali neomejene (discretionary) odgovornosti. Sem priSteva vse dejavnosti podjetja, ki
se izvajajo na lastno Zeljo podjetja in niso zahtevane po zakonu ali v smislu poslovne etike
(Carroll in Buchholtz 2003: 38). Izraz filantropija pomeni Elovekoljubje.
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Piramida prikazuje Stiri komponente korporativne druzbene odgovornosti. V
spodnjem delu se piramida zacne z ekonomskimi odgovornostmi, kot so
dobi¢konosnost, maksimizacija pla¢ in minimizacija stroSkov. V okviru druzbenih
domnev gre pri ekonomskih odgovornostih za odgovornosti, ki se jih od podjetja
zahteva. Naslednja stopnja so zakonske odgovornosti, kjer se od podjetja
zahteva, da spoStuje zakone. Naslednja odgovornost, ki se od podjetja pri¢akuje,
je delovanje v skladu z etiko. Gre za dolznost podijetja, da dela kar je dobro,
pravicno in posteno ter se izogiba Skodovanju deleznikom podijetja. Zadnja
komponenta so filantropi¢ne odgovornosti, kjer se od podijetja priCakuje oziroma
je zazeleno, da se vede kot dober drzavljan in izpolnjuje svoje prostovoljne
oziroma filantropi¢ne odgovornosti, s Cimer prispeva k finanénim in ¢loveskim
virom ter izboljSuje kakovost Zivljenja v skupnosti (Carroll in Buchholtz 2003: 39-
40).

1.2.3 Tridelni model korporativhe druzbene odgovornosti (Schwartz-
Carroll)

Tridelni model korporativne druzbene odgovornosti kasneje predstavita Schwartz
in Carroll (2003: 505-506) in predstavlja alternativo Carrollovi piramidi. V novem
modelu filantropicno kategorijo uvrstita med etiChe in/ali ekonomske
odgovornosti, saj Carroll meni, da bi bilo filantropi¢ne aktivnosti, zaradi svoje
prostovoljne ali neomejene narave, zmotno Steti pod odgovornosti, filantropiCne
dejavnosti pa lahko izvirajo tudi iz ekonomskih interesov. Tako tukaj filantropija ni
misljena kot dolznost ali druzbena odgovornost podjetja.

Njun model Kkorporativne druZbene odgovornosti sloni na treh podrocjih

odgovornosti: ekonomskem, zakonskem in etiCnem.
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Slika 1.2.3.1: Tridelni model korporativne druzbene odgovornosti

povsem
etiéne

ekonomske/ ~~ - zakonske/ |
ctine / \ eti¢ne

/ ekonomske/ \

. |zakonske/etiéne| - \

povsem | ekonomske/ /| povsem
ekonomske . zakonske ,/ zakonske

Vir: Schwartz in Carroll 2003: 509

Glavna znacCilnost modela je prepletanje ekonomskih, zakonskih in etiCnih
odgovornosti, ki se uvrSCajo znotraj sedmih kategorij, v katerih je lahko
korporativha druzbena odgovornost konceptualizirana, analizirana in ilustrirana.
Idealno je prekrivanje v centru modela, kjer se ekonomske, zakonske in eticne
odgovornosti izpolnjujejo istoCasno. Podjetja morajo biti pozorna in analizirati tudi
ostale segmente modela, ker tudi ti prestavljajo situacije s katerimi se soocajo v

poslovnem svetu (Schwartz in Carroll 2003: 513).

Omenjene interne in eksterne oziroma notranje in zunanje aktivnosti podjetja
lahko oznacCim za indikatorje druzbene odgovornosti. Stopnja druzbene
odgovornosti podjetja je torej odvisna od tega, koliko in katere indikatorje podjetje
zaznava kot pomembne in jih uvrS€a v svojo politiko druzbene odgovornosti.
Kako odgovorno pa podjetje dejansko je, pa pokaze uporaba politike druzbene
odgovornosti v praksi, torej katerih indikatorjev se podjetje res posluzuje in v

kolikSni meri. Enako velja za vse vrste druzbenih odgovornosti, ki jih opredeli
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Carroll. VeC¢ odgovornosti podjetje prepozna in jih izpolnjuje, bolj visoko se
uvrs€a na lestvici druzbeno odgovornih podjetij. V primeru teorije »tripple bottom
line« pa se na lestvico druzbeno odgovornih podjetij najviSe uvrdCajo tista
podjetja, ki poleg prvi in drugi ravni odgovornost, enako pozornosti namenjajo
tudi tretji, t.i. druzbeni ravni odgovornosti in odgovornosti iz te ravni tudi

sprejemajo.

1.3 Odzivnost podjetja na druzbeno odgovornost

Podjetja, soo€ena z druzbeno odgovornostjo, se razlicno odzovejo nanjo.
Poznamo vec vrst odzivov. Daft (1994: 166-167) navaja naslednje:

e zaviralen odziv,

e obrambni odziv,

¢ prilagoditveni odziv,

e proaktivni odziv.
Podjetja, ki se odloCijo za zaviralen odziv, popolnoma zanikajo kakrsnokoli
druzbeno odgovornost, mnogokrat ovirajo tudi preiskave in se sprenevedajo.
TakSen odziv je znalilen za tista podjetja, ki sledijo le ekonomskemu cilju.
Obrambni odziv je odziv na druzbene zahteve, kjer podijetje priznava doloCene
napake, za katere meni, da ni kriv nihCe, vendar ne deluje zaviralno. Obrambni
odziv je znacilen za podjetja, ki izpolnjujejo le pravne zahteve druzbe.
Prilagoditveni odziv je znaCilen za podjetja, ki prevzemajo odgovornost za svoja
dejanje, vendar pogosto pod zunanjim pritiskom javnosti. Odziv je znacilen za
podjetja, ki se trudijo postopati odgovorno na ekonomskem, pravnem in tudi
eticnem podrocju.
Proaktivni odziv pa spodbuja podjetja, da prevzemajo pobudo v reSevanju
druzbenih problemov. Podjetja sama iSCejo Zelje in interese okolja in se nanje
odzivajo brez kakrdnihkoli pritiskov. Proaktivni odziv zajema poleg ostalih Ze
omenjenih odgovornosti tudi filantropicne odgovornosti, torej da podjetja s

proaktivnim odzivom sledijo neomejeni odgovornosti.
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1.4 Koncept deleznikov

Ko govorimo o korporativni druzbeni odgovornosti, ne moremo mimo pojma
deleznikov. Ze iz samega imena pojma korporativna druzbena odgovornost je
razvidno, da je podjetje oziroma Kkorporacija odgovorna druzbi, koncept
deleznikov pa personalizira druzZzbene odgovornosti, tako da opiSe tocno
doloCene skupine akterjev, ki jih naj bi jih podjetja upostevala pri svoji druzbeno
odgovorni usmerjenosti.

Izraz deleznik izhaja iz izraza delni€ar, in bolj primerno opredeljuje tiste skupine
ali posameznike, ki imajo v podjetju nek delez. Za deleznike na splosSno torej
velja, da ima vsak od njih nek delez v podjetju. Delez ima lahko v sploSnem ftri
pomene, kjer vsak predstavlja razlicen odnos med deleznikom in entiteto, v kateri
delez obstaja. Delez je lahko neke vrste zahteva oz. upravi€enost do legalne ali
moralne pravice, lastnidtva ipd., delez lahko izraZa, da je deleznik investiral, vloZil
svoj kapital v neko podjetje, organizacije, ali pa delez izraza vez, ki ustvari
povezavo med dvema entitetama, na primer pogodbe za dolgoro¢no sodelovanje
(Waddock 2006: 7-8).

Med najbolj znanimi in najveckrat citiranimi opredelitvami deleznikov je
Freemanova opredelitev: »delezniki so katerakoli skupina ali posameznik, ki
lahko vpliva ali pa je vplivan s strani organizacije, ko ta skuSa dosegati svoje
cilie« (v Utting 2000: 5). Janci¢ (2002: 4) razlaga, da lahko pojem deleznik
razumemo dobesedno, da gre za posameznike in skupine, ki imajo v organizaciji
neke vrste delez, pri Cemer pa ni nujno, da je zgolj finan¢ne narave, lahko ima
lastnosti Stevilnih drugih menjalnih vrednosti. Med kljuCne deleznike podjetij
priSteva zaposlene, potroSnike, delniCarje, poslovne partnerje, konkurente,
drzavo, nevladne organizacije in lokalno skupnost. Clarkson (Wartick in Wood
1998:101) poda razsirjeno definicijo deleznikov, ki pa se v bistvo ne razlikuje od
Ze povedanega, in pravi, da so delezniki osebe ali skupine, ki imajo v korporaciji
in njenih preteklih, sedanjih ali prihodnjih dejavnostih, nek zahtevek, lastnistvo,
pravico ali interes. TakSne zahtevane pravice ali interesi so posledica transakcij

ali opravljenih dejanj s korporacijo, ki so lahko pravna ali moralna, individualna ali
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kolektivnha. Delezniki s podobnimi interesi, zahtevami ali pravicami, sodijo v eno
izmed delezniskih skupin: zaposleni, delnicarji, potrosniki itd.

Deleznike lahko razdelimo glede na odnos do organizacije, v kateri imajo nek
delez, na veC skupin. Waddockova (2006: 9-10) deli deleznike na primarne in
sekundarne. Delitev izhaja iz spoznanja, da niso vsi delezniki enako pomembni
za cilje in interese organizacije. Primarni delezniki so vsi tisti, brez katerih
podjetje ne more poslovati. Za vecino podjetij so to lastniki, stranke, zaposleni in
dobavitelji. Sekundarni delezniki pa so tisti, ki vplivajo ali pa so vplivani s strani
organizacije posredno in niso z njo v direktni povezavi ter nujni za njeno

prezivetje.

Slika 1.4.1: Primarni in sekundarni delezniki korporacije

nedelezniki

lastniki

stranke

—— primarna

dobavitelji odgovornost

---- sekundarna
odgovornost

4
lokalne
skupnosti

vlade v

pomembni
aktivisti

Vir: Waddock 2006: 9
Deleznike pa lahko poleg delitve glede na odnos do organizacije, delimo tudi

glede na interese deleznikov, ki so tako Siroki in zapleteni kot splosni interesi

Cloveka. Freeman in Reed (Wartick in Wood 1998:98) loCujeta tri tipe interesov
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deleznikov, in sicer nepristranske (lastnistvo), ekonomske (finan¢ni ali materialni)
in vplivne (politicni). Wartick in Woodova (1998:98-100) pa menita, da te
kategorije niso dovolj izErpne in oblikujeta Sest osnovnih tipov interesov
deleznikov:

e materialni interesi — lahko so financni (Zelja po bogastvu ali strah pred
izgubo dohodka) ali nefinantni (Zelja po dobrem zdravstvenem
zavarovaniju ali strah pred poskodbami na delovnem mestu);

e politiCni interesi — opraviti imajo z delitvijo in uporabo vpliva in moci in
zadevajo podrocje javne politike;

¢ Clanski interesi — potreba po pripadnosti neki skupini, vecji socialni mrezi,
vkljuCujejo teme kot so vrednote in druzbena organiziranost podjetja
znotraj lokalne skupnosti;

¢ informacijski interesi — opraviti imajo z novicami, dejstvi, mneniji, podatki,
izsledki raziskav, delezniki z informacijskimi interesi bodo skusali pridobiti
vecjo odkritost in jasnost podjetja;

e simboli¢ni interesi — gre za imidZ podjetja, pristop podjetja do strank,
pomembnost varnosti na delovhem mestu, skladnost podjetia z
nacionalno ali prevladujoco kulturo ali religijo druzbe;

e duhovni interesi — vkljuCujejo globoke pomene, verske in filozofske
vrednote, prepri¢anja o bozanskosti, obCutke povezanosti z naravo, gre za
definicije pravilnega in napacnega, ki izhajajo iz verskih in duhovnih

prepriCanj posameznikov.

1.4.1 Upravljanje z delezniki

Sharma in Starik (2004:1) navajata dva bistvena razloga zakaj so delezniki za
korporacijo tako zelo pomembni: druzba, sestavljena iz razli¢nih skupin
deleznikov, zahteva, da se korporacije ozirajo na druzbo in okolje pri doseganju
svojih ciliev in tako gradijo blagostanje deleZznikov ter, da so Kkorporacije
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primorane zaposlovati deleznike, ki jim posredujejo svoje znanje in omogocajo
preZivetje in konkurencnost v globalnem ekonomskem sistemu.

Bistvo delezniSkega upravljanje je, da so doseZeni cilji primarnih deleznikov
podjetja in hkrati zadovoljni tudi ostali delezniki podjetja. OdlocCitev, kateri
delezniki si zasluZijo najve¢ pozornosti pri procesu odlo¢anja, predstavlja
podjetiem velik izziv. Kako naj podjetie med razlicnimi skupinami deleznikov
izbere tiste, ki so za uspeSno in odgovorno poslovanje podjetja resni¢no
pomembni ali celo nujni? Carroll (1991: 43) pravi dva bistvena kriterija vkljuCujeta
legitimnost deleznikov (v smislu stopnje, do katere ima dolo¢ena skupina
upraviCeno pravico do uveljavljanja zahteve) in mo¢ deleznikov (v smislu
StevilCnosti posameznikov ali vrednosti posameznikove investicije). 1z vidika
korporativne druzZzbene odgovornosti je pomembnejSa legitimnost deleZnikov, iz
vidika ucinkovitosti vodenja pa ima moc¢ deleznikov osredniji vpliv na izbiro pravih.
Po Carrollu poznamo S§tiri vrste druzbene odgovornosti, ekonomske, zakonske,
etiCne in filantropi€ne. V okviru eticnih odgovornost, lo€i Carroll (1991: 44-45) tri
vrste pristopov do deleznikov:

¢ nemoralen: dejanja, odloCitve in vedenje podjetja je v popolnem nasprotju
s sploSno sprejetimi etiCnimi naceli in moralo, pomemben je le profit in
uspeh podjetja, pravni standardi predstavljalo le oviro, ki jo je potrebno
obiti, da se doseze cilj;

e amoralen: predstavlja vmesno stopnjo, podjetja v tem primeru niso niti
nemoralna niti moralna, ne ozirajo se na dejstvo, da njihovo vsakodnevno
delovanje in odloCitve lahko vplivajo Se na koga drugega, eti¢ni vodi€ jim
predstavljajo zakonska doloc€ila, v vecini primerov pa gre za nenamerno
amoralnost;

¢ moralen: podjetja spostujejo etitne norme in visoke standarde pravilnega
vedenja, zelijo ustvarjati profit, vendar le v mejah zakonskih in etiCnih

predpisov, postenosti ter pravice.
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1.5 Korporativno drzavijanstvo

V devetdesetih letih prejSnjega stoletja, se je pojavil nov izraz, ki naslavlja
druzbeno vlogo korporacij — korporativno drZzavljanstvo. Razlogov za to in zakaj
naj bi bili obstojeCi izrazi, kot so korporativna druzbena odgovornost ali
korporativna druzbena odzivnost neustrezni, je veC. V osnovi gre zagotovo Ze za
samo dejstvo, da korporativno drzavljanstvo dodaja nove elemente
tradicionalnim pogledom na Kkorporacije v druzbi, pa tudi sicer prinasa
»drzavljanstvo« podjetiem drug pomen. S tem, ko poudarja dejstvo, da se
korporacije zavedajo, da je njihovo pravo mesto v druzbi poleg ostalih
drzavljanov, s katerimi oblikujejo skupnost, se »drzavljanstvo« osredotoCa na
pravice in odgovornosti vseh cClanov skupnosti, ki so medsebojno povezani in
odvisno eden od drugega (Crane in Matten 2004: 61-62).
Ne glede na to, da SirSe sprejeta definicija korporativhega drZavljanstva Se ni
sprejeta, se pojem v poslovni praksi v povezavi z druZzbeno vlogo korporacije vse
pogosteje uporablja. Crane in Matten (2004: 63) opiSeta tri razlicne vidike
korporativnega drzavljanstva:

1. omejen pogled na korporativho drzavljanstvo (enaCenje s korporativho

filantropijo),
2. enakovreden pogled na Kkorporativno drzavljanstvo (enacCenje s
korporativno druzbeno odgovornostjo),
3. razSirjen pogled na korporativho drzavljanstvo (priznava razSirjeno

politi€no vlogo korporacije v druzbi).

