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DruZzbena odgovornost v odnosih z lokalno skupnostjo: primer Salonit Anhovo

V diplomskem delu sem raziskovala pomen druzbene odgovornosti podjetij v odnosih z
lokalnimi skupnostmi. Zagovarjala sem tezo, da je za odlicne odnose organizacije z lokalnimi
skupnostmi nujna vzpostavitev partnerskega odnosa, v katerem obe strani sodelujeta s svojimi
zahtevami in pri¢akovanji ter da je druzbena odgovornost kljucni dejavnik za uspesno
poslovanje in dober ugled podjetja. Moje raziskovanje je temeljilo na razumevanju konceptov
druzbene odgovornosti podjetij in odnosov z lokalnimi skupnostmi. Prikazala sem
zgodovinski razvoj podjetij, druzbene odgovornosti in odnosov z lokalnimi skupnostmi.
Pregled razvoja skupnosti je pokazal, da danes ne govorimo ve¢ o odnosih z lokalno
skupnostjo, pa¢ pa o odnosih z lokalnimi skupnostmi, saj se podjetje ukvarja z mnostvom
skupnosti. Nato sem raziskala povezanost teh pojmov. Javnost danes ocenjuje organizacijo
tako glede na ekonomsko uspesnost kot tudi na druzbeno delovanje. Temeljni zgled druzbene
odgovornosti podjetja v praksi je udelezba podjetja v lokalni skupnosti. Na primeru podjetja
Salonit Anhovo sem preverila moje teoretske teze in prakti¢no rabo druzbene odgovornosti
podjetja Salonit Anhovo v odnosih z lokalnimi skupnostmi.

Kljuéne besede: odnosi z javnostmi, skupnost, odnosi z lokalnimi skupnostmi, druzbena
odgovornost podjetij.

Social responsibility in community relations: case study Salonit Anhovo

In my thesis I discussed a meaning of corporate social responsibility in community relations. I
claimed that a partnership, which includes demands and expectations of both sides, is needed
for excellent community relations, and that social responsibility is a key element for
successful business and image of organization. My research was based upon understanding
the meaning of the concept of corporate social responsibility and community relations. I
examined a historical development of businesses, corporate social responsibility and
community relations. The latter showed, that today we do not speak about relations in one
community but relations with communities, since organization cooperates with number of
communities. I researched than mutual connection between these concepts. Today public
evaluates organization from economic point of view as well as from social involvement. The
basic example of corporate social responsibility in practice is in community relations of a
business. I have tested my theoretical assumptions and the practical use of corporate social
responsibility in community relations on the case study of Salonit Anhovo.

Key words: Public Relations, Community, Community Relations, Corporate Social
Responsibility.
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UvVOD

Globalizacija, eksplozivna rast informacijske tehnologije, napredki v Stevilnih znanostih ter
razvoj demokracije soustvarjajo pozitiven razvoj v danasnjem svetu. Na drugi strani kljub
napredku del realnega sveta ostajajo revscina, lakota, okoljske krize, kot je na primer globalno
segrevanje, epidemije, npr AIDS, in terorizem. Pozitivnim in negativnim vidikom je skupna
povecana globalna povezanost — meje se rusijo in lokalne skupnosti lahko moc¢no obcutijo vse

spremembe, ki se dogajajo na drugem koncu sveta.

Korporativna druzbena odgovornost je nacin, kako reagirati na te svetovne teme, tako
globalno kot lokalno. Pri tem pa je zelo pomembno, da vodilni managerji razumejo, kaj
druzbena odgovornost pomeni za vse vidike druzbe oziroma podjetja ter da mora iniciativa za

razvoj in vodenje programov korporativne druzbene odgovornosti priti z vrha.

Vsako podjetje ima vpliv na skupnosti, v katerih deluje, sta pa tudi delovanje in
konkuren¢nost podjetja odvisni od druzbenih razmer — izobrazena delovna sila, dostop do
naravnih virov, zdravstvo, dobro vodenje. Lokalne skupnosti so prav tako odvisne od podjetij.
Ekonomska in druzbena blaginja neke druzbe sta odvisni od tega, da imajo podjetja, ki

zagotavljajo lokalno gospodarstvo.

Ce Zelijo biti podjetja uspesna in druzbeno odgovorna, morajo prese¢i klasi¢en koncept
"dobrega drzavljana". Strateski pristop, ki prepoznava edinstvene vire in potrebe lokalne

skupnosti, lahko pripomore k vzpostavitvi programov korporativne druzbene odgovornosti.