Omejen pogled na korporativno drzavljanstvo

Prvotno je bilo korporativnho drzavljanstvo uporabljeno za identifikacijo
filantropiCne vloge in odgovornosti, kot so dobrodelne donacije, ki jih podjetje
prostovoljno sprejema v lokalni skupnosti. V tem pogledu se korporativho
drzavljanstvo skoraj popolnoma osredotoa na neposredno fizicno okolje

podjetja, torej na lokalno skupnost kot glavnega deleZnika podjetja. DrZzavljanstvo
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je v tem primeru v bistvu osnovano na tem, da korporacija od druzbe nekaj
pridobiva in ji hkrati nekaj vraCa (Crane in Matten 2004: 64-66).

Enakovreden pogled na korporativno drzavljanstvo

Drugo sploSno razumevanje Kkorporativhega drzavljanstva do neke mere
predstavlja posodobljeno oznacbo za korporativho druzbeno odgovornost, brez
poskusa opredelitve kakrSnihkoli novih vlog ali odgovornosti korporacije.
Pravzaprav je Carroll v svojem delu o korporativnem drzavljanstvu iz leta 1998,
definiral korporativho drzavljanstvo popolnoma enako kot je pred dvema
desetletiema definiral korporativnho druzbeno odgovornost. Podobno tudi mnogi
drugi avtorji opredelijo korporativho drZavljanstvo kot obseznost, kjer se podjetja
sreCujejo z ekonomskimi, pravnimi, eti€nimi in neomejenimi odgovornostmi, Ki jim
jih vsiljujejo delezniki (Crane in Matten 2004: 67).

Razsirjen pogled na korporativho drzavljanstvo

RazSirjen pogled na korporativno drzavljanstvo izhaja iz pojma drzavljanstvo.
Trenutno razumevanje drzavljanstva, ki prevladuje v vecini industrijskih druzb, je
osnovano na liberalni tradiciji, kjer je drzavljanstvo opredeljeno kot niz
individualnih pravic. Liberalno drZzavljanstvo obsega tri razli¢ne vidike naslavljanja
in sicer skozi druzbene pravice (posameznikom zagotavljajo svobodo
vklju€evanja v druzbo), drzavljanske pravice (preprecujejo zlorabe in vmeSavanje
tretjih oseb, med pomembnejSe sodi pravica do zasebne lastnine) in politicne
pravice (vkljuCujejo volilno pravico ipd.). KljuCni akter pri teh pravicah je vlada, ki
jih v imenu posameznih drzavljanov tudi potrjuje in vzdrzuje. Korporacije vstopajo
v ta odnos kot moc€an javni akter, ki ima odgovornost do spoStovanja pravic
resni¢nih drzavljanov. Kadar vlada odpove pri izpolnjevanju svojih tradicionalnih
funkcij, to politicno vlogo v druzbi prevzamejo korporacije. Tako korporacije delno
prevzemajo tiste funkcije, ki se nana$Sajo na za$Cito, podporo in izvajanje
drzavljanskih pravic, katere so bile pred tem izkljuéno v domeni vlade (Crane in
Matten 2004: 67-68).

Glede na novonastalo vlogo korporacij v upravljanju druzbenih, drzavljanskih in
politicnih pravic, Crane in Matten (2004: 69) v okviru razSirjenega pogleda na

korporativno drzavljanstvo oblikujeta definicijo, ki pravi, da korporativno
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drzavljanstvo opisuje korporativho funkcijo izvrSevanja drzavljanskih pravic za
posameznike. Te pravice izvrSujejo korporacije na razliCne nacine. Podjetja lahko
druzbene pravice zagotavljajo, drZavljanske omogoc€ajo, pri politicnih pa

predstavljajo dodatno pot za uveljavljanje posameznikovih politi¢nih pravic.

Korporativno drzavljanstvo je posledica prostovoljstva korporacije, koristoljublja
korporacije ali javnih pritiskov na korporacijo. Kljub temu, da se vecina podjetij
otepa takSne politicne vloge v druzbi, jih vse veC kloni pod pritiski raznih
aktivistov ali nuje. Bistvo je, da ne potrebujemo motiva, da nekaj ozna€imo kot
dejanje razSirjenega korporativhega drzavljanstva, ker je od normativne
konceptualizacije, kaj bi se moralo zgoditi, pomembnej$a deskriptivna, kaj se je
zgodilo (Crane in Matten 2004: 69).

1.6 Korporativna druzbena odgovornost in odnosi z javnostmi

Vodstvo podjetja mora biti do svojih javnosti odgovorno, drugace deluje v
sovraznem okolju. Zato, da do tega ne pride in, da javnost ne zgubi zaupanja v
podjetje, skrbijo praktiki odnosov z javnostmi. Newsom in drugi (2000: 19)
pravijo, da odnosi z javnostmi prevzemajo vlogo svetovalca za druzbeno
odgovornost podjetja. Tudi po mnenju L'Etanga (1994: 113), se s korporativno
druzbeno odgovornostjo najpogosteje ukvarjajo prav oddelki za odnose z
javnostmi. Korporativha druzbena odgovornost torej predstavlja del odnosov z
javnostmi.

Odnosi z javnostmi na tem mestu prevzamejo razSirjeno vliogo (1) iskalca,
prepreCevalca oziroma reSevalca problemov in (2) razlagalca — komunikacijske
vezi (Newsom in drugi 2000: 21). Tako odnosi z javnostmi vklju€ujejo pomembne
aktivnosti, kot so predvidenje, prepreCevanje in reSevanje problemov. Praktik
odnosov z javnostmi pa je tisti, ki deluje kot komunikacijska vez med organizacijo
in njenimi javnostmi ter ostalimi skupinami, ki neko¢ lahko postanejo javnosti

organizacije.
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Poleg tega korporativha druzbena odgovornost vpliva tudi na imidz in ugled
podjetja, kar s pridom izkoris€ajo praktiki odnosov z javnostmi in na ta nacin
javnostim predstavljajo podjetja (L'Etang 1994:115).

Strinjam se z omenjanimi avtorji, da je korporativha druZzbena odgovornost del
dejavnosti s katerimi se ukvarjajo oddelki oziroma praktiki za odnose z javnostmi
in zato lahko tudi reCem, da je druZbena odgovornost upravljana s strani odnosov
z javnostmi. Najverjetneje bi nasli tudi podjetja, kjer druzbena odgovornost in
odnosi z javnostmi predstavljata dve povsem razli¢ni aktivnosti, vendar menim,
da je to bolj izjema kot pravilo. Tudi izbrano podjetje v moji nalogi aktivnosti
druzbene odgovornosti povezuje z odnosi z javnostmi.

S pojmom korporativne druzbene odgovornosti smo se v tem poglavju Ze
seznanili. Glede na povezanost s pojmom odnosov z javnostmi, pa je prav, da v

naslednjem poglavju opredelim in se poglobim Se v odnose z javnostmi.
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2. ODNOSI Z JAVNOSTMI

2.1 Opredelitev odnosov z javnostmi

Obstaja veC sto definicij odnosov z javnostmi, najverjetneje zaradi hitrega
razvoja. Vecina definicij povzema odnose z javnostmi kot nacrtovano aktivnost
namenskega komuniciranje, ki je usmerjeno k ciljnim publikam, z namenom
doseganja obojestranskega razumevanja (L'Etang 1994: 112). V nadaljevanju
bom predstavila nekaj najpogostejsih in najbolj razsirjenih opredelitev odnosov z
javnostmi.
Cutlip in drugi (2000: 6) opredeljujejo odnose z javnostmi kot upravljalsko
funkcijo, ki vzpostavlja in ohranja vzajemno koristne odnose med organizacijo in
javnostmi, od katerih je odvisen uspeh ali neuspeh organizacije. Ta definicija
pripisuje praksi odnosov z javnostmi upravljalsko vlogo, poudarja moralno in
eticno vlogo poklica ter doloCa kriterije za ugotavljanje, kaj spada v funkcijo
odnosov z javnostmi in kaj ne.
Hunt in Grunig (1995: 6) odnose z javnostmi definirata kot upravljanje
komuniciranja med organizacijo in njenimi javnostmi, pri tem pa komuniciranje
razumeta kot ravnanje (ljudi, skupin ali organizacij), ki se nanasa na prenasanje
simbolov drugim ljudem, skupinam ali organizacijam in obratno. Odnosi z
javnostmi so torej upravljano komunikacijsko ravnanje organizacije z njenimi
javnostmi.
Na svetovni skupsc€ini v Mexico Cityju je Mednarodno zdruZenje za odnose z
javnostmi (IPRA) leta 1978 sprejelo naslednjo definicijo: »Odnosi z javnostmi so
vesSCina in druzZzbena veda o analiziranju trendov, napovedovanju njihovih
posledic, svetovanju organizacijskim voditeljem in izvajanju nacrtovanih
programov dejanj v interesu organizacij in javnosti« (Black 1993: 14).
Kitchen (1997: 8) pa je v svoji raziskavi definicij odnosov z javnostmi odkril
naslednje ponavljajoCe se vzorce:

e odnosi z javnostmi so v svojem bistvu komunikacijska funkcija s

poudarkom na dvosmerni komunikaciji,
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e odnosi z javnostmi se ukvarjajo z vzpostavitvijo in vzdrZzevanjem
obojestranskega razumevanja med organizacijo in doloCenimi skupinami
ljudi (javnostmi),

e odnosi z javnostmi sluzijo kot obveS€evalna funkcija, ki analizira in
interpretira trende v okolju, ki bi lahko imeli posledice za organizacijo in
njene deleznike,

e odnosi z javnostmi pomagajo organizacijam oblikovati in dosegati

druzbeno sprejemljive cilje.

Zaklju€im lahko, da je bistvo odnosov z javnostmi upravljanje komunikacij med

organizacijo in njenimi javnostmi.

2.2 Stratesko nacrtovanje odnosov z javnostmi

Organizacije uporabljajo strateSko upravljanje za povezovanje svojih namer s
svojim okoljem. Tako organizacije tudi programe odnosov z javnostmi nacrtujejo
strateSko, kar pomeni, da identificirajo javnosti, ki bodo najverjetneje omejevale
ali krepile njihovo zmozZnost, da sledijo svojem poslanstvu in oblikujejo
komunikacijske programe, ki pomagajo organizaciji upravljati soodvisnost s temi
strateskimi javnostmi.
Nacrtovanje odnosov z javnostmi je torej nujno, kajti brez dobrega nacrta bi stvari
vedno ostajale nedokonCane in brez pravega ucinka. V izogib odnosom z
javnostmi brez namena in smisla, Jefkins (1998:40) predstavi Sest stopenjski
model nacrtovanja odnosov z javnostmi:
1. ovrednotenje situacije: opazovanje in razumevanje komunikacijske
situacije med organizacijo in njenimi javnostmi;
2. opredelitev ciljev: praktiki odnosov z javnostmi dolocijo komunikacijske
cilje, ki so skladni s politiko, poslanstvom in vizijo organizacije;
3. opredelitev javnosti: definirajo se ciljne javnosti, ki se jih dosega

ucinkovito in v okviru doloCenega proracuna;
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4,

selekcijalizbor medijev in tehnik, preko katerih bodo cilji in sporocila
komunicirana posameznim javnostim;

naértovanja proraéuna: proracun se dolo¢i na osnovi cene dela,
materialnih in drugih stroSkov, ki nastanejo pri realizaciji posameznih
komunikacijskih programov;

ocena rezultatov, ki smo jih dosegli s strateSkim nacrtovanjem odnosov z
javnostmi, rezultate lahko po mnenju Jefkinsa vrednotimo na tri nacine, in
sicer z opazovanjem in izkuSnjami, z evaluacijo medijskih objav (press

clipping) in z uporabo znanstveno raziskovalnih tehnik.

Hunt in Grunig (1995: 12-22) pa razdelita proces strateSkega nacrtovanja

odnosov z javnostmi na sedem stopen;:

1.

faza deleznikov: organizacia ima razmerja z delezniki, stalno
komuniciranje z delezniki pomaga ustvariti stabilno, dolgotrajno razmerje,
ki je kos konfliktom, do katerih utegne priti znotraj tega razmerja;

faza javnosti: javnosti se oblikujejo, ko delezniki prepoznajo nek problem
in se organizirajo, da bi ukrepali, oddelki za odnose z javnostmi morajo
identificirati in segmentirati te javnosti ter jih vkljuciti v proces odloCanja
organizacije;

faza pere€ih vprasanj: javnosti se organizirajo in oblikujejo konfliktna
vpradanja, naloga oddelka za odnose z javnostmi pa je, da predvidi ta
vpraSanja in upravlja odziv organizacije nanje, komunikacijski programi v
tej fazi ponavadi uporabljajo mnozi¢ne medije.

faza ciljev: razvoj in doloCanje ciljev, kot so komuniciranje, natan¢nost,
razumevanje, sporazum in usklajujoe vedenje, za posamezne
komunikacijske programe;

faza nacrtovanja: snovanje formalnih nacrtov in kampanj, s katerimi
dosedi te cilje;

faza izvajanja: izvedba komunikacijskih programov in kampanj;
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7. faza vrednotenja: ovrednotenje ucinkovitosti programov pri doseganju
ciliev in pri zmanjSevanju morebitnih sporov, nastalih zaradi perecih

vprasanj, ki so spodbudila komunikacijske programe.

Pri obeh omenjenih modelih so praktiki odnosov z javnostmi vklju€eni v pripravo
organizacijskih strateskih nacrtov ter v dolo€itev poslanstva in vizije organizacije.
Hunt in Grunigov model strateSkega nacrtovanja odnosov z javnostmi podpira
dvosmerni simetricni model komuniciranja in se od Jefkinsonovega modela loci

predvsem po tem, ker vkljuCuje situacijsko analizo javnosti.

2.3 Modeli odnosov z javnostmi

Na podlagi zgodovinskega razvoja odnosov z javnostmi, sta Grunig in Hunt
(1984: 21-43, 1995: 8-10) razvila $tii modele odnosov z javnostmi, ki
predstavljajo Stiri idealne nacine izvajanja odnosov z javnostmi, in jih v praksi
najdemo Se danes. Osnovni tirje modeli odnosov z javnostmi so:

1. model tiskovnega predstavnistva

2. model javnega informiranja

3. model dvosmernih asimetri¢nih odnosov

4. model dvosmernih simetricnih odnosov
Model tiskovnega predstavnistva je model, kamor sodijo programi odnosov z
javnostmi, katerih edini namen je, da organizaciji pridobijo ugodno publiciteto v
mnozicnih obdilih. Izvajalci odnosov z javnostmi si pri tem modelu prizadevajo za
pogosto in obSirno pojavljanje v mnoZzi¢nih medijih, saj naj bi to pomenilo visoko
stopnjo prepoznavnosti, ta pa naj bi vodila k priljubljenosti. Izkusnje in raziskave
kaZejo, da je razumevanje odnosov z javnostmi kot poti k brezplacni publiciteti
morda vS8ecno kratkoro¢no, dolgoroéno pa nevarno. Gre za enosmeren
asimetric¢en model, ki je obi¢ajen pri delu publicistov, ki promovirajo Sport, filmske
zvezdnike, proizvode, politike.
Model javnhega informiranja je podoben prvemu modelu, saj je prav tako

enosmeren in v odnosih z javnostmi ne vidi drugega kot razSirjanje informacij. Pri
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tem modelu si izvajalci prizadevajo obvescati javnost o tem kar pocno, pri Cemer
pa se ne ukvarjajo z vpraSanjem kdo so pravzaprav njihovi delezniki. lzvajalci
odnosov z javnostmi v tem primeru delujejo kot novinarji in Sirijo bolj ali manj
objektivne informacije v mnoZzi¢nih medijih in v nadzorovanih medijih, kakrsni so
bilteni in broSure.

Dvosmerni asimetriéni model na podlagi raziskav razvija sporocila, ki utegnejo
prepricati strateSko pomembne javnosti, naj se vedejo tako, kakor organizacija
zeli. Gre za znanstveno prepriCevanje, ki svoja sporoCila nacrtuje glede na
izsledke raziskav. Ker pa dvosmerni asimetricni model Se vedno nacrtuje le
uCinke ene strani na drugo, ostaja v svojem namenu neuravnotezen, asimetricen,
manipulativen in le delno uspesen.

Dvosmerni simetriéni model obsega tiste odnose z javnostmi, ki temeljijo na
raziskavah in uporabljajo komuniciranje zato, da bi obvladali konflikt in prepoznali
svoje deleznike ter skuSali z njimi razviti dialog z namenom medsebojnega
prilagajanja in skupnega iskanja vzajemnih koristi. Odnosi z javnhostmi se v tem

pomenu ukvarjajo z upravljanjem odnosom med ljudmi.

Glavno loCevanje med Stirimi modeli poteka torej na osnovi smeri in nhamena
komunikacije. Komuniciranje lahko poteka v eno smer, od vira do sprejemnika,
ali v obe smeri, kar pomeni, da si vir in sprejemnik informacije izmenjujeta.
Namen pa opredeljuje simetricnost oziroma asimetricnost modela. Asimetri¢na
komunikacija pomeni neuravnotezenost, kjer Zeli organizacija spremeniti javnost,
sama pa ostati takSna kot je, simetricnost v komunikaciji pa se kaze v
prilagajanju odnosov med organizacijo in javnostjo (Grunig in Grunig 1992: 289).
Vsi &tirje modeli, s svojimi kljuCnimi lastnostmi, so kot povzetek predstavljeni v
Tabeli 2.3.1.
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Tabela 2.3.1: Znacilnosti stirih modelov odnosov z javnostmi

. Model Model javhega Dv.osmt_afnl_ Dvosmerni
tiskovnega . N asimetri€ni . A
- informiranja simetriéni model
predstavnistva model
o B " Znanstveno Doseci vzajemno
Namen Propagirati Siriti informacije e .
prepricati razumevanje
. Enosmerno; Enosmerno; Dvosmerno; e
Tip . : . o Dvosmerno; ucinki
S resnica ni resnica je ucinki .
komuniciranja . uravnotezeni
pomembna pomembna neuravnotezeni
Kom'l,:’lgl(;z;:uskl Vir — Prejemnik |Vir — Prejemnik| Vir <> Prejemnik | Skupina < Skupina
Formativne; Formativne;
Raziskave Jih skoraj ni So redke ovrednotene s ovrednotene s
staliSCem sporazumevnostjo
. Sport, gledalisce, Vladg, Kompetitivho Regulirano
Prevladujoc¢a - neprofitne dietni dietni
raba promocija ustanove po Jetnls”tvo, po Jetnls"tvo,
izdelkov C agencije agencije
podjetja

Vir: Hunt in Grunig 1995: 10

2.4 Etika in odnosi z javnostmi

Organizacija ne more imeti dobrih odnosov z javnostmi, ne da bi bila odgovorna
do svoje javnosti. Odgovorna organizacija pa je tista organizacija, ki je
odgovorna za posledice svojega ucinkovanja na svoje javnosti in druge skupine,
ki lahko postanejo njene javnosti. Organizacija odgovornost spostuje, Ce s
vzajemno komunicira s svojimi javnostmi.

Etika se nanaSa na sistem vrednot, kjer posameznik ugotavlja kaj je pravilno in
kaj napacno, kaj je posteno in kaj neposteno, kaj je pravi¢no in kaj nepravi¢no.
Izraza se skozi vedenje v dani situaciji. Posameznikovo vedenje ni merjeno samo
Z njegovo oziroma njeno zavestjo, ampak tudi z normami sprejemljivosti, ki so
druzbeno, profesionalno in organizacijsko doloCene. TeZavnost ocenjevanja, ali
je neko dejanje eti¢no, lezi v dejstvu, da imajo posamezniki razlicne standarde in
zaznavanja kaj je prav in kaj narobe (Wilcox in drugi 1997: 54).

EtiCnost vpliva na nacin kako se strokovnjaki za odnose z javnostmi obnasajo.

Strokovnjaki bodo videni v tak$ni luci in na tak nacin, kot se sami predstavljajo v

34




javnosti. Podajajo strokovno znanje, nasvete in ne podkupujejo — so
profesionalci. Pri odnosih z javnostmi je kljuchnega pomena kredibilnost.
Strokovnjaki odnosov z javnostmi so dolZzni posredovati tocna dejstva brez
komentarjev. Pomembni sta resnica in iskrenost in le ti se na podroc¢ju odnosov z
javnostmi, kot pravi Frank Jefkins, obrestujeta (1998: 128).

Za praktike odnosov z javnostmi je torej razumevanje poslovne etike zelo
pomembno. Razvitih je dosti teorij ali eti¢nih pristopov, ki vodijo prakso odnosov
z javnostmi, v nadaljevanju bom predstavila tri pristope k eticnim odnosom z
javnostmi; komunitarizem, dialogi¢na/razpravna etika in etika vrednot.
Komunitarizem poudarja skupnost in vezi, ki povezujejo posameznike v
skupnost. Praktiki odnosov z javnostmi naj bi v okviru tega pristopa spodbujali
organizacije, da prepoznajo in izpolnijo odgovornosti do skupnosti, katerih del so
(Gower 2003: 10).

Dialogi€¢nal/razpravna etika govori o komunikaciji kot procesu, ki se pojavi med
dvema posameznikoma, ki se spoStujeta, posledica takS8nega odnosa pa je
dialog. Dialog predlaga kooperativnho obliko komunikacije, ki temelji na
medsebojnem spostovanju in kompromisu. Ta pristop zagovarja odprto in
posteno komunikacijo med organizacijo in njenimi javnostmi (Gower 2003: 10-
11).

Etika vrednot je sistem vzajemnosti, ki vodi k resniCno eticnim odnosom z
javnostmi, ker =zahteva od podjetij, da upoStevajo osnovne pravice
posameznikov, kot so na primer pravica do to¢nih in popolnih informacij v zvezi s
stvarmi, ki jih zadevajo in pravica udelezevanja pri odlocitvah, ki vplivajo tudi na
njih. Ta pristop, podobno kot prejSnji, od praktikov odnosov z javnostmi zahteva
posredovanje to¢nih informacij javnosti (Gower 2003: 11-12).

Pravilno vedenje je tisto, ki je v skladu z moralnimi vrednotami (normami)
doloCene druzbe ali kulture. SploSno sprejete ideje in pravilno vedenje v
doloCenih profesijah so zapisane v formalnih eticnih kodeksih in zakonikih.
TaksSne izjave uporabne etike vodijo in usmerjajo profesionalno prakso ter
zagotavljajo osnovo za uveljavljanje in sankcioniranje. Splosni princip

profesionalne etike pravi, da morajo biti dejanja opravljana tako, da se ustvari
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najvecja korist tako strankam kot okolju, in ne le, da se pove€a moc in izboljSa
pozicija izvajalca (Cutlip in drugi 2000: 144-145).

Kodeksi profesionalnega vedenja pa so ucinkoviti le takrat, ko se njihovih pravil
praktiki odnosov z javnostmi dejansko tudi drzijo. Visoko Stevilo profesionalnih
zdruzenj, Cutlip in drugi (2000: 159) v svojem delu navajajo 215 zdruzenj v 72
drzavah, na podro€ju odnosov z javnostmi odraza prizadevanja praktikov
odnosov z javnostmi, da se tej funkciji podeli doloCen status in kompetentnost.
Ne glede na to, da ta zdruZenja predstavljajo le majhen delez vseh, ki se
ukvarjajo z odnosi z javnostmi, pa znatno vplivajo na prakso vseh z raznimi
publikacijami, konferencami, seminarji in nagradnimi programi. Med vecja in
vplivnejSa zdruZenja s podrocja odnosov z javnostmi sodijo AmeriSko drustvo za
odnose z javnostmi (Public Relations Society of America), Mednarodno
zdruZenje za odnose z javnostmi (International Public Relations Association),
InStitut za odnose z javnostmi (Institute of Public Relations), Zdruzenje
svetovalcev za odnose z javnostmi (Public Relations Consultants Association)
(Cutlip in drugi 2000: 159-162).

EtiCcne namere, kot so izraZzene v poslanstvih in kodeksih vedenja organizacije,
predstavljajo pot k eti€nosti organizacije, vendar morajo biti podprte tudi z dejaniji,

da bodo te vrednote dejansko razumljene in sprejete v celotni organizaciji.
Praktiki odnosov z javnostmi in njihovo delo so tisti, ki pravzaprav predstavljajo

vez med organizacijo in njenimi javnostmi, zato so nedvomno dolzni sposStovati

eticne kodekse in delovati v skladu s prauvili.
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3. LOKALNA SKUPNOST IN ODNOSI Z LOKALNO
SKUPNOSTJO

3.1 Lokalna skupnost

Preden se osredotoim na odnose z lokalno skupnostjo, bi najprej rada
opredelila izraz lokalna skupnost. V angleSkem jeziku se pojem odnosi z lokalno
skupnostjo izraza z besedno zvezo community relations. Opazna razlika med
angleskim in slovenskim izrazom je torej v besedi »lokalen«, ki v angleSkem
izrazu ni zajeta, iz Cesar lahko sklepam, da v angleSkem poimenovanju ni Cutiti
tolikSne geografske omejenosti kot pri slovenskem. Lokalen namre¢ pomeni
»nanasajoC se na kraj, krajeven« (SSKJ 1975: 634), skupnost pa je v Slovarju
slovenskega knjiznega jezika opredeljena kot »kar je sestavljeno iz vec ljudi, ki
jih druzijo, povezujejo skupne lastnosti, potrebe, cilji, in tvori celoto« (1985: 724).
Thorne McAlisterova in drugi (2005: 211) takoj opozorijo, da gre pri skupnosti za
neorganiziran koncept, ki ga je teZko definirati in opisati. Je skupnost nek kraj,
mesto ali kar cela drzava? Kako skupnost opredeli neka multinacionalna
korporacija, ki posluje v mnogih drzavah? Je v takem primeru skupnost lahko
opredeljena kot cel svet? Avtorji zato sklenejo, da bodo na skupnost v okviru
filozofije druzbene odgovornosti gledali z globalne perspektive in jo definirajo kot
»Clane druzbe, ki se zavedajo, jih zanima ali na njih vplivajo delovanje in ucinki
organizacije«.

Mumel in BoSnjakova (2001: 629) Iokalne skupnosti opredelita kot
»organizacije«, ki v svojem okolju ponujajo storitve.

William H. Gilbert (Baskin in Aronof 1992: 230) definira skupnost kot prostor
interakcije druzbenih institucij, ki med prebivalci ustvarjajo odnos in prakso
medsebojne odvisnosti, sodelovanja in zdruzitve...mreZzo tesno povezanih
druzbenih struktur.

Grunig in Hunt (1984: 266-267) pravita, da lahko danes izraz skupnost

uporabljamo na dva nacina:
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e skupnost kot prostor — sem sodijo ljudje, ki jih zdruZzuje geografska
lokacija, in
e negeografska skupnost interesov — sem sodijo ljudje, ki jih zdruZujejo
skupni interesi.
Oba tipa skupnosti pa se po mnenju avtorjev lahko prekrivata, znotraj enega tipa
skupnosti lahko obstaja veC razliCnih javnosti, ki lahko hkrati tudi prestopajo v

drug tip skupnosti.

3.2 Struktura lokalne skupnosti

Odgovor na vprasanje kaj drZi skupaj neko skupnost, zaposluje sociologe in
politologe Ze vec€ desetletij. V petdesetih in Sestdesetih letih prejSnjega stoletja je
zanimanje za to vpraSanje doseglo svoj viSek, in oblikovala sta se dva tabora:
o tisti, ki verjamejo, da je nadzor skoncentriran v rokah mocne elite —
centralisticni model in
o tisti, ki verjamejo, da je nadzor razdeljen med veC razli¢nih skupin in
interesov — decentralisticni model (Grunig in Hunt 1984: 272).
Danes med strokovnjaki ni soglasja, kateri model naj obvelja, zato so raziskovalci
skupnosti sprejeli kontingen¢no teorijo o moci skupnosti, po kateri nekatere
skupnosti ustrezajo centraliziranemu modelu, nekatere pa decentraliziranemu.
Skupnosti so kot organizacije, razvijejo pac tisto strukturo modi, ki jim v njihovem
okolju najbol;j ustreza.
Na podlagi raziskav vedjega Stevila skupnosti,® Aiken in Mott (Grunig in Hunt
1984: 273) v svojem delu povzameta ugotovitve, da so mesta z decentralizirano
strukturo moci bolj heterogena, imajo veC etni¢nih skupin in obsirnejsi delavski
razred. Skupnosti imajo veC centrov moci takrat, ko gre za vecjo populacijo,
razli€nost etni¢nih skupin, visoko stopnjo priseljevanja in ve€jo ekonomsko

raznolikost.

® Eno najbolj celovitih primerjalnih $tudij skupnosti z naslovom Community Structure,
Decision_Making, Budget Expenditures, and Urban Renewal in 51 American Communities, poda
Terry N. Clark leta 1968.
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Obstajajo tudi raziskave, ki delijo skupnosti na podlagi stopnje pluralizma. Eno
takih raziskav izvedejo Tichenor, Olien in Donohue’ (Grunig in Hunt 1984: 247)
in ugotovijo, da:

e so manj pluralisticne skupnosti bolj stabilne in se manj spreminjajo; v manj
pluralisticnih skupnostih tako mediji kot politicni voditelji ohranjajo status
quo, voditelji so bolj svetovljanski in se pogosteje bolj zavedajo
nacionalnih kot lokalnih tematik, zaradi ¢esar so tudi manj natancen vir
javnega mnenja skupnosti;

e pluralisticne skupnosti so manj stabilne; politicni voditelji delujejo kot
posredniki med konflikti mnogih razlicnih javnosti v skupnosti, posvecajo
se domacim problemom in so verodostojen vir javhega mnenja; mediji

iS¢ejo vecji dostop do organizacij in informacij.

Temeljito poznavanje strukture skupnosti, njen obseg, stopnjo pluralizacije in
centralizacije ter vodstva skupnosti so osnovni pogoji za uspesSno izvajanje

programov odnosov s skupnostjo (Grunig in Hunt 1984: 278).