V diplomski nalogi bom skuSala odkriti pomen korporativne druzbene odgovornosti v
odnosih z lokalnimi skupnostmi. Zagovarjam dve tezi:

e za odlicne odnose organizacije z lokalnimi skupnostmi je nujna vzpostavitev
partnerskega odnosa, v katerem obe strani sodelujeta s svojimi zahtevami in
pricakovanji;

e korporativna druzbena odgovornost je klju¢ni dejavnik za uspes$no poslovanje in dober

ugled podjetja.

Osnovno vodilo mojega pisanja je torej povezanost odnosov z lokalnimi skupnostmi in

korporativne druzbene odgovornosti.



Diplomsko delo je razdeljeno na pet poglavij

V prvem poglavju sem predstavila druzbene spremembe, v kontekstu katerih se je razvil
koncept druzbene odgovornosti, ter zacetek in sam razvoj koncepta. Predstavila sem vpetost
koncepta v druzbeno pogodbo med podjetji in druzbo ter razumevanje, da je druzbena
odgovornost i1zziv za managerje, ki ga morajo sprejeti, ¢e zelijo, da njihova podjetja ostanejo

uspesna in konkurenc¢na.

V drugem poglavju sem najprej opredelila pojem druzbene odgovornosti in koncepte
druzbene odgovornosti, nato pa tudi vlogo podjetja oziroma organizacije v druzbi. Predstavila

sem tudi delovanje druzbene odgovornosti podjetij v praksi.

V tretjem poglavju sem razlozila pomen odnosov z lokalnimi skupnostmi. Najprej sem
razlozila, kaj so odnosi z javnostmi, nato pa podrobneje odnose z lokalnimi skupnostmi —
koncept, deleznike, razvoj in prihodnost te prakse. Zakljucek tega poglavja za¢nem s tezo, da

je korporativna druzbena odgovornost tretja stopnja razvoja odnosov z lokalnimi skupnostmi.

V Cetrtem poglavju sem nato podrobno predstavila pomen korporativne druzbene
odgovornosti za odnose z lokalnimi skupnostmi. Najprej sem predstavila vpliv organizacij na
druZzbeno okolje, nato pa Se povezanost druzbene odgovornosti podjetij z odnosi z javnostmi

in natan¢neje z odnosi z lokalnimi skupnostmi.
V petem poglavju sem nazadnje Se na prakticnem primeru pokazala povezanost dobrih
odnosov z lokalnimi skupnostmi z druzbeno odgovornostjo, in sicer na primeru podjetja

Salonit Anhovo, ki je mo¢no vpeto v svoje okolje.

V zakljucku sem strnila vse ugotovitve mojega diplomskega dela.



1. MENEDZMENTSKI POGLED NA RAZVOJ KORPORATIVNE
DRUZBENE ODGOVORNOSTI

1.1 Razvoj korporativnega komuniciranja

1.1.1 Zgodnji odnosi med poslovnim svetom in druzbo

Razvoj strateskega korporativnega komuniciranja ni potekal v koraku z razvojem kapitalizma.
Do zgodnjega 20. stoletja korporacije niso razumele, kako pomembno je uspesno
komuniciranje z njihovimi kljuénimi javnostmi (Ihator 2004: 243). Delovale so v skladu s
prepricanjem, da manj kot javnost ve o njihovem poslovanju, bolj uspesno in dobi¢konosno in
tudi druzbeno koristno bo to poslovanje (Cutlip 1994: 96). Podjetja prav tako niso razumela
pomena drzavljanskih pravic do transparentnega poslovanja, druzbene odgovornosti ali vpliva
javnega mnenja. Korporativni velikani niso imeli poslovne morale, razmerje med druzbo in
poslovnim svetom ni bilo vzajemno koristno (Thator 2004: 243-244). Bolj kot zdravje ali
varnost so velika podjetja zanimali dobicki (Grunig in Hunt 1984: 30). Velike korporacije so

nadzirale tudi vlado, politi¢ni veljaki so bili orodje v rokah lastnikov podjetij.

Ameriski predsednik Roosevelt je bil med prvimi svetovnimi voditelji, ki se je zavedel, da sta
za razvoj drzave pomembna tako kapitalizem kot druzbena odgovornost. Bil je nezadovoljen z
obnasanjem nekaterih korporativnih voditeljev in njihovim odnosom do dela, skrbela pa ga je
tudi koncentracija moci, v kateri je videl groznjo demokraciji in nacelom, ki jih je oblikoval
njegov narod. Tudi mnogi drugi so v preveliki moci in vplivu korporativnega sveta videli
groznjo ustavnim temeljem naroda in drzavljanskim ustavnim pravicam. Cutili so, da
korporacije tehtajo med poslovno uspesnostjo ter posameznikovo vrednostjo, druzbeno

blaginjo in pravi¢nostjo (Ihator 2004: 244).