3.3 Opredelitev odnosov z lokalno skupnostjo

»Odnosi institucije s svojo lokalno skupnostjo so za institucijo bistvenega
pomena, saj skupnost oskrbuje organizacijo z delovno silo, predstavlja okolje, ki
privablja ali odbija sposobno osebje, postavlja davke, zagotavlja osnovno
podporo in lahko vsili omejitve delovanja institucije ali industrije« (Cutlip v
Theaker 2001: 147). Cutlip je torej mnenja, da je vpletenost podjetja v lokalno
skupnost posledica lastnega interesa, ki omogocCa lazje poslovanje in Zivljenje
podjetja.

Baskin in Aronoff (1992: 228) se strinjata, da se odnosi z lokalno skupnostjo

nanasajo na nacrtovano, aktivno in trajajoCo udelezbo organizacije znotraj

7 Phillip Tichenor, Clarice Oilen in George Donohue so raziskovalni tim na Univerzi v Minnesoti,
raziskava z naslov Comunity Conflict and the Press je bila opravljana leta 1980.
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skupnosti, z namenom ohraniti in izboljSati okolje skupnosti, kar prinasa korist
obema, organizaciji in skupnosti.

Podjetja se vpletajo v svoje lokalne skupnosti, z namenom Koristiti skupnosti in
samim sebi, zaradi sledecih razlogov (Carroll in Buchholtz 2003: 443):

poslovnezi ucinkovito reSujejo probleme;

zviSevanje stopnje zadovoljstva in morale pri zaposlenih;

pozitivni imidz v skupnosti spodbuja zaposlovanje;

N =

podjetje je ob aktivnem vklju€evanju v skupnost pogosto bolje sprejeto in
ima vedji ugled;

5. druzbena odgovornost podjetia predstavlja alternativo viadnim

regulacijam;
6. podjetje si s podporo tistih institucij, ki so zanj bistvenega pomena,
omogoca uspesSno nadaljnje poslovanje.

Vpletanje podjetja v lokalno skupnost tako ne predstavlja le dejanja lastnega
interesa, ampak to koristi tudi skupnosti, podjetje in skupnost sta v medsebojno
koristnem odnosu, kjer podjetjia z ekonomskim razvojem, moznostmi za
zaposlitev, finan¢énimi prispevki za izobrazevanje, zdravje, umetnost in
rekreativne dejavnosti, znatno izboljSajo kakovost Zivljenja v skupnosti. Da pa
lahko podjetja izvajajo vse te dejavnosti, morajo vlagati v odnose z lokalnimi
skupnostmi, ki jih Thorne McAlisterova in drugi (2005:212) opredelijo kot
»funkcijo organizacije, ki se posveca izgradnji in ohranitvi odnosov in zaupanja s
skupnostjo«.
Theakerjeva (2001: 148) definira odnose z lokalno skupnostjo kot »filozofijo
korporativne druzbene odgovornosti v praksi, ki prispeva k izboljSanju zZivljenja«.
Korporativha druzbena odgovornost v okviru izvajanja odnosov z lokalno
skupnostjo ponavadi zajema naslednje elemente (Black 1993: 105):

e podjetnost — spodbuda in pomoc lokalnim malim podjetjem,

e izobrazba — promocija novih pobud za mlade ljudi,

e umetnost in kultura — podpiranje Sirokega spektra umetnostnih dejavnosti,

e okolje — podpiranje vseh lokalnih naporov za zasScCito okolja in kvalitete

Zivljenja.
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Grunig in Hunt (1984: 267) pa menita, da »so programi odnosov s skupnostjo
specializirana oblika programov odnosov z javnostmi, katerih namen je olajsati
komunikacijo med organizacijo in lokalnimi javnostmi«. Opozorita tudi, da se
lahko programi odnosov s skupnostjo razlikujejo glede na vrsto skupnosti, ali gre
za ruralna podroc€ja, manjSa mesta, urbana srediS¢a ali pa soseske in

predmestna podrocja znotraj urbanega kompleksa.

3.4 Dejavnosti odnosov z lokalno skupnostjo

Vecina organizacij sodeluje s svojo lokalno skupnostjo, ker so spoznale, da jim
mocna skupnost omogoca biti Se mocnejSa organizacija (Theaker 2001: 151).
Sodelovanje z lokalno skupnostjo pa se lahko kaZe na razlicne nacine. Prav tako
je vpletenost v skupnost lahko dolgoro€ne narave ali le za dolo¢en Cas.
Grunig in Hunt (1984: 265) navajata dva tipa dejavnosti odnosov z lokalno
skupnostjo, ekspresivne in instrumentalne:
e organizacija uporablja ekspresivne odnose z lokalno skupnostjo, ko gre za
lastno promocijo in ko, Zeli pokazati dobre namene do skupnosti,
¢ instrumentalne aktivnosti pa uporablja organizacija takrat, ko Zeli skupnost

izboljSati ali spremeniti, z namenom, da organizacija v skupnosti laZje

deluje.
Dejavnosti odnosov s skupnostjo ustrezajo enemu od $tirih modelov odnosov z
javnostmi, ki sem jih v svojem diplomskem delu Zze predstavila. Tako avtorja
pravita, da vecina ekspresivnih dejavnosti odnosov z lokalno skupnostjo ustreza
modelu tiskovnega predstavnistva, vC€asih, a redkeje pa tudi modelu javnega
informiranja. Pogosteje so programi odnosov s skupnostjo, ki temeljijo na modelu
javnega informiranja, instrumentalne narave. Instrumentalne dejavnosti sicer
najveckrat poudarjajo programe odnosov z lokalno skupnostjo, ki temeljijo na
dvosmernem simetricnem in dvosmernem asimetricnem modelu. Asimetricni
programi pa lahko dopolnjujejo instrumentalne dejavnosti z ekspresivnimi tako,
da omehcajo poskuse prepricevanja. Kot primer je navedena skupina praktikov

za odnose s skupnostjo, ki komunicira z voditelji skupnosti. Skupina ima lahko
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asimetri€ne cilje in prepri€uje voditelje, da skupnost deluje po Zeljah organizacije
ali simetri¢ne cilje in dosega obojestransko razumevanje in zadovoljstvo (Grunig
in Hunt 1984: 266).
Motivacija podjetja za razvoj programa odnosov z lokalno skupnostjo je jasna, saj
ima podjetje v skupnosti vedno nek delez, prav tako pa skupnost predstavija
enega vecjih deleznikov podjetja, kar Se dodatno spodbuja sistematiCen odnos
podjetja z lokalno skupnostjo. Carroll in Buchholtz (2003: 447) predlagata Stiri
korake razvoja programa dejavnosti z lokalno skupnostjo:

1. poznavanje skupnosti,

2. poznavanje sredstev podjetja,

3. izbor projektov,

4. nadzor projektov.
Ti Stirje koraki lahko koristijo podjetju v primeru, ko Zeli izvajati specificne
projekte skupnosti, ali v primeru, ko Zeli podjetje zgraditi moc€an, dolgoro¢en

odnos z delezniki skupnosti.

Cutlip (Theaker 2001:149) predstavi seznam sedmih vrst dejavnosti podjetij z
lokalnimi skupnostmi:

e dnevi odprtih vrat,

e posebni dogodki,

e razsirjene hiSne publikacije,

e prostovoljne dejavnosti,

e |okalno oglasevanje,

e denarni prispevki (sponzorstvo, donacija),

e porocCila za medije.

Tudi Shirley Harrison (2000: 146-149) se je ukvarjala z dejavnostmi odnosov z
lokalno skupnostjo in pravi, da elementi programov odnosov s skupnostjo lahko
vklju€ujejo:

e podeljevanje dotacij in darovanje opreme,

e posoja svojih zaposlenih (staff secondment),
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e izobraZzevanje ¢lanov lokalne skupnosti,

e vkljuCevanje v projekte lokalne skupnost,

e moznost uporabe prostorov, ki so v lasti podjetja,

e odprtje centra za obiskovalce,

e organizacija dni odprtih vrat,

e skrb za okolje,

e oblikovanje skupine za javno nastopanje o organizaciji,
e odnosi z lokalnimi mediji,

e sponzorstvo.

Odnosi z lokalnimi skupnostmi se lahko izvajajo na vrsto razli¢nih nacinov. V
nadaljevanju bom opisala nekatere najpomembnejSe in najveckrat uporabljene

dejavnosti odnosov z lokalno skupnostjo.

3.4.1 Prispevki organizacije

Organizacija lahko v lokalno skupnost prispeva na razlicne nacine. Najpogosteje
gre tu za prispevke v obliki finan¢nih sredstev, materialnih sredstev in ¢loveskih
virov oziroma prostovoljnih dejavnostih zaposlenih v organizaciji.

Organizacije lahko namenjajo denarna sredstva posebnim skupinam znotraj
lokalne skupnosti, lahko gre za redno finanéno podporo ali pa v obliki enkratne
donacije. Vc€asih organizacije ustanovijo posebne dobrodelne fundacije za
razliCne skupine, ki jim namenjajo svoja finan¢na sredstva (Harrison 2000: 146).
Namesto ali poleg denarnih sredstev, lahko organizacije lokalni skupnosti
podarijo opremo in naprave, Ki je organizacije veC ne potrebuje, v€asih pa gre
celo za popolnoma novo opremo. Podarjena oprema je lahko posledica pro$nje
ali pa jo organizacija redno podarja kot neke vrste darilo. Organizacija v okviru
materialnih sredstev pogostokrat podarja svoje lastne proizvode, ki jih nameni
ljudem, ki jih potrebujejo ali pa postanejo oblika nagrade na razlicnih dobrodelnih
prireditvah (Harrison 2000:147).

43



Mnogokrat se organizacija odloCi, da ne bo prispevala v lokalno skupnost
denarnih in materialnih sredstev, ampak bo namesto tega »posodila« svoje
osebje, ki bo sodelovalo pri razli¢nih projektih lokalne skupnosti. Pri tej obliki
pomoci gre za neke vrste izobraZzevanja osebja organizacije, od katerega ima
koristi tako lokalna skupnost kot organizacija (Harrison 2000: 147). Koristi, ki jih
ima od tega podjetje, navajata Carroll in Buchholtz (2003: 444):
e indirektne ugodnosti skupnosti (oblikovanje »bolj zdravih« skupnosti,
izboljSan javen korporativen imidz),
e ugodnosti zaposlenih (oblikovanje timskih sposobnosti, izboljSana morala),
e bottom-line ugodnosti (podpora pri doseganju strateSkih korporacijskih
ciljev, pove€ana delovna storilnost zaposlenih, pozitivni vplivi na storilnost

podjetja).

3.4.2 Sponzorstvo

Ena izmed pogostih dejavnosti odnosov z lokalno skupnostjo je tudi sponzorstvo,
ki pa se ga podjetia ne posluZujejo zgolj v povezavi z odnosi z lokalno
skupnostjo, ampak Se iz mnogo drugih razlogov, kot so seznanitev z imenom,
okrepitev korporativne identitete, dokaz dobre volje, privabiti interes medijev in
alternativa oglasSevanju, ko to ni mogoc¢e (Harrison 2000: 150-153).

Sponzorstvo v smislu zagotavljanja finan¢ne podpore, izhaja iz pokroviteljstva
umetnikom in glasbenikom, ki so jim ga nudili premozno plemici in aristokrati.
Danes se sponzorstvo uporablja za namene oglasevanja, trzenja in odnosov z
javnostmi (Jefkins 1998: 180). Sponzorstvo omogoc¢a podjetjiem komunikacijo s
tistimi javnostmi, ki so preko obi¢ajnih metod trzenja, tezje dostopne.
Sponzorstvo naj bi bilo osnovano na postenem dogovoru, kjer morata imeti
koristi obe strani, sponzor in sponzoriranec (Black 1993: 82). Richard Varey (v
Kitchen 1997: 118) opredeli sponzorstvo kot »dejanje, kjer podjetje kupi

ekskluzivnost za dolo¢en dogodek ali Sportno tekmovanje, ali posodi svoje ime, z
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namenom lastne promocije preko izpostavljenosti medijem in/ali pozitivhe
asociacije z dogodkom«.

Najopaznejsi primer sponzorstva sta zagotovo Sport in umetnost. Goldberg (v
Kitchen 1997: 35-36) je primerjal obe obliki sponzorstva in priSel do ugotovitev,
da je glavni razlog za sponzoriranje umetnosti promocija korporativhega imidza,
sledi izboljSanje odnosov z lokalno skupnostjo in zavedanje blagovne znamke.
Kot poglavitni razlog za sponzoriranje Sportnih tekmovanj pa Goldberg navaja
promocijo korporativnega imidza, ki mu sledita promocija zavedanja blagovne
znamke in medijska izpostavljenost. Pri razlogih za sponzoriranje Sportne
prireditve je izboljSanje odnosov z lokalno skupnostjo Sele na sedmem mestu.
Poleg Sporta in umetnosti, Harrisonova (2000: 154-157) in White (Black 1993:
82-83) navajata Se naslednje oblike sponzorstva: kultura, knjige, razstave in
prireditve, odprave, dobrodelna in prostovoljna drustva, profesionalne nagrade,
izobraZevalne dejavnosti, storitve svetovanja, televizijski program in lokalno
sponzorstvo oziroma sponzorstvo dogodkov lokalne skupnosti.

Kljub temu, da mnogi sponzorstvo uvrS¢ajo med dejavnosti odnosov z lokalno
skupnostjo, nekateri avtorji temu nasprotujejo. lan Somerville (v Theaker 2001:
107) meni, da sponzorstva ne moremo uvrS€ati med druzbeno odgovorna
dejanja, saj se podjetje odlo€i za sponzoriranje v priCakovanju, da mu bo to

posledi¢no prineslo financne koristi.

3.4.3 Dnevi odprtih vrat

Dnevi odprtih vrat Ze dolgo ¢asa veljajo za uspesSno metodo izboljSave odnosov z
lokalno skupnostjo. Na dnevu odprtih vrat podjetja predstavljajo skupnosti kako
delujejo in s Cim prispevajo k boljSemu Zivljenju v skupnosti, dogodek pa
izkoristijo tudi za privabljanje novih kadrov (Harrison 2000: 148). Dnevi odprtih
vrat so lahko zelo uCinkovita metoda izvajanja odnosov z lokalno skupnostjo, Ce
so ustrezno nacrtovani in izvedeni. UspesSno izvedeni dnevi odprtih vrat
vklju€ujejo vodenja manjSih skupin z izkusenimi vodici, prikazovanje raznih

filmov, obiskovalcem so na voljo broSure in vzorci izdelkov, ki jih lahko vzamejo s
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seboj kot spomin. Osnovno sporocilo dogodka dni odprtih vrat je medsebojna

odvisnost med institucijo in lokalno skupnostjo (Baskin in Aronoff 1992: 237).