Sc¢asoma so podjetja zacutila vpliv kritik in zahtev po spremembi. Sprejemati so se zaceli
zakoni, ki so omejevali preobilje podjetij, delavci so se zaceli organizirati v sindikate.
Nasprotniki voditeljev podjetij so spoznali, da je publiciteta lahko ucinkovito orozje proti

presezkom velikih korporacij (Grunig in Hunt 1984: 30).



Roosevelt je verjel, da je kapitalizem orodje za poveCanje drzavne blaginje in kvalitete
zivljenja, verjel pa je tudi, da mora drZzavna oblast oblikovati zakone in izvrSilne predpise, ki
bi nadzirali korporativno obnasanje. Se posebej v ¢asu meddrzavne trgovine, monopolov,
korporativnih vplivov na drzavno politiko, ipd. Roosevelt je pripomogel k izboljSavi podobe
korporacij z wucinkovitimi zakoni in uveljavitvijo osemurnega delavnika. Njegova
administracija je pogosto objavljala nepravilno delovanje korporacij. Zaradi njegove
revolucije proti korporativnim zlorabam se je zacelo izboljSevati samo poslovanje.
Korporacije so namre¢ zacCele razumevati, da lahko dobri odnosi z javnostmi izboljsajo

podobo in poslovanje (Thator 2004: 243-246).

Sami odnosi z javnostmi niso imeli v korporativnem svetu (in tudi drugod) velikega pomena,
njihova vloga je bila zgolj predstavitvena. Toda kompleksnost sprememb globalnega
poslovnega okolja in zahteva po transparentnem druzbeno odgovornem delovanju sta prisilila
podjetja, da so postavila odnose z javnostmi bolj v ospredje s poudarkom na njihovi osnovni
nalogi — vzdrzevanju konsistentnih odnosov podjetja z njegovimi javnostmi (White in Mazur

1995: 3).

1.1.2 Korporativno komuniciranje skozi zgodovino

Zgodovina odnosov z javnostmi kot uveljavljenim podroc¢jem poslovanja sega v zgodnje 20.
stoletje (White in Mazur 1995: 13), za pionirja na tem podroc¢ju Stejemo Edwarda L.
Bernaysa, ki je svetovalce za odnose z javnostmi Ze leta 1933 opisal kot eti¢ne, profesionalne
in druzbeno odgovorne, torej drugacne, kot so bili tiskovni predstavniki tistega ¢asa (Grunig
in Hunt 1984: 3). Prvi oddelek za korporativne odnose z javnostmi je ustanovil George
Westinghouse leta 1889 za potrebe svoje nove proizvodnje elektrike. Prek zaposlenih v tem

oddelku so potovale vse informacije o podjetju za medije in druge javnosti (Cutlip 1994: 98).

V ZdruZenih drzavah Amerike se je praksa zacela razvijati po svetovnih vojnah. Odnosi z
javnostmi v zasebnem sektorju oziroma korporativni odnosi z javnostmi pa so se zaradi slabe
ekonomije, povzroc¢ene zaradi druge svetovne vojne, zaceli razvijati Sele po ekonomskem
okrevanju v Sestdesetih letih 20. stoletja (Ihator 2004: 243). Razvijati so se zaceli nacionalni
omrezni programi za oglasevanje in potrebe odnosov z javnostmi. Korporacije so Zelele na eni
strani promovirati privlacnost produktov v povojnem gospodarskem obdobju, po drugi strani

pa so iskale kreativne nacine za popravljanje svojega ugleda in prodajo koncepta kapitalizma.



Oblikovati so se zaceli tudi prvi Studijski programi za odnose z javnostmi (Thator 2004: 246—
247). V letih po drugi svetovni vojni so se odnosi z javnostmi zaceli premikati od
manipulativnega, enosmernega odnosa k dvosmernemu, reciprocnemu in interaktivnemu
(Kitchen 1997: 25). Procter & Gamble, IBM, Wal-Mart in Hewlett—Packard so bila prva
podjetja, ki so vzpostavila korporativne komunikacijske programe. Spoznala so, da je
ustvarjanje in ohranjanje vzajemno koristnih odnosov s klju¢nimi javnostmi pozitivnho za

poslovanje (Ihator 2004: 243).

V 60. letih prej$njega stoletja so bila podjetja delezna nadzora, kakrSnega vecina managerjev
ni pricakovala. Povecani vladni nadzori, preiskave vladnih agencij ter vecje zahteve porocanja
so povzrocili, da so se mediji zaceli zanimati za poslovne aktivnosti. Zaradi razli¢énih
Skandalov, korupcij, konfliktov interesov in nezakonitih politicnih prispevkov je bila druzba
pripravljena na novo vrsto novinarstva, t.i. muckraking oziroma preiskovalno novinarstvo
(Cutlip 1994: 440). Ta je bil logicna posledica desetletij ignorance, nezakonitosti in

nemoralnosti zaradi industrijskega razvoja (Cutlip 1994: 101).

Podjetja so v tem Casu soocala s Stevilnim spremembami zaradi razvoja okolja. Korporativni
odnosi z javnostmi so prisli v ospredje kot posledica Stevilnih elementov, najpomembne;jsi
med njimi pa so bili vpliv drzav na poslovanje podjetij, potroSnistvo, razvoj komuniciranja,

druZbena odgovornost, globalizacija (Kitchen 1997: 25).

1.1.2.1 Druzbena kritika in javno mnenje

V samem zacetku je bila osrednja naloga odnosov z javnostmi publiciteta, kasneje pa
raziskovanje javnega mnenja — zato da bi nanj lahko vplivali (Kitchen 1997: 25). Cutlip pravi,
da je naloga odnosov z javnostmi, da pomagajo organizacijam prepoznati, razumeti in se
sootiti z njihovim moénim vplivom v okoljih, kjer delujejo (Cutlip 1994: 242). Ze Edward
Bernays je zgodaj prepoznal rasto¢ vpliv javnega mnenja in dejstvo, da so organizacije
postajale izjemno odvisne od javnih reakcij in javne podpore (White in Mazur 1995: 13).
Rezultati raziskav (s podrocja druzboslovnih znanosti) in praktini primeri so povecali
vrednost dela korporativnega komuniciranja. Raziskave o odnosih in trgu izboljSujejo
kvaliteto informacijskega managementa in izboljSujejo odnos med korporacijami in razlicnimi

skupinami (Thator 2004: 248-249).
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1.1.2.2 Globalizacija

Poslovno okolje ni le zelo tekmovalno, pa¢ pa v njem hitro izginjajo tudi nacionalne meje
(Kitchen 1997: 19). Mednarodne pokrajine, ki so jih oblikovala politicna in vojaska
zavezniStva med vojnami v dvajsetem stoletju, so ustvarile pot za ekonomska zavezniStva.
Del tega so tudi proste mednarodne trgovine med posameznimi narodi. Le zelo redka podjetja
se lahko izolirajo od globalnih ekonomskih sil. Pravzaprav vecina, ¢e Zeli preziveti, mora
povezati svoje produkte in aktivnosti (Cutlip 1994: 203). Ce pa je globalizacija ekonomije
realnost, pravita White in Mazur, potem tudi globalizacija komunikacijskih strategij in

programov ne more zaostajati (White in Mazur 1995: 71).

Danes vecina svetovalcev za odnose z javnostmi v Evropi skuSa razvijati sposobnost, da
narocnikom zagotavlja "vseevropske" storitve (White in Mazur 1995: 71). Podjetja sama
pravijo, da je izjemnega pomena razumevanje mednarodnih ciljev in strategij, kreativnost ter
sposobnost implementacije dogovorjenih komunikacijskih naértov. V dobi izjemne
povezanosti morajo imeti podjetja takSno interno strukturo, ki jim omogoc¢a koordiniranje vse
zunanjih komunikacijskih aktivnosti, vendar ne le preko mej, ampak tudi med razli¢nimi

disciplinami (White in Mazur 1995: 72).

1.1.2.3 Tehnologija

Zadnje meje v svetu podirajo milijoni kilometrov opti¢nih kablov, ki povezujejo raCunalnike,
fakse, telefone ter lokalne komunikacije po celem svetu. Globalni trg raste na podlagi tega
izijemno razvijajoega se globalnega telekomunikacijskega sistema (Cutlip 1994: 203).
Racunalniska tehnologija je radikalno spremenila nacine komuniciranja korporacij z
njihovimi delezniki. S hitrim prenosom informacij po celem svetu in s hitro rastjo
mednarodnega poslovanja organizacije uporabljajo sodobno informacijsko tehnologijo za
odkrivanje novih in kreativnih na¢inov za komuniciranje s svojimi lokalnimi in mednarodnimi
javnostmi. Tako kot so iznajdbe tiskanih medijev, radia in televizije radikalno spremenile
druzbeno kulturo, tako racunalniska tehnologija igra podobno revolucionarno vlogo z