3.5 Cilji odnosov z lokalno skupnostjo

Organizacije morajo nacrtovati svoje odnose z lokalno skupnostjo v skladu s
svojimi korporacijskimi cilji. Programi odnosov z lokalno skupnostjo, ki niso
povezani s cilji organizacije ne morejo biti uspe$ni, kajti ne zaposleni, ne
delezniki in niti lokalna skupnost v celoti ne bodo razumeli drugacnega razloga
za njihovo izvajanje kot tega, da organizacija sama sebe prikaze v dobri [u€i
(Harrison 2000: 143).
Josip Sudar (1984: 560) nazorno predstavi cilie odnosov z lokalno skupnostjo in
pravi, da vkljuCujejo informiranje skupnosti o Zivljenju in delu organizacije,
ustvarjanje pozitivnega misljenja v celotni skupnosti, sodelovanje z delom in
potrebami skupnosti v smislu zasnovanja zdravstva, humanitarnih akcij in zascite
okolja, spodbujanje kulturnih in Sportnih dejavnosti, sodelovanje s Solami in
drugimi izobrazevalnimi institucijami, sodelovanje z druzbenimi, politi€nimi in
vojaskimi institucijami, urejen okoli§ organizacije in zgradb ter sodelovanje z
lokalnimi mediji, knjiznicami in muzeji.
Baskin in Aronoff (1992: 233-234) menita, da bi morali biti odnosi z lokalno
skupnostjo organizacijsko vedenje oziroma »stanje duha« in ne le nek
specializiran postopek ali navada. Organizacije si v odnosih z lokalnimi
skupnostmi prizadevajo obvesScati skupnosti o organizaciji, njenih izdelkih,
storitvah in praksah, popraviti napacne predstave skupnosti o organizaciji in
odgovarjati na kritike ter s tem pridobiti dobro mnenja in podporo. Kot druge
splosne cilje odnosov z javnostmi avtorja navajata Se:

e pridobivanje podpore za zakonodajo, ki bi ugodno vplivala na delovno

vzdusje v skupnosti,
o opredelitev staliS¢, znanj in priCakovanj skupnosti,
e podpiranje zdravstva, izobrazevanja, rekreacijskih in kulturnih dejavnosti v

skupnosti,

46



dosegati boljSo lokalno vlado,

pomagati lokalnemu gospodarstvu s kupovanjem zalog in sredstev.

Politika odnosov z lokalnimi skupnostmi in njihovi cilji niso doloCeni glede na

idealne principe, ampak morajo temeljiti na oceni potreb, virov in usposobljenosti

organizacije na eni strani, in na potrebah in pricakovanjih skupnosti na drugi

strani,

zato mora organizacija skupnost temeljito poznati preden zacne razvijati

cilie odnosov z njo (Baskin in Aronoff 1992: 234).

Cilji organizacije v odnosih z lokalno skupnostjo so lahko tudi sledeci (Jefkins

1993:

102):

da lokalno prebivalstvo razume s ¢im se organizacija ukvarja,

da lokalni vladni uradi, odbori in predstavnistva razumejo s ¢im se ukvarja
organizacija,

da so Sole, starSi in Studenti seznanjeni s poklicnimi moznostmi v
organizaciji,

da druge lokalne organizacije, kot so policija, gasilci in zdravstvene
ustanove razumejo naravo dela organizacije in so seznanjeni z moznimi
tveganiji,

da so mediji seznanjeni z dejavnostmi organizacije in vedo na koga v
organizacije se lahko obrnejo za dolo¢ene informacije,

da je, kjer je mozno, vzpostavljen dialog s predstavniki sindikatov.

Organizacije ne morejo kupiti naklonjenosti prebivalstva lokalne skupnosti,

ampak si morajo svoje legitimno mesto v skupnosti prisluziti. Organizacija mora

postati aktiven Clan, poenoten s skupnostjo (Jefkins 1993:103).
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3.6 Uspesni odnosi z lokalno skupnostjo

Dobri odnosi z lokalno skupnostjo zahtevajo od organizacije, da najprej opredeli

svojo lokalno skupnost in potem nacrtuje z njo odnose, ki so v skladu s

korporacijskimi cilji in politiko vodenja podjetja (Harrison 2000: 160).

Organizacija, ki Zeli biti uspeSna na podroc¢ju odnosov z lokalno skupnostjo in

tako koristiti tako sebi kot skupnosti mora poznati in slediti »desetim zapovedim«
(Baskin in Aronoff 1992: 236).

1.
2.

Poznavanje svoje lokalne skupnosti.

Razvijanje organizacijske politike odnosov 2z lokalno skupnostjo.
Opredelitev specificnih ciljev. Politika naj bo oblikovana na podlagi
organizacijskih potreb, virov in usposobljenosti ter na podlagi potreb in
pricakovanj skupnosti.

Pregled ali je organizacijska politika, praksa in postopki v skladu s
pravilnimi in poStenimi odnosi z lokalno skupnostjo.

Posebno pozornost pri oblikovanju odnosov z lokalno skupnostjo se
namenja sledecCim podro€jem: odlaganje odpadkov, politika zaposlovanja,
hrup in prometne tezave, vzdrZzevanje organizacijskih objektov in zemljiS¢,
trzenje, viri in poraba energije.

Uporaba vseh razpoloZljivih sredstev za komuniciranje z lokalno

skupnostjo.

6. Vklju€evanje svoje organizacije v ostale organizacije v lokalni skupnosti.

7. Razporeditev korporativhe donacije v skladu s politiko in cilji odnosov z

lokalno skupnostjo. Filantropija je pomemben dejavnik v odnosih z lokalno

skupnostjo.

. Za vse storitve ali izdelek, ki so potrebni se naj organizacije obrne na

lokalne trgovce, banke, zavarovalnice, pravnike in ostale profesionalce.

. Nudenje pomoci lokalnim vladam. Organizacijski viri naj bodo vladam

dostopni z izposojo zaposlenih in materiala.
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10. Ocenjevanje uspesnosti odnosov z lokalno skupnostjo. Preverjanje ali so
bili zastavljeni cilji doseZeni. Stalna pripravljenost na razvoj novih strategij,

v kolikor dosedaniji programi ne ucinkujejo.

Grunig (Grunig in Hunt 1984: 276) je na podlagi raziskav® priSel do nekaterih
ugotovitev, ki se nanaSajo na odnose z lokalnimi skupnostmi in, ki lahko svetujejo
kako doseci uspesSne odnose z lokalno skupnostjo. Avtor pravi, da morajo odnosi
z lokalno skupnostjo temeljiti na dvosmernem simetricnem odnosu, da so
komunikacijski cilji pomembnejSi od vedenjskih, programi odnosov z lokalno
skupnostjo naj stremijo k interesnim skupinam skupnosti in njihovim vodjem, ter

komunikacijska participacija naj bo raje instrumentalna kot ekspresivna.

Da so odnosi z lokalno skupnostjo in korporativha druzbena odgovornost
koncepta v vzro¢no-posledicnem razmerju, smo Ze imeli priloznost spoznati v
teoreticnem delu naloge, saj gre, kot pravi Theakerjeva (2001) pri odnosih z
lokalno skupnostjo za prenos politike druzbene odgovornosti v prakso. Kako
koristna pa je dobra politika druzbene odgovornosti za uspesne odnose z lokalno

skupnostjo, pa bomo spoznali v nadaljevanju naloge.

8V letih 1979 in 1981 Grunig raziskuje skupine zaposlenih, ki so zadolZene za odnose z lokalno
skupnostjo pri podjetju Bell System, z namenom oceniti u€inke lo¢ene funkcije odnosov z
javnostmi.
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4. STUDIJA PRIMERA: LEK D.D.

V pri¢ujoem poglavju bom najprej na kratko predstavila podjetje, ki je predmet
moje diplomske naloge, nadaljevala z opisom druzbene odgovornosti, kot jo ima
podjetje zastavljeno in opisom podrocij za katere v podjetju menijo, da jih v okviru
sodelovanja z lokalno skupnostjo pokrivajo. V nadaljevanju bom s pomocjo
podatkov, ki so dostopni na spletnih straneh podjetij Lek in Novartis ter podatkov
pridobljenih s pomocjo intervjuja odgovorne osebe, preverila katerih dejavnosti
odnosov z lokalno skupnostjo pa se podjetje dejansko posluZuje, na kakSen
nacin in kako pogosto, saj je osnovna predpostavka moje naloge, da je podjetje
Lek druzbeno odgovorno podjetje, ki zgledno skrbi za odnose s svojimi lokalnimi

skupnostmi.

4.1 Predstavitev podjetja’

Podjetje Lek d.d. je ¢lan skupine Sandoz, genericnega dela podjetja Novartis.
Leta 1946 je bila uradno ustanovljena tovarna zdravil Lek. Z novimi vlaganiji se je
podjetje hitro razvijalo, Stevilo zaposlenih je raslo in dvigovala se je stopnja
izobrazbene strukture. V letih 1991 in 1992 se je podjetje preoblikovalo v
delniSko druzbo. Leta 2002 pa podjetje Lek d.d. s prijateljskim prevzemom
postane del poslovne skupine Novartis. Danes Lek d.d. zaposluje priblizno 2850
ljudi in deluje v ve€ kot stotih drzavah sveta, njihovi izdelki so navzoCi na
preteznem delu najpomembnejSih svetovnih trgov, s svojimi podjetji in
predstavniStvi pa Lek posluje v ve¢ kot dvajsetih drzavah Srednje in Vzhodne
Evrope, Jugovzhodne Evrope in Skupnosti neodvisnih drzav, s Sandozom pa
vstopajo tudi na trge Evropske unije ter Sirijo svojo navzo¢nost v ZDA in drugod
po svetu.

Sandoz je kot divizija skupine Novartis vodilna druzba na svetu na podrocju
generi¢nih zdravil. Skupno zaposluje okoli 14 tisoC ljudi in je aktivha v ve€ kot

120 drzavah po vsem svetu.

® Vir: www.lek.si (06.04.2006) in www.sandoz.com (06.04.2006)
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Podjetje Novartis je nastalo leta 1996 z eno najvecjih zdruzitev korporacij v
zgodovini, zdruzitvijo Svicarskih druzb Sandoz in Ciba-Geigy. Danes je Novartis
vodilna svetovna druzba, ki izdeluje zdravila za varovanje zdravja, zdravljenje
bolezni in izboljSanje pocCutja, ter hkrati edina druzba, ki ima vodilni polozaj tako
na podroc¢ju patentiranih zdravil kot generikov. Skupina Novartis ima sedez v
Baslu v Svici, v njenih &lanicah, ki poslujejo v ve& kot 140 drzavah po vsem
svetu, pa je zaposlenih priblizno 91.000 ljudi.

Lek, Sandoz in Novartis povezuje skupno poslanstvo: skrb za zdravje in boljSo
kakovost Zivljenja. Lekovo srednje- in dolgoro¢no poslovanje sledi viziji in

strategiji postati vodilni svetovni genericni proizvajalec.

4.2 Druzbena odgovornost podjetja™

Podjetje Lek d.d., kot del poslovne skupine Novartis, tudi prevzema Novartisovo
politiko druzbene odgovornosti. Zato se bom najprej osredotocila na druzbeno
odgovornost podjetja Novartis, saj se ta nanasSa neposredno tudi na Lek.
Korporativna druzbena odgovornost se v Novartisu zaCne z uspehom osnovne
dejavnosti podjetja. Bolj kot je podjetje uspeSno pri raziskavah, razvoju,
proizvajanju in trZzenju novih zdravil, vecCje so koristi, ki jih lahko nudijo
druzabnikom in delni¢arjem, pacientom, zdravstvenim strokovnjakom ter ostalim
deleznikom. Zavedajo se, da so kot farmacevtsko podjetje obvezani delovati
druzbeno odgovorno. Njihovi programi druZbene odgovornosti se nanasajo
predvsem na $tiri skupine odgovornosti:

e pacienti — razvoj visoko kvalitetnih izdelkov za izboljSanje zdravja,

¢ ljudje — privlacna delovno okolje, kjer lahko ljudje oblikujejo in uresniCujejo

svoje potenciale,
e zdravje, varnost in okolje — zmanjSevanje negativnih vplivov na okolje,
e upravljanje podjetja — vodenje podjetja v skladu z visokimi etiCnimi

standardi.

"% Vir: www.novartis.com (06.04.2006)
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Visoki eticni standardi so ob gospodarsko, druzbeno in okoljsko odgovornem
vedenju, bistveni za poslovanje Novartisa. Novartis si prizadeva ohraniti
korporativno kulturo, ki temelji na postenosti, iskrenosti in skladnosti z
zakonodajo, saj so mnenja, da to predstavlja klju¢ do uspeha. Ideali in vrednote,
ki predstavljajo identiteto Novartisa, so opredeljeni v njihovem Kodeksu ravnanja
in Politiki druzbene odgovornosti. Hkrati Novartis spos$tuje tudi Globalni dogovor
ZdruZenih narodov, ki zajema 10 nacCel s podro¢ja Clovekovih pravic, dela,
varstva okolja in antikorupcije ter vkljuCuje njihove bistvene vrednote v svoje

vsakdanje postopke.

Novartisov Kodeks ravnanja postavlja standarde obnasanja v skladu z etiko in
opredeli individualne odgovornosti druzabnikov. Novartis se kot eti¢no, druzbeno
in ekoloSsko odgovorna organizacija zaveda, da je poslovni uspeh odvisen od
trajnega zaupanja kljucnih deleznikov, kot so zaposleni, trgovski partnerji, vladne
ustanove in javnost in Kodeks ravnanja je temelj, na katerem se gradi in ohranja
tovrstno zaupanje.
Kodeks ravnanja se nanasa na naslednja podrocja:

e obveznosti posameznika,

¢ diskriminacijo,

e nasprotja interesov,

e razlicne vrste podkupovanja in darila,

e trgovanje z notranjimi informacijami,

e omejevanje konkurence, spostovanje zakonodaje,

e uporabo in zascito druzbenega premozenja in informacij.
Od vseh zaposlenih se priCakuje, da bodo upoStevali zakonodajo in ravnali po
visokih eti¢nih nacelih ter opravljali svoje delo v skladu z dobro poslovno prakso.
Novartis se prav tako zavzema za postene delovne standarde, varovanje zdravja
in okolja.
Kodeks ravnanja morajo izvajati vse Novartisove druzbe, torej se po njem ravna
tudi podjetje Lek d.d.
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Politika druzbene odgovornosti Novartisa opredeljuie vse odgovornosti

podjetja. Novartis si prizadeva delovati usklajeno na gospodarskem in

druzbenem podrocju ter hkrati ¢im manj obremenjevati okolje. V svoji politiki

druzbene odgovornosti jasno opredelijo standarde, ki jih Zelijo kot druzbeno

odgovorno podjetje upostevati in izvajati.

Novartisove najpomembnejSe vrednote temeljijo na Clovekovih pravicah in
temeljnih svoboScinah vsakega posameznika, ki vklju€ujejo pravico do
zasebnosti, svobodo izraZanja, pravico do zbiranja in zdruzZevanja,
prepoved diskriminacije in pravico biti sliSan.

Kadrovska politika in praksa temeljita na poStenosti, odprtosti in
vzajemnem spoStovanju, saj se v Novartisu zavedajo da so njihovi
zaposleni klju¢ do uspeha. Tako zaposlenim omogocajo posteno placilo
za posteno delo, nudijo delovne izzive in moznost osebnega razvoja,
sposStujejo kulturne razlike, ne dovoljujejo nikakrsnih diskriminacij ter
spodbujajo konstruktiven dialog med delodajalcem in delojemalcem.
Glede na to da Zeli biti Novartis v vodilnem poloZzaju na podrocju
varovanja zdravja, zagotavljanju varnosti in varstvu okolja, imata zdravje
in varnost zaposlenih, c¢lanov lokalne skupnosti, kupcev in ostalih
uporabnikov, pa tudi skrb za Cisto okolje, najviSjo prioriteto pri vsem
delovanju. Novartis si prizadeva smotrno izkori§€ati naravne vire in ¢imbolj
zmanjSati vplive svojega delovanja na okolje, z generiko pa omogoca
veCjo dostopnost zdravil SirSemu krogu prebivalstva in tako izboljSujejo
Zivljenjski standard.

Novartis skrbi za pricakovanja in pomisleke svojih deleznikov, saj se
zavedajo njihovega zanimanja za vedenje podjetja v druzbi ter za
posledice poslovanja na zdravje, varnost in okolje. Aktivho prisluhne
vpraSanjem svojih deleznikov in jim omogo¢a dostop do relevantnih
informacij.

Novartis nacCela druzbene odgovornosti vkljuCuje v svoje poslovne
strategije. Zaposlenim zagotavljajo ustrezne informacije in izobraZevanje,

da ti lahko razvijajo zavest in se opredeljujejo za druzbeno odgovorno
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ravnanje, tako da vsi zaposleni v podjetju delujejo skladno s smernicami in
pravili druzbene odgovornosti, ki veljajo na njihovih podrocjih operativne
odgovornosti. Prav tako daje Novartis prednost tistim poslovnim
partnerjem, dobavitellem in pogodbenikom, ki se prav tako zavedajo

pomembnosti druzbenih in okoljevarstvenih odgovornosti.

Namen upravljanja druzbene odgovornosti je, da se nacela dejansko uvede v
poslovanje. Zgoraj omenjena navodila in naCela veljajo za vse zaposlene v
skupini Novartis, v vseh drzavah, druzbah in predstavnistvih. Politiko druzbene
odgovornosti podjetje prevaja v vsakodnevno delovanje tako, da deluje skladno s

petimi smernicami za izvajanje politike druzbene odgovornosti:

Upravljanje druzbene odgovornosti;
Posteni delovni pogoji;
Podkupnina in darila;

Clovekove pravice in vkljuéenost v druzbo;

o M w0 bd =

Upravljanje s tretjimi strankami.

Upravljanje druzbene odgovornosti

Smernica opredeljuje odgovornosti in upravljalske postopke ter mehanizme za
razreSevanje konfliktov in pritozb. Definirane so odgovornosti in pristojnosti na
razli€nih nivojih podijetja, od vrha Novartisa, do slehernega zaposlenega. Z
rednim poroCanjem in spremljanjem se zagotavlja napredek, zaposlenim pa
omogoca pritozbe, Ce ravnanje ni skladno s politiko. Bistveno je, da lahko
zaposleni komunicirajo z nadrejenimi brez strahu in bojazni. Nacela in merila te
smernice vklju€ujejo ucinkovito upravljanje, ravnanje ob konfliktu interesov, varen
postopek za pritozbo, veljavnost za tretje osebe.

Posteni delovni pogoji

Smernica se osredotoCa na dobrobit zaposlenih v Novartisu. Razlaga nacela in
standarde plaCevanja, ohranjanja razumnega delovnega cCasa, izogibanje
prisiinem delu, prepoved diskriminacije in spostovanje svobode zdruZevanja

zaposlenih. V Novartisu se strinjajo, da morajo biti vsi zaposleni seznanjeni s
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svojimi pravicami do postenih delovnih pogojev in imeti pravico do pritoZzbe in
obravnavanja te pritozbe. Vodje kadrovskih sluzb morajo biti prav tako
seznanjeni s pogoji zaposlovanja in so 0 morebitnih slabostih dolZzni opozarjati
vodstvo podjetja. O izvajanju nacel in standardov te smernice se redno poroca
na letni ravni.

Podkupnina in darila

Smernica se ukvarja s poslovno etiko in podrobneje opredeljuje standarde
smernica prepoveduje podkupovanje, kjer pa je dovoljeno se smejo dajati le
manjsa darila in nagrade, ki po kodeksu niso opredeljena kot podkupovanje. Vse
mora biti ustrezno dokumentirano. Uveljavljanje in izvajanje te smernice je
naloga vseh zaposlenih, smernica se Se posebej nanasa na podrocje prodaje in
marketinga, vodje oddelkov pa morajo biti ustrezno usposobljeni za svetovanje
podrejenim kaj je sprejemljivo in kaj ne.

Clovekove pravice in vkljuéenost v druzbo

Smernica naslavlja teZzave pri upravljanju z vladami in uradi dolo€enih drzav, ki
lahko krSijo Clovekove pravice. Novartis se zavzema za podporo in zascito
mednarodno sprejetih Clovekovih pravic in tako zagotavlja civilne in politiCne
svobosC€ine (spoStovanje neodvisnosti narodov, lokalnih skupnosti in
narodnostnih manjsin...), kot tudi ekonomske, socialne in kulturne Clovekove
pravice in svobosCine in v mejah svojih zmoznosti in s svojimi sredstvi na
razlicne nacine prispeva k primernemu Zivljenskemu standardu ter gospodarski
in splosni blaginji. Novartis se politiéno ne udejstvuje in vedno deluje skladno z
zakonodajo.

Upravljanje s tretjimi osebami

Smernica zastavlja kriterije po katerih Novartis izbira dobavitelje in ponudnike
storitev ter postavlja pogoje po katerih morajo pogodbeniki, dobavitelji in ostale
tretje osebe delovati skladno zdruzbeno odgovornostjo Novartisa. Ta smernica
na tretie osebe naslavlja tudi druzbene in okoljske vrednote Globalnega

dogovora Zdruzenih narodov. Smernica dolo¢a, da je druzbena odgovornost
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tretjin oseb, poleg cene in kvalitete, pomemben element pri izbiranju sodelovanja
s tretjimi osebami. Novartis od tretjih oseb s katerimi sodeluje pri¢akuje:

e da se vedno drzijo zakonov in drugih dolo€il povezanih z zascito okolja,
varnostjo, zdravstvom, delom in zaposlovanjem,

e da uredijo sisteme upravljanja (pravila, nacrte, ocenjevalne postopke), ki
so oblikovani tako, da izpolnjujejo te zahteve in zagotavljajo sporazumno
poslovanje ter nadaljnje izboljSave.

Predvsem v zadnjih nekaj letih Novartis med svojimi sodelavci Se bolj intenzivno
izvaja programe izobrazevanja s podrocja etike, medtem ko so tecaji poznavanja
Novartisovega kodeksa ravnanja, druzbene odgovornosti in nasprotja interesov,

za vse zaposlene v skupini Novartis obvezni.

4.3 Odnosi z lokalno skupnostjo™’

Poslanstvo podjetja Lek d.d. je skrbeti za zdravje in izboljSevati dolgoro¢no
kakovost Zivljenja. Zavedajo se, da Lek ne pomeni le razvoj, proizvodnja in
trzenje varnih ter ucinkovitinh farmacevtskih izdelkov, ampak tudi odgovornost pri
omogocanju razvoja zdravega in varnega Zivljenjskega okolja. Lek se dejavno
vklju€uje v Zivljenje SirSe in lokalne skupnosti ter s tem poskuSa prispevati k
reSevanju druzbenih tezav, saj so v Leku prepri€ani, da je to njihova dolznost. S
pokroviteljstvi in donacijami podpirajo dejavnosti, organizacije in posameznike, ki
skrbijo za kakovost Zivljenja. Lek v okviru odnosov s skupnostjo aktivho deluje
predvsem na naslednjih podrogjih:

e humanost,

e odgovornost do mladih,

e kultura in umetnost,

e Znanje,

e Sport.

" vVir: www.lek.si (18.04.2006)
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Humanost

Lek si prizadeva bogatiti Zivljenje skupnosti v kateri deluje, Se posebej pa njenih
najSibkejsih Clanov. V okviru organizacije skupnih dogodkov, kakrSen je na
primer Novartisov Dan sodelovanja s skupnostmi, obdaruje razli¢ne ustanove, ter
jim ponuja svojo pomoC€. Zavzema se za preventivno ravnanje ter tako ¢lanom
svoje lokalne skupnosti ponuja moznost preventivnih zdravstvenih pregledov.
Lek pa ne deluje le v Sloveniji, ampak tudi drugod po svetu, zato Lek dolgoro¢no
razvija svojo humanitarno naravnanost v vseh drzavah, kjer je prisoten in tako
utrjuje svoj polozaj na trgu in v smislu odgovornega korporativnhega drzavljana.
Lek na Poljskem podpira ve€¢ humanitarnih, kulturnih in Sportnih aktivnosti,
sodeluje s poljsko gorsko reSevalno sluzbo, V Romuniji je z donacijo prispeval k
ucinkovitejSem zdravljenju v otroSkih bolniSnicah, Lek je pomagal pri odpravi
posledic poplav, ki so leta 2001 zajele Poljsko in 2002 Cesko.

Kot farmacevtska druzba, ravna Lek humano in nudi pomo¢ poleg svojim
lokalnim skupnostim, tudi obmocjem, ki jih prizadenejo naravne nesrecCe ali
vojne.

Odgovornost do mladih

V Leku se zavedajo, da so otroci in mladi najbolj ob¢utljiv del druzbe in hkrati tisti
del, v katerem se zrcali prihodnost druzbe, zato do te populacije Cutijo Se
posebno odgovornost. Lek namenja sredstva projektom, ki opozarjajo na
nevarnosti sodobnega sveta in spodbujajo zdrav nacin Zivljenja ter se posebej
podpirajo organizacije, ki pomagajo otrokom v Zivljenjski stiski. Tako je Lek
dolgoletni partner slovenskega odbora za UNICEF, sodeluje s Slovensko
filantropijo in z Zvezo prijateljev mladine Slovenije in v okviru akcije Pomezik
soncu omogocCa otrokom letovanja na morju, podpira pa tudi mnogo drugih
organizacij in posameznikov, ki pomagajo otrokom. V Leku so oblikovali tudi
poseben program, imenovan Dan smeha, v okviru katerega so obiskovali otroke
med zdravljenjem v bolniSnicah, zdravstvenim ustanovam pa pomagali do boljSe
opreme. Lek praznuje tudi Dan otroka in obdaruje otroke v socialnih ustanovah.
Ob vsem tem pa ne zanemarjajo vzgoje in izobraZevanja otok, raziskovalne

dejavnosti, kulture in Sporta.
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Kultura in umetnost

V Leku menijo, da kultura in umetnost bogatita Zivljenje in verjamejo v moc¢
kulturnega povezovanja in soZitja, ki temelji na kulturni razli¢nosti, zato so zelo
naklonjeni gostovanju slovenskih umetnikov v tujini in umetniSkim predstavitvam
gostov iz tujih drzav, Se zlasti iz tistih, v katerih delujejo Lekova podjetja. Lek je
med prvimi partnerji Slovenske filharmonije, pokrovitelj Mednarodnega
graficnega bienala, Akademije za likovno umetnost in Festivala Ljubljana.

To, da Lek podpira kulturno dejavnost, potrjujejo tudi razstave umetniskih del v
Galeriji Lek, ki se nahaja v avli poslovne stavbe in Lekov muzej, kjer si je mogoce
ogledati farmacevtsko-medicinsko zbirko Bohuslava LavicCke, ki je bila razglasena
za kulturni spomenik drzavnega pomena in je v lasti delniSke druzbe Lek.

Znanje

Znanje je temelj prepriCanja in uresniCevanja Lekovega poslanstva. V Leku veliko
sredstev namenjajo tudi podpori izobraZevalne in raziskovalne dejavnosti, saj so
mnenja, da znanje in njegovo pridobivanje bistveno prispevata k ustvarjanju
kakovostnega Zivljenja. Lek je tesen partner in sodelavec Univerze v Ljubljani in
Univerze v Mariboru, podeljujejo pa tudi Stipendije mladim znanstvenikom in
strokovnjakom ter jim omogocajo pridobivanje vrhunskega znanja v mednarodnih
izobraZevalnih ustanovah.

Sport

Tudi Sport pomembno prispeva k razvoju zdravega in kakovostnega Zivljenja. Lek
se zavzema za Sportne dosezke, ki so plod dobre pripravljenosti Sportnikov in
dejavno podpira Sport, slovenske olimpijce in paraolimpijce. V Zelji spodbujanja
olimpijskega duha in zdravega nacCina zivljenja Lek nadaljuje z dolgoletnim
pokroviteljstvom Olimpijskega komiteja Slovenije, posebno skrb posvecajo tudi
mladim $portnikom (Solska ko$arkarska liga, osebni sponzor mladega atleta in
koSarkarice), prisotni so v alpskem smucanju (Kranjska Gora) in Zzenski koSarki
(ZKD Jezica), k Sportnemu duhu pa Lek prispeva tudi na lokacijah, na katerih
deluje in skrbi za razvoj lokalnih skupnosti in njihove ustvarjalnosti. Zato so tudi
pokrovitelji kluba hokejistov na travi Lek Lipovci, v Lendavi pa podpirajo mladega

igralca tenisa Zorana Golubovica.
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4.3.1 Dejavnosti Leka na podroéju odnosov z lokalno skupnostjo'?

Za druzbeno odgovornost in odnose z lokalno skupnostjo v Leku skrbi oddelek
za odnose z javnostmi, ki ga imenujejo Korporativho komuniciranje. Oddelek
korporativnega komuniciranja je samostojna enota, ki porofa neposredno
vodstvu druzbe, upravi.

S pregledom spletnih strani podjetja in predvsem tam objavljenih sporocil za
javnost, sem ugotovila katerih dejavnosti odnosov z lokalnimi skupnostmi se v
Leku posluzujejo, svoje ugotovitve pa preverila Se v pogovoru s ¢lanico uprave,

go. Ksenijo Butenko Cerne.

Skrb za okolje

Ena od dejavnosti odnosov z lokalnimi skupnosti, ki ji v podjetju Lek v teoriji
namenjajo precej pozornosti, je skrb za okolje. O tem, kako je v praksi, bom
govorila v nadaljevanju. S sprejeto okoljsko politiko, kot sestavnim delom
poslovnega vodenja in organizacijske kulture podjetja se Lek, kot navajajo na
svoji spletni strani, zavezuje k odgovornemu odnosu do okolja. Zavedajo se, da
je skrb za zdrav in varen Zivljenjski prostor tudi temeljni pogoj za izvajanje
dejavnosti podjetja in njihov razvoj, zato je visoka okoljska zavest eden osnovnih
elementov kulture ne le zaposlenih, temvec tudi deleznikov Leka. Tako si v Leku
prizadevajo, da bi njihovo okoljsko politiko upostevali in spoStovali tudi Lekovi
delni€arji, dobavitelji, kupci, lokalne skupnosti, okoljske organizacije in pristojne
drzavne ustanove. V Leku tezijo k prepreCevanju vseh vrst onesnazenja ter k
zmanjSevanju okoljskih, zdravstvenih in varnostnih tveganj, ki bi lahko prizadela
okolje, zaposlene in prebivalstvo. Hkrati si prizadevajo za gospodarno ravnanje z
energijo in surovinami ter racionalno porabo drugih naravnih virov.