razlicnimi rezultati pri odnosih in komuniciranju (Ihator 2004: 250-251).
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Pomembnost odnosov z javnostmi se je povecala najprej zaradi zahtev globalnega poslovnega
okolja pa tudi zaradi sprememb tehnologije (White in Mazur 1995: 138). Delovanje podjetij
ne spremljajo le mediji — prek interneta, najvecje svetovne racunalniSske mreze, milijoni ljudi
ustvarjajo razprave o Stevilnih temah in problemih. Zaradi tehnoloskega razvoja so
komunikacije na globalni ravni dobesedno transparentne (White in Mazur 1995: 19). Ce so
podjetja v€asih komunicirala s svojimi javnostmi prek mnozi¢nih medijev, se je ta stik zdaj
premaknil na veliko ve¢ moznih kanalov komuniciranja, ki omogocajo tudi reagiranje javnosti

(White in Mazur 1995: 139).

1.1.3 Vpliv potro$niSskega gibanja in TQM na odnose z javnostmi

Na razvoj poslovne prakse in korporativnega komuniciranja so imeli od zacetka dvajsetega
stoletja najvecji vpliv rast sploSne izobrazenosti, rast srednjega razreda in druzbena gibanja.
Bolj izobrazeni drzavljani so sprozili ve¢je zahteve po nekaterih druzbenih reformah in
povecanje Stevila gibanj v 20. stoletju (Ihator 2004: 247-248). V 60. letih prej$njega stoletja
so potrosniki postali zaskrbljeni zaradi slabe kakovosti Stevilnih izdelkov na trgu ter zaradi
pomanjkanja skrbi za varnost kupcev teh izdelkov. Zaradi taks$nih vprasanj so se zacele
oblikovati skupine, ki so zastopale interese potrognikov (Wells in Spinks 1999: 115). Stevilne
drzavljanske skupine so med drugim pritiskale na vlado, da je ustvarjala javno politiko in
nadzorne organizacije, katerih glavni cilj je bil zas¢ititi ljudi oziroma spremljanje in nadzor

delovanja poslovnega sveta (Thator 2004: 24).

Podjetja in industrija so resna opozorila zacela dobivati v 80. letih dvajsetega stoletja.
Potrosniki so jih postavili pred dejstvo, da bodo zaceli kupovati pri drugih podjetjih, tudi v
drugih drzavah, ¢e ne bodo proizvajala visokokakovostne, zanesljive izdelke po razumnih
cenah. Korporacije po celem svetu so tako zacele izvajati programe pod nazivom total quality
management (management celostne kakovosti) in ISO 9000. TQM pomeni skoraj ni¢ne
napake v vsaki nalogi produkcije in izvedbe izdelka ali storitve, s ciljem celostnega
zadovoljstva potrosnika. Kakovost pa ni kratkotrajna muha, pa¢ pa mednarodna revolucija

(Cutlip 1994: 456).
Revolucija, povzroc¢ena zaradi TQM in ISO 9000, je pokazala predanost kakovosti po celem

svetu. Nekateri so menili, da je usmeritev na zadovoljstvo potrosnikov in participacija

zaposlenih le dramati¢en zasuk nazaj k osnovam. Kriticna vloga, ki jo igra komuniciranje v
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zahtevi po kakovosti, postavlja odnose z javnostmi v srediSCe te revolucije — pa Ceprav gre le

za veliCastno vrnitev k osnovam dobrega poslovanja (Cutlip 1994: 457).

Oddelek za odnose z javnostmi mora sodelovati z vsemi nivoji vodstva, da bi prikazal potrebo
po uspe$nem zagotavljanju potro$niskih zahtev. Ce organizacija ne izpolnjuje teh zahtev,
medtem ko druge okrog nje to uspesno pocnejo, je obsojena na propad. Oddelek za odnose z
javnostmi mora pomagati vsem nivojem upravljanja v podjetju, da delajo v smeri celostnega
menedzmenta, ki se kaze v kvalitetnih kon¢nih izdelkih in storitvah (Wells in Spinks 1999:
116). Korporativne komunikacije morajo tudi zagotoviti, da so razli¢ni segmenti lokalnih
skupnosti seznanjeni z napori podjetja in tudi uspeSnimi rezultati, predvsem pri proizvodnji
visoke kvalitete ter varnih izdelkov in storitev za ljudi v lokalnih skupnostih. Potro$nisko
gibanje je Se bolj osvetlilo potrebo po specificni pozornosti temu aspektu odnosov z
javnostmi. Tudi najbolj$i nameni in veliki napori za izboljSanje proizvajanja kakovostnih
storitev niso vredni ni¢ ali pa zelo malo, ¢e lokalna skupnost ne prepozna, da se ti napori

izvajajo z namenom, da se ugodi zahtevam potrosniskega gibanja, in da so tudi uspesni.

Programi TQM zagotavljajo jasno razumskost, ko skuSajo umestiti simetricne vrednote v
nadrejeno—podrejeno komunikacijo. Uspesni TQM pa potrebujejo simetricno interno
komunikacijo. Na ta nacin management celostne kakovosti postane neizstopajoce orodje za
zagotavljanje dvosmernega simetricnega komuniciranja znotraj organizacije. Oddelek za
odnose z javnostmi igra pri tej spremembi aktivno vlogo. Ko pa interna komunikacija postane
simetri¢na, se tudi znacaj podjetja razvija k bolj participativni kulturi (Dozier in drugi 1995:

191).

1.2 Teorija druzbene pogodbe

1.2.1 Korporativna druzbena pogodba

V drugi polovici prejSnjega stoletja se je razvila ideja o korporativni druzbeni pogodbi, ki
danes podpira koncept korporativne druzbene odgovornosti. Druzbeni in ekonomski teoretiki
so na podlagi slabih vplivov poslovnih odloCitev na druzbo kot tudi na podlagi
samoumevnega zanasanja podjetij na druzbo ustvarili idejo o korporativni druzbeni pogodbi.

V njej so zapisana pri¢akovanja, ki jih ima druzba do podjetij, kot tudi pri¢akovanja podjetij
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do druzbe (Bowie v Lantos 2001: 598-599). Gray pravi, da je druzba mnozica druzbenih
pogodb med delezniki v druzbi in druzbo samo (Gray v Moir 2001: 19).

Korporativna druzbena pogodba vsebuje obveznosti, priloznosti in vzajemne prednosti tako za
podjetja kot za druzbo. Teoretiki pravijo, da je ta pogodba pravzaprav Rousseaujeva druzbena
pogodba, prilagojena korporativnemu svetu (Davis 2005: 87). Nekateri so sicer pogosto
uspesno prikazovali to pogodbo kot enostransko, pri ¢imer je podjetje pridobivalo na racun
druzbe. Realnost pa je seveda bolj kompleksna. Podjetja morajo sprejeti, da v zameno za

moznost poslovanja morajo spostovati pravila in omejitve.

Prvotno se je ta druzbena pogodba osredotocala le na ekonomske odgovornosti. Druzbena
odgovornost podjetij je bila maksimizacija profita, ki so jo omejevali zakoni. Zasebno
podjetje ni imelo nobene odgovornosti za sploSne razmere Zivljenja ali za specifi¢ne razmere
v lokalnih skupnostih (Anshen v Lantos 2001: 599). Konzervativni ekonomisti, predvsem
Milton Friedman, so dolgo trdili, da je edina naloga podjetja maksimizacija profita v dobrobit
delnicarjev. Poraba sredstev za druzbene namene pa ogroza prvotni cilj. Vendar nove trzne
razmere dokazujejo, da podjetje najbolj maksimizira dobicek skozi sprejemanje druzbenih

problemov (Daviss 1999: 30).

Nova druzbena pogodba zahteva, da sta druzbeni in ekonomski razvoj enako pomembna.
Ideja, da imajo korporativne organizacije druzbeno odgovornost in obveznosti do SirSe
druzbe, je postala popularna v 50. letih 20. stoletja in se je nadaljevala Se naslednjih 20 let, ko
so ameriska podjetja naglo pridobila na velikosti in moci (Davis 2005: 87). Podjetja morajo
po novi pogodbi slediti tako svoji vesti kot finanénim izkazom in iskati ravnotezje med njima

(Daviss 1999: 31).

Bennett Daviss opredeljuje pet sil, ki vplivajo na nove druzbene zapovedi podjetja (Daviss

1999 30-31):

e zavest potrosnikov; javnost danes ocenjuje korporacije tako glede na finan¢ni uspeh
kot glede na aktivnost v druzbi — vpliv podjetja na okolje, vloga pri resevanju
druzbenih problemoyv, ...;

o druzbeno zavestno vlaganje; nova zavest javnosti vpliva na porast druzbeno zavednih

vlaganj;
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o globalni mediji; tekmovalni, neusmiljeni in tehnolosko napredni mediji so neko¢
abstraktne pojme, kot je globalno segrevanje, naredili osebne;

e specializirani aktivizem; interesne skupine spretno uporabljajo medije kot povezavo
med delovanjem podjetja in okoljskimi problemi in reSitvami. Aktivisti postajajo
izjemno uspe$ni pri tem, da korporacije prisilijo v sodelovanje pri njihovi viziji
druzbenih sprememb;

e pricakovanja do vodstev podjetij; javnost je svoja pricakovanja o reSevanju druzbenih
problemov premaknila od drZavnih h korporativnim voditeljem. S tem podjetja
pridobivajo na konkurencnosti, hkrati pa potrjujejo novo druzbeno pogodbo med

poslovnim svetom in druzbo.