Za uresniCevanje celovitega pristopa do okolja v Leku uvajajo elemente

okoljskega upravljanja. Okoljsko poslovanje spremljajo z okoljskimi kazalci (za

2 Informacije o Lekovih dejavnostih z lokalno skupnostjo sem povzela iz pogovora s Clanico
uprave Ksenijo Butenko Cerne, Lekove spletne strani www.lek.si (18.10.2006) in Lekovih letnih
porogil.
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uporabo vodnih virov, za ravnaje z odpadki, za emisije v ozraCje in za porabo
energije), ki so razdeljeni v tri skupine:

e zunanje zahtevano nadzorovanje, ki ga izvajajo zunanje pooblascene

ustanove,
e nadzorovanje polutantov za interno informatiko, ki ga izvaja laboratorij
oddelka Varstvo okolja,

e pregled koli¢inskih in vrednostnih kazalcev materialov in energentov.
Viri podatkov za nastete kazalce se vodijo v registru okoljskih vidikov posamezne
lokacije, letno delovanje na podroCju ravnanja z okoljem pa se spremlja v obliki
preglednice imenovane Okoljski kazalci Leka d.d., ki vkljuCuje fizicne in
ekonomske kazalce za vsako lokacijo posebej in skupaj za druzbo Lek.
Lek je od leta 1993 do leta 2000 samo za neposredne ekoloSke naloZzbe namenil
veC kot 46,8 milijonov Svicarskih frankov, Leta 2001 so za okolje namenili 3,2 %
vseh prihodkov, sicer pa v povprec€ju za te namene porabijo do 2% prihodkov.
Cistilna naprava Lendava, katere veginski nalozbenik in soustanovitelj je Lek
d.d., je namenjena c¢iSCenju industrijskih in komunalnih odpadnih voda na
obmogju ob&ine Lendava, kjer ima podjetje tudi svoj obrat. Cistilna naprava
vpliva na zmanjSanje obremenitev vodotoka Ledava, njena zmogljivost pa znasa
7.000 populacijskin enot (PE) za obcino Lendava in 22.000 PE za Lek,
zasnovana pa je tako, da je mozna dograditev za 45.000 PE. Vrednost nalozbe
iz leta 2001, ki je znaSala 950 milijonov SIT, je pretezno zagotovil Lek d.d., ki bo
skrbel tudi za ustrezno delovanje sistema v skladu z okoljevarstvenimi predpisi.
Med pomembnejSimi okoljskimi dosezki Leka naj omenim Se, da so leta 2002 v
MengSu uredili skladiSCe za kemikalije, koliCina odpadkov za odlaganje se je
zmanj8ala za polovico, izgube vode pa za 10 %, V Lendavi pa se je poraba vode
iz lastnega zajetja zmanjSala za 12%, merjeno na posamezno enoto izdelka,
koli¢ina flotacijskega blata pa za 33%.
Diagram na sliki 4.1. prikazuje postopno zmanjSevanje koli€ine odpadne

tehnoloSke vode, ki jo druzba Lek v Sloveniji odvaja v Cistilne naprave.
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Slika 4.3.1.1: Koli¢ine tehnoloSke odpadne vode Leka d.d.
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Za odstranjevanje industrijskih odpadkov podjetje Lek skrbi samo. S sezigom pri
visokih temperaturah in c¢iS€enjem dimnih plinov, zagotavljajo za okolje
neoporeCno izgorevanje organskih odpadkov, vse pa je pod nadzorom
pooblas€ene strokovne ustanove in pristojnega ministrstva. Zaradi racionalizacije
tehnolosSkih procesov, se koliCina s seZigom odstranjenih odpadkov kljub
pove€anju proizvodnje izdelkov, zmanjSuje. Diagram na sliki 4.2. prikazuje 13%
zmanijsanje koliCine odpadkov v letu 1998, za prihodnja leta pa Zal nisem uspela

dobiti ustreznih podatkov.
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Slika 4.3.1.2: Industrijski odpadki (v tonah) Leka d.d.
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Lekova okoljska politika, kot izhodiS€e sistema za ravnanje z okoljem v podjetju,
zajema vse elemente, ki jih zahteva standard ISO 14001 — mednarodni standard
za sistem ravnanja z okoljem. Sistem druzbe Lek je julija 2001 certificiral

Slovenski institut za kakovost in meroslovje.

Dnevi odprtih vrat

Lek med svoje dejavnosti odnosov z lokalnimi skupnostmi priSteva tudi dneve
odprtih vrat. Dan odprtih vrat naj bi v Leku organizirali, kot pravijo, vsaj enkrat
letno, na razli€nih lokacijah po Sloveniji. Namen organizacije dni odprtih vrat je
izgradnja trdnih, dolgoro€nih odnosov z lokalno skupnostjo, ki temeljijo na odprti
komunikaciji, zaupanju in medsebojnem spostovanju. Obiskovalce in razliCne
javnosti, katerim so dnevi odprtih vrat namenjeni, skusajo v Leku na poljuden in
hkrati strokoven nacin seznaniti s principi njihovega poslovnega, ekoloskega in
druzbeno odgovornega ravnanja. Zlasti tistim obiskovalcem, ki prihajajo
neposredno iz okolja, kjer deluje Lekov obrat, Zelijo ¢imbolj poljudno prikazati
svoje delovanje in Zeljo po vkljuCevanju v lokalno skupnost ter predstaviti, kakSne
so koristi medsebojnega sodelovanje tako za lokalno skupnost kot za podjetje.

V Leku so s postopkom in nainom organizacije takSnega dogodka dobro

seznanjeni. Pri organizacij dneva odprtih vrat sodeluje kar precejSnje Stevilo ljudi,
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koordinacija je v rokah oddelka Korporativhega komuniciranja, ki dogodek v
tesnem sodelovanju z vodstvom posamezne lokacije nacrtuje, izvede in tudi
oceni. Na lokaciji dneva odprtih vrat morajo v vlogi komunikatorjev sodelovati
prav vsi, ki pridejo v kakrSen koli stik z obiskovalci. Pomembna je tako prijaznost
vratarja ali receptorja, kot tudi vseh ostalih, ki obiskovalce sprejemajo, vodijo in
jim predstavljajo Lekov obrat. Po koncani izvedbi dneva odprtih vrat se ocenijo
zadovoljstvo posameznih ciljnih skupin s podanimi vsebinami, S$tevilo
udelezencev dneva odprtih vrat, zastopanost posameznih javnosti in opravijo
medijske analize. Temeljito vsestransko vrednotenje Leku pomaga pri
nacrtovanju podobnih dogodkov v prihodnosti, saj kot pravijo, kjer je potrebno,
pripravijo izboljSave, dobro sprejete vsebine obdrzZijo in jih Se nadgradijo,
upostevajo pa tudi kritike in predloge udeleZzencev.

Zal pa sem po pregledu podatkov, ki so bili dostopni meni oziroma sem jih imela
jaz na voljo, ugotovila, da je bil v Leku dan odprtih vrat organiziran nazadnje (in
le enkrat) oktobra 2004 v Lendavi. Lek ima torej v teoriji dneve odprtih vrat, kot
dejavnost odnosov z lokalno skupnostjo, dobro zastavljeno, vendar je Skoda, da
se jih tudi dejansko ne posluzujejo in jih izvajajo tako kot omenjajo v teoriji ter
tako, kot pravijo, dolgorocnih in trdih odnosov s svojo lokalno skupnostjo, vsaj na
tak nacin, ne gradijo.

Na dnevu odprtih vrat v Lendavi, 15. oktobra 2004, so imeli obiskovalci moznost
spoznati proizvodni obrat v Lendavi, kjer Lek proizvaja ucinkovine za njihov
trenutno vodilni in najbolj prodajan izdelek Amoksiklav. Dneva odprtih vrat se je
udelezil tudi Zupan obCine Lendava in mnogi ostali prebivalci, na osrednjem
dogodku pa je direktor Proizvodnje Lek Lendava, dr. AleS Rokavec govoril o
Lekovi vlogi varovanja okolja ter poudarjal pomembnost dolgoro¢nih odnosov
med lokalno skupnostjo, v tem primeru ob¢ino Lendava, in Lekom. Posebno
pozornost so ob tokratni organizaciji dneva odprtih vrat namenili tamkajSnjim
osnovnoSolcem in srednjeSolcem, katerim so pripravili krajSa dopoldanska
izobrazevanja, jih odpeljali na Cistilno napravo Lendava, kjer so se lahko spoznali
s postopki CiS€enja odpadnih voda in jih popeljali skozi obrat za proizvodno

farmacevtskih u€inkovin v Trimlinih. Obenem pa je Lek to priloznost izkoristil tudi
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za izvedbo dela svoje letne dobrodelne akcije, kjer bodo razdelili ve€ kot tisoC
osebnih racunalnikov, in podaril raunalnike osnovnim Solam v Lendavi, Gasilski

zvezi, Speedway Teamu in Varstveno delovhemu centru.

Sponzorstvo

Sponzorske aktivnosti se v Leku redno nacrtujejo v skladu z letnim gospodarskim
nacrtom. Kot farmacevtska druzba, vecino sredstev namenjajo za zdravstvene in
humanitarne namene, kot sem Ze omenila pa so v smislu sponzoriranja prisotni
tudi na podro€ju Sporta, kulture in izobrazevanja.

Lek namenja posebno pozornost tudi otrokom in Ze vrsto let sodeluje z Zvezo
prijateljev mladine, kjer sponzorira njihove projekte. Tako je Lek velik sponzor
projekta Pomezik soncu, ki omogoca letovanja otrokom iz revnih druzin ter akcije
Sonckov Zivzav, ki so ga lansko in letoSnje poletje tudi gostili v svojem hotelu v
Kranjski Gori. Od leta 1999 do danes je bilo v okviru projekta Pomezik soncu
zbranih 248 milijonov SIT, kar je omogocilo brezplacno letovanje ve¢ kot 5800
otrokom, velik delez zbranih sredstev je prispevala tudi druzba Lek, ki hkrati skrbi
tudi za vecjo prepoznavnost in uspesnost akcije. Lek pa je letos oktobra, v okviru
slovenskega tedna otroka, ze drugi¢ gostil tudi novinarsko konferenco, katere
glavni namen je bil opozarjanje javnosti, da ima vsak otrok pravico do
drugacnosti in nediskriminacije.

Poleg tega si Lek kot druzba usmerjena v zdravstvo prizadeva pomagati
slovenskim zdravstvenim ustanovam ter podpira razliCne projekte povezane z
zdravjem in zdravstvom. Lek je bil glavni pokrovitelj Schrottovih dni, enega
najpomembnejsSih sreanj zdravnikov druzinske medicine v Sloveniji, ki je
potekalo letos marca, prav tako je glavni pokrovitelj projekta Drustva Studentov
medicine, Srce moja skrb, katerega cilj je dolgorono zmanjSevanje obolevnosti
slovenskega prebivalstva za boleznimi srca in oZilja, v lanskem letu pa je bila
druzba Lek tudi glavni sponzor prireditve svetovnega dneva srca. Sponzorska
sredstva namenjajo tudi zdravstvenim domovom in drugim zdravstvenim
ustanovam, kjer se porabijo za nakup nujno potrebne medicinske opreme. Tako

so v okviru akcije »Prava pot do znizanega krvnega tlaka« zdravstvenemu domu
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Medvode so namenili 800.000 SIT in Zdravstvenemu domu Zagorje 1,5 milijona
tolarjev, zdravstvenemu domu Lendava so za nakup opreme v dejavnosti nujne
medicinske pomoci namenili prav tako 1,5 milijona tolarjev, zdravstvenemu domu
Bled pa milijon tolarjev za pomo¢ pri nakupu novega reSevalnega vozila
(http://www.lek.si/slo/predstavitev/druzbena-odgovornost/).

Na Sportnem podro€ju v smislu sponzoriranja Lek sodeluje z Olimpijskim
komitejem Slovenije, s katerim ima podpisano pogodbo o0 sponzoriranju
olimpijskih reprezentanc Slovenije v ¢asu olimpijskega cikla Atene 2004 — Peking
2008 (http://www.lek.si/slo/predstavitev/druzbena-odgovornost/oks/).

Leta 2003 je Lek za sponzorstva namenil okvirno 1,5 odstotka od prodajne
vrednosti na nivoju poslovne skupine Lek. Lek za sponzorstva namenja
predvsem denarna sredstva in redkeje svoje izdelke, zdravila pa le v sodelovanju

s kaksno drugo (humanitarno) organizacijo.

Prispevki podjetja

Prispevek k udejanjanju druzbeno odgovorne vloge Leka v svoji lokalni skupnosti
je tudi novoletna dobrodelna akcija Leka, ki je potekala v decembru 2005 in
januarju 2006. V okviru omenjene akcije je Lek namenjal sredstva otroSkim
bolniSnicam oziroma otroSkim oddelkom bolniSnic po vsej Sloveniji. Z Zeljo
popestriti Cas otrok v bolniSnicah in jih spodbuditi k ustvarjalnosti so v obiskanih
bolniSnicah organizirali ustvarjalne delavnice za otroke, ki so potekale pod
strokovnim vodstvom, poleg tega pa so vsem obiskanim bolniSnicam podarili tudi
celoletno naro€nino na otroSko revijo Petka, ki v otrocih z razlicnimi nalogami
vzbudi radovednost, veselje pri reSevanju nalog, branju, pisanju, slikanju in
logi€nem razmisljanju ter jim pomagali opremiti otroSke igralne koti¢ke. Akcijo so
zaceli v sploSni bolniSnici Maribor, nadaljevali v sploSni bolniSnici dr. Franca
Derganca v Novi Gorici, v splosni bolniSnici v Murski Soboti, na otroSkem
oddelku splosne bolniSnice v Slovenj Gradcu, v Izoli, na Jesenicah, v Trbovljah,
Brezicah, Celju, na otroSkem oddelku ptujske bolnidnice dr. JoZeta Potr¢a, v
splosni bolniSnici Novo Mesto in jo zaklju€ili z obiskom otrok v ljubljanski

Pediatri¢ni kliniki (http://www.lek.si/slo/mediji/sporocila-za-javnost/3830/).
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Poleg novoletne dobrodelne akcije, so v Leku pripravili tudi letno dobrodelno
akcijo, ki se je zaCela ob Lekovem Ze omenjenem dnevu odprtih vrat v Lendavi in
je trajala celo leto 2004. Ker so v Leku izvedli zamenjavo celotnega
informacijskega sistema z namenom modernizacije in usklajevanja z
informacijskim sistemom Novartisa, so ve€ kot tiso€ osebnih racunalnikov, ki so
bili Se vedno v dobrem stanju in niso bili primerni za odpis, podarili
zainteresiranim vrtcem, Solam, fakultetam, humanitarnim organizacijam in
zdravstvenim ustanovam, ki s svojim delom doprinasajo k izboljSanju kakovosti
Zivljenja. Lek je tako Zelel z dobrodelno akcijo prispevati k izboljSanju ucnih
pogojev otrok in mladih ter delovnih pogojev posameznih ustanov in zdruzenj iz
vse Slovenije. Skupno 100 osebnih racunalnikov so podarili dvojezinima
osnovnima $olama Lendava 1 in 2, OS Migko Kranjec in dvojeziéni sredniji $oli
Lendava. Nadaljevali so z podarjanjem racCunalnikov na Notranjskem,
racunalnike so prejeli Osnovna Sola Tabor Logatec, Obcinski odbor Rdecega
kriza in Zveza prijateljev mladine iz llirske Bistrice, Osnovna Sola Bratov
Vodopivec iz Smihela, Osnovna $ola Toneta éraja iz Nove vasi, in Talita kum,
zavod za pomo¢ materam in ostarelim. 70 raCunalnikov so podarili na SirSem
obmocju MengSa, Domzal in Kamnika, med prejemniki pa so bili Zavod za
usposabljanje invalidne mladine Kamnik, OS Preserje pri Radomljah, OS
Menge$, PGD Sinkov Turn, PGD Topole, OS Jurija Vege, Solski center Rudolfa
Maistra, OS Roje, Srednja $ola Domzale in Drustvo tabornikov Domzale.
Racunalnike so prejeli Se Center Dolfke Bostjanci¢ na Igu, na KoroSkem pa Javni
vzgojno-varstveni zavod Prevalje, Center za usposabljanje, delo in varstvo Crna
na Koroskem, Varna higa Slovenj Gradec, OS Muta, Splo$na bolnidnica Sloven;
Gradec, OS Mislinja, OS Koroski jeklarji, OS Jurievega Drejcka, OS Franja
Goloba in Srednja zdravstvena Sola Slovenj Gradec. Akcijo so zakljucili s predajo
racunalnikov Mladinskemu domu Malci BeliCeve v Ljubljani. Ve¢ kot 150
prejemnikom iz vseh slovenskih regij je bilo v okviri akcije podarjenih okrog tiso¢
namiznih in prenosnih osebnih racunalnikov

(http://www.lek.si/slo/mediji/sporocila-za-javnost/3714/).
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Poleg donacije opreme je Lek v letu 2005 daroval tudi finanCna sredstva za
nakup opreme, in sicer 3 milijone tolarjev centru za transplantacijo v Pediatri¢ni
kliniki za nakup sistema za prezraCevanje ter meni neznano vsoto denarnih
sredstev DruStvu za zdravje srca in ozZilja za nakup dveh avtomatskih
defribrilatorjev s katerima lahko tudi laiki nudijo prvo pomo¢ bolnikom s srénim
infarktom in jim reSijo Zivljenje (http://www.lek.si/slo/mediji/sporocila-za-
javnost/arhiv/2005/).