Glede na razmiSljanje v druzbeni pogodbi bi morala biti odgovornost podjetij sorazmerna z
njihovo ekonomsko, druzbeno in politiéno mocjo. Nekateri celo menijo, da bi morala biti
sodobna korporacija zaradi svoje velikosti in posebnega zakonskega statusa razumljena kot
javna institucija, kot stvaritev drzave, ne pa kot privatna organizacija. Tako bi bila podvrzena
vi$ji zakonski in moralni odgovornosti kot tradicionalne korporacije. V vsakem primeru
zagovorniki druzbene odgovornosti dokazujejo, da mora biti podjetje odgovorno viSjemu

standardu druzbene odgovornosti kot posamezniki (Miller in Ahrens v Lantos 2001: 599).

1.2.2 Narasc¢ajoca pri¢akovanja javnosti — vpliv na pogodbo

Podjetja niso bila nikoli izolirana od druZzbenih in politicnih pri¢akovanj. Vendar pa danasnje
okolje prinasa poostren pritisk in naras¢ajo kompleksnost sil, hitrost, s katero se spreminjajo,

ter sposobnost aktivistov, da mobilizirajo javno mnenje (Bonini in drugi 2006: 22-23).

Del pogodbe je formaliziran v zakonih in regulacijah in krSenje teh pomeni zakonske
posledice. Del pogodbe je polformalen; od vecine multinacionalk v ZDA se pri¢akuje, da
ohranjajo dolocene standarde dela tudi v svojih globalnih podruznicah, ¢eprav jih zakon k
temu recimo ne obvezuje. KrSitve obveznosti iz polformalnih pogodb lahko resno Skodujejo

ugledu podjetja (Bonini in drugi 2006: 22-23).

Friedmanov koncept, da je naloga podjetja le poslovanje (business of business is business),
lahko odvrne pozornost podjetja od pomembne realnosti, in sicer, da so druzbeni problemi

temeljni za poslovanje podjetja. Podjetja, ki ignorirajo dozivljanja javnosti, bodo slej ko prej
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postala tar¢a napadov. Druzbeni pritiski pa lahko delujejo kot zgodnji indikatorji elementov,
ki vplivajo na uspesnost podjetja. Ceprav vpliv druzbenih pritiskov ni nujno takoj$en, bi se
podjetja vseeno morala pripraviti na njih. TakSen primer je debelost. Dolgotrajne razprave o
debelosti so povzrocile, da se dviga zakonski nadzor v industriji nezdrave prehrane (Davis

2005: 88).

Druzbeni pritiski pogosto kazejo na nezadovoljene druzbene potrebe ali zelje potrosnikov.
Podjetja lahko pridobijo na konkurencnosti, ¢e te potrebe zaznajo in jih zadovoljijo pred

tekmeci (Davis 2005: 88).

Razprave o okoljski problematiki so zadnje v valu druzbenih tem, ki so se razSirile v
industrijo: ¢lovekove pravic, enake moznosti za Zenske, oborozitev, nuklearna energije so bile
vodilne teme v doloc¢enem obdobju. Okoljski pritiski pa so dvignili druzbene zahteve na visjo
raven. Posamezne teme niso ve¢ zadostne. Preusmeritev samega namena podjetij je nujna, pri
¢imer ne gre le za usmeritev na posamezno podjetje glede ene problematike, pa¢ pa za
ponovno ocenitev industrijskih procesov in celo spodkopavanje tradicionalnih sistemov

(White in Mazur 1995: 249).

1.2.3 Izzivi menedzmenta

Velike organizacije bi morale druzbene spremembe vkljuciti v svoje strategije na nacin, ki bo
odrazal njihovo dejansko poslovno pomembnost. Ko enkrat razumejo mozen razvoj SirSih
druzbenih pritiskov, potem je nasledn;ji korak podjetij, da predvidijo dolgoro¢na pri¢akovanja
in reSitve zanje. Vendar morajo hkrati vpeljati takSen sistem, ki bo zagotovil, da bo o

ey

planiranja. IzvrSilni direktorji morajo izobrazevati in obvezati ¢lane uprave (Davis 2005: 88).

Steiner pravi, da imajo podjetja danes odgovornost pozitivne sile v druzbeni in politi¢ni sferi.
Ne gre le za zagovarjanje podjetij, ampak pomeni vkljuevanje v globlje interese za reSevanje
pomembnih druzbenih problemov. Podjetja morajo vkljuc¢evati ekonomsko racionalnost v
politicne procese, da bi pomagala zagotoviti delovanje druzbenopolitiCnega sistema za

dobrobit vseh in ohranjati politi¢no in ekonomsko svobodo (Steiner v Grunig 1992: 240).
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Managerji so politi¢ni aktivisti, ki ustvarjajo druzbene teme, meni Drucker (Drucker v Grunig
1992: 240), vendar mora vsak manager katerekoli institucije, Se posebej poslovne, razmisljati
o tem, kak$no naj bo ravnanje za sploSno korist in zagotavljanje druzbene povezanosti.
Donaldson in Dunfee sta razvila integrirano teorijo druzbenih pogodb kot nac¢in managerjev,

da se odlocajo v eticnem kontekstu (Donaldson in Dunfee v Moir 2001: 19).

1.2.4 Upravljanje z izzivi

The Conference Board je izvedel mednarodno $tudijo, ki je pokazala, da so korporativni eti¢ni
kodeksi, ki so se neko¢ uporabljali kot reaktivni pojav za odklanjanje izbruhov javnega
nezaupanja v podjetja, danes Sirok temelj podpore znotraj posameznih podjetij (White in

Mazur 1995: 242).

Sistemski teoretiki pravijo, da sistemi ne morejo preziveti, ¢e se ne prilagodijo svojim
okoljem. Tako tudi organizacija ne more uspeti, ¢e se ne odziva na vecji suprasistem, to je
druzbo. Da bo ohranila svobodo, da deluje na Zelen nacin (da ustvari dobicke in dosega cilje),
mora biti organizacija odgovorna in mora biti v harmoniji z druzbo (Grunig in Hunt 1984: 52—

53).

Nacin za sprejetje resnega strateskega pristopa do druzbeno—politi¢nih tem je tristopenjski.
Prvi¢: posamezne druzbeno—politi¢ne sile lahko bistveno spremenijo industrijsko okolje. V
farmaciji je bila na primer druzbena zaskrbljenost glede cen in varnosti industrijskih izdelkov
kot tudi glede dostopa do njih tako mocna, da se je zakonodajno okolje moc¢no spremenilo v
zadnjem desetletju. Drugic: vplivi druzbenih tem, ki se izjalovijo, lahko zelo mo¢no vplivajo
na finance (kratkoro¢no) in na ugled (dolgorocno). Tretji¢: novi izdelki ali trzne strategije se

lahko razvijejo iz spreminjajocih se druzbenih in politi¢nih tem (Bonini in drugi 2006: 26).

Pritiski na podjetja se vrstijo in naraScajoce Stevilo druzbenih investitorjev upravlja z vedno
vec¢jimi sredstvi. Eti¢ni potrosnik je Ze uveljavljen marketinski koncept. Bolj ostri postajajo
zaradi razli¢ni iniciativ tudi zakonski okvirji, kot je npr. Direktiva druzbene pogodbe v

Evropski uniji (White in Mazur 1995: 249).

Na prakti¢nem nivoju lahko podjetje naredi razlicne korake, da bi razvilo bolj strateski pristop

do druzbeno—politi¢énih tem. Lahko celo razvije poseben sistem za analizo, ki predvideva
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prihodnje groznje in priloznosti, gospodari z nizom moznosti za upravljanje s temami, se
vkljucuje v zunanje debate in zagotavlja, da celotna organizacija zavzema delez na povezan in

mocan nacin (Bonini in drugi 2006: 26).

Analiziranje trendov

Druzbeno—politi¢ne teme in spremembe zakonov lahko dajejo vtis, da so se pojavile nenadno.
Toda uspehi iznajdljivih novincev potrjujejo dejstvo, da podjetja v resnici lahko prepoznajo
nove trende in da so zgodnji znaki bliznjih sprememb Stevilni. Vse teme se seveda ne
razvijajo na nacin, ki spreminja druzbeno pogodbo. Kljub temu pa zgodnje prepoznavanje
skrbi nevladnih organizacij in delniarjev omogoca podjetju, da se pridruzi in oblikuje
razpravo, Se preden se ta obrne proti njim — ali pa da se vsaj vnaprej pripravijo na nemirno
stanje. Raziskava McKinsey Quarterly (Bonini in drugi 2006: 27) kaze, da se menedzerji
zavedajo, da morajo predvidevati druzbene pritiske veliko bolj uspesno. Uporabiti bi morali
sistematicne metode, med drugim preverjene tehnike, kot so ekonomske analize in
naértovanje scenarijev, da bi ocenili strateski