Pri sodelovanju z lokalnimi skupnostmi pa v druzbi Lek niso pozabili na starejSe
Clane skupnosti, saj Lek sodeluje tudi pri projektu » Tudi starejSi vadimog, ki uvaja
nov pristop k vadbi za starostnike. Lek je glavni pokrovitelj projekta, v katerega
so vkljugeni za sedaj trije domovi za starej$e, Ljubljana Fuzine, Ljubljana Siska in
dom za starejSe na Ptuju, cilj projekta pa je razviti modelne oblike vadbe, ki jih bo
mogoCe na enostaven nacin prilagoditi razlicnim pogojem za vadbo v
posameznih domovih za starejSe osebe. V okviru projekta je junija letos v Lekovi
poslovni stavbi potekal tudi 1. mednarodni simpozij z naslovom Vadba za

starejSe osebe z zmanjSano mobilnostjo.

Dan sodelovanja z lokalno skupnostjo

Vsako leto se vec tiso€ Novartisovih zaposlenih po svetu zdruZi s skupnim ciljem
— pomagati lokalnim skupnostim. Dan sodelovanja z lokalno skupnostjo je
namenjen obelezju zdruzitve podjetij Sandoz in Ciba-Geigy, s katero je nastal
Novartis. Pri tem je letos kot Clan poslovne skupine Novartis, Ze drugi¢
sodelovala tudi slovenska druzba Lek. S prostovoljnim delom svojih zaposlenih
so na lokacijah, kjer se nahajajo Lekovi obrati pomagali svoji lokalni skupnosti in
organizirali ve¢ razliCnih dejavnosti: dan z otroki iz rejniSkih druzin, ureditev
okolice in trim steze, prireditev ob svetovnem dnevu medicinskih sester, kuhinjo
za brezdomce, nadaljnje urejanje Lekovega vrtca, organizacijo druzabnih iger v
domovih za starejSe, darovanje krvi in zbiranje druzabnih iger ter materiala za
ustvarjalne delavnice otrok v kriznih centrih. Dogodka, ki so ga pripravili skupaj z

podjetjiem Novartis Pharma, se je udelezilo ve€ kot 150 Lekovih zaposlenih.
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4.4 Sklepne ugotovitve

Zakaj so dobri odnosi organizacije s svojo lokalno skupnostjo tako pomembni?
Vecina organizacij sodeluje s svojo lokalno skupnostjo zato, ker so priSle do
spoznanja, da jim mocna skupnost omogoc€a postati Se moc¢nejSa organizacija.
Podjetja imajo v skupnosti vedno nek delez, hkrati pa skupnost predstavlja tudi
enega vecjih deleZznikov podjetja, kar za podjetje pomeni Se dodatno spodbudo
za sistematiCen odnos z lokalno skupnostjo.

Preden ocenim Lekove odnose z lokalno skupnostjo, moram najprej opredeliti
Lekovo lokalno skupnost. Ker je Lek podijetje, ki ima svoje obrate v ve€ krajih po
Sloveniji ter hkrati tudi druzbe in predstavniStva v tujini, govorimo o vec¢ lokalnih
skupnostih. V Sloveniji je sedez druzbe v Ljubljani, sicer pa ima Lek svoje obrate
Se v Lendavi, MengSu in Prevaljah, kar pomeni, da ima druzba Lek v Sloveniji
vsaj Stiri obmocdja, kjer se oblikujejo lokalne skupnosti podjetja. Opazila pa sem,
da podjetje svoje dejavnosti, ki naj bi jih sicer izvajalo v okviru lokalne skupnosti,
razSirja na celotno podrocje Slovenije. Razlog pa je po mojem mnenju v tem, da
je Slovenija razmeroma majhna drzava, z majhnim Stevilom prebivalstva, druzba
Lek pa eno izmed vecjih in uspeSnejSih slovenskih podjetij. Tako lokalno
skupnost druzbe Lek predstavlja pravzaprav celotna Slovenija, podrobneje pa
Ljubljana, Menges, Lendava in Prevalje,

Kot sem v nalogi Zze omenjala, je stopnja druzbene odgovornosti podjetja odvisna
od tega, katere in koliko odgovornosti oziroma dejavnosti druzbene odgovornosti,
podjetje zaznava kot pomembne in jih kot take uvrd€a v svojo politiko druzbene
odgovornosti ter nenazadnje kako potem to politiko druzbene odgovornosti
prenaSa v prakso. Prakticno izvajanje druzbene odgovornosti sem v svoji nalogi
pokazala na primeru odnosov izbranega podjetja s svojimi lokalnimi skupnostmi
in ugotovila, da se druzba Lek izmed dejavnosti odnosov z lokalno skupnostjo, Ki
jih omenja Harrisonova (2000) in Cutlip (2001), ki sem jih v nalogi ze naStevala
posluzuje sledecih: skrb za okolje, prispevki organizacije v obliki finan¢nih in
materialnin sredstev ter prostovoljnih dejavnosti zaposlenih v podjetju,

sponzorstvo, vklju€evanje v projekte lokalnih skupnosti in v zelo majhni meri tudi
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organizacija dni odprtih vrat ter moznost uporabe prostorov, ki so v lasti podjetja.
Pri tem pa je druzba Lek, kot farmacevtsko podjetje, usmerjena predvsem na
podrocje zdravstva in varovanja zdravja ter podpira predvsem projekte, ki so s
tem povezani.

Glede na dejavnost, s katero se druzba Lek ukvarja, namenjajo posebno skrb
okolju. Zal pa Lek za javnost nima na voljo azurnih podatkov, saj je najnovejsi
podatek o koli€ini odpadne vode, ki nastane pri proizvodnji v Leku iz leta 2000,
podatek o koli€ini industrijskih odpadkov, ki nastanejo pri proizvodnji pa je Se dve
leti starejsi, iz leta 1998. Podatki, ki so na voljo sicer kazejo na to, da je Lek iz
leta v leto okolju prijaznejSe podjetje, vendar ne morem z gotovostjo trditi, da se
je to ponavljalo tudi v zadnjih Sestih letih. Preglednica, imenovana Okoljski
kazalci Leka d.d., kjer se spremlja letno delovanje na podrocju ravnanja z
okoljem pa prav tako kaze, da ni namenjena SirSi javnosti oziroma niti tistim, ki bi
za njeno vsebino pokazali dodatno zanimanje.

Pri dejavnosti odnosov z lokalno skupnostjo imenovano prispevki organizacije, se
Lek bolje izkaze. V preteklih letih je Lek redno organiziral dobrodelne akcije.
Obiskovali so otroke v bolniSnicah in jim popestrili dneve z raznimi delavnicami,
podarjali pa so tudi racunalnike, ki jih niso veC potrebovali in bi jih sicer lahko
prodali, pa so jih raje podarili tistim organizacijam in ustanovam, ki prispevajo k
izboljSanju kakovosti Zivljenja, za kar se poteguje tudi Lek. Lek se je v preteklih
letih izkazal tudi kot veckratni donator finan¢nih sredstev za nakup nujno
potrebne medicinske opreme in organiziral celo svoj dan sodelovanja z lokalnimi
skupnostmi, kjer so se Lekovi zaposleni prostovoljno pomagali ¢lanom in
organizacijam v lokalnih skupnostih. Res, da se je prostovoljcev izmed vseh
zaposlenih zbralo le dobrih 5 odstotkov, vendar moramo upoS$tevati, da se je
stvar odvijala med delovnim ¢asom, podjetie pa mora ves ¢as nemoteno
funkcionirati.

Sponzorstvo in sodelovanje Leka s projekti lokalnih skupnosti, je po moji oceni
dobro, saj Lek hkrati sodeluje pri veC projektih, predvsem pa, kot sem Ze
omenila, pri tistih, ki izboljSujejo kakovost Zivljenja, kar je tudi poslanstvo druzbe

same. Na tem mestu moram ponovno omeniti neazurnost in netoénost podatkov,
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predvsem ko gre za sponzorska sredstva. V Leku, kot kaze, doloCenih podatkov
ne objavljajo za SirSo javnost ali pa gre zgolj za nevestnost oseb oziroma
oddelkov, ki so za posredovanje teh informacij zadolzZeni.

Popolno razo€aranje v smislu sodelovanja z lokalno skupnostjo pa so Lekovi
dnevi ali bolje dan odprtih vrat. V Leku trdijo, da dneve odprtih vrat organizirajo
redno, vsako leto in na razli¢nih lokacijah. Po mojih podatkih je bil dan odprtih
vrat organiziran le enkrat, v Lendavi, leta 2004. To pomeni, da dnevi odprtih vrat
niso organizirani na razlicnih lokacijah, ampak do sedaj le na eni, niso
organizirani letno, ker smo ze leta 2006, Se manj pa redno, saj je bil organiziran
le en dan odprtih vrat. Res Skoda, kajti zdi se, da se v Leku pomembnosti dneva
odprtih vrat kot dejavnosti odnosov z lokalno skupnostjo zavedajo in tudi vedo
kako tak dan organizirati.

Poleg Zze omenjenih ugotovitev o tem katerih dejavnosti odnosov z lokalno
skupnostjo se podjetje posluzuje in v kolikdni meri, se mi zdi primeren kriterij za
ugotavljanje druzbene odgovornosti podjetja in uspesSnost izvajanja odnosov z
lokalno skupnostjo tudi mnenja avtorjev, ki sem ga Ze omenjala v teoretiCcnem
delu naloge. Strinjam se, da bi morali biti odnosi z lokalno skupnostjo bolj
organizacijsko vedenje oziroma »stanje duha« in ne le nek postopek, ki ga
podjetje opravlja Ze zgolj iz navade. Za druzbo Lek lahko reem, da le delno
izpolnjuje ta kriterij. Odnosov Leka z lokalnimi skupnostmi ne morem oznaciti za
organizacijsko vedenje, ker je v njihovem izvajanju Se vedno najti dosti
pomanijkljivosti pa tudi sicer opazam, da v podjetju nimajo takSnega pomena, da
bi jih lahko oznaCili za »stanje duha« organizacije. Dejavnosti odnosov z
lokalnimi skupnosti v Leku Se niso dosegle primerne stopnje pomembnosti za

takSno oznaditev.
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ZAKLJUCEK

Druzbena odgovornost je eden od klju¢nih dejavnikov graditve uspesSnega in
uglednega modernega podjetja. Biti podjetje, ki skrbi za druzbeno odgovornost in
trajnostni razvoj, pomeni preziveti v dobrih in slabih ¢asih. Druzbena odgovornost
je s tem tudi del moderne razvojne vizije podjetja, ki jo vkljuCujejo nacela
celovitega obvladovanja kakovosti in poslovne odli¢nosti. Mnoga podijetja gredo
tako dlje od zgolj skrbi za dobi¢ek in upoStevanje obveznih predpisov, na
zmanj$evanje negativnih druzbenih in okoljskih vplivov ter svojo korporativno
blagovno znamko krepijo z lastno dodano vrednostjo za SirSe koristi druzbene
skupnosti. Koncept druzbene odgovornosti je postala pomembna prvina
sodobnega podjetniSkega upravljanja.

Tudi u€inkoviti odnosi z ozjo in SirSo lokalno skupnostjo, v kateri organizacija
deluje, so temeljnega pomena za doseganje dolgoro¢ne poslovne uspesnosti.
Razumevanje vidikov in posledic vplivov organizacije na naravno in druzbeno
okolje je klju¢ za doseganje druzbene odgovornosti podijetij. Sodobna druzba
ugleda podjetij ne meri samo po finan¢ni uspesnosti, vse pomembnej$e postaja

tudi uresniCevanje koncepta »dobrega korporativhega drzavljana«.

Politika druzbene odgovornosti podjetja Lek d.d. je dobro opredeljena in temeljito
nacrtovana. Razlog za to je nedvomno v tem, da je Lek od leta 2002 del
poslovne skupine Novartis, kar pomeni, da prevzame oziroma S$e vedno
prevzema tudi njihovo politiko druzbene odgovornosti, ki je vsekakor uspesna.
Novartis namre¢ sprejema svojo druzbeno vlogo kot korporativni drZzavljan, kjer
gre za razSirjen koncept druzbene odgovornosti, ki priznava tudi politi¢no vliogo
korporacije v druzbi. Glede na dobro razvito politiko druzbene odgovornosti in
dejstvo, da zaposleni dejansko so seznanjeni z njo, saj so vsi prejeli ustrezno
gradivo, posamezniki, ki delajo na podrocjih, kjer je druzbeno odgovorno
ravnanje Se pomembnejSe, pa so se udelezili tudi seminarja o druzbeni
odgovornosti podjetja Lek, lahko zaklju¢im, da bi bili odnosi z lokalnimi

skupnostmi druzbe Lek lahko bolje razviti in na doloenih podrocjih Se
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uspesnejSi. V podjetju pri sodelovanju s svojimi lokalnimi skupnostmi sicer
uporabljajo vedji del dejavnosti, ki jih omenjajo tudi teoretiki, vendar nepopolno.
Najbolje se podjetje izkaze pri dejavnostih sponzoriranja in ostalih prispevkov
organizacije, saj so akcije v okviru teh dveh dejavnosti odnosov z lokalnimi
skupnostmi tudi najbolje zastavljene in izvedene. Popolno nasprotje temu pa
predstavlja dejavnost, ki je pri odnosih z lokalno skupnostjo kljuéna — dan odprtih
vrat, saj se s tem v bistvu podjetje skupnosti predstavi. Ostale dejavnosti
odnosov z lokalnimi skupnostmi pa so zmerno =zastopane, v skladu s
smiselnostjo in moznostjo izvajanja.

Ne trdim, da se v Leku ne zavedajo pomembnosti okolja v katerem delujejo in s
svojimi lokalnimi skupnostmi sploh ne sodelujejo, ampak, da je druzba Lek Se v
procesu doseganja prave vioge korporativnega drzavljana. Dobro razvito in
nacrtovano politiko druzbene odgovornosti so prevzeli od druzbe Novartis, kako
pa jo bodo uporabljali v praksi, morajo pokazati sami, v svojih lastnih lokalnih
skupnostih. Vendar menim, da so s tako dobro teoreticno podlago, na dobri poti k
doseganju uspesnih odnosov z lokalno skupnostjo ter da odnosi z lokalnimi
skupnostmi v Leku lahko prerastejo v organizacijsko vedenje oziroma »stanje

duha«.
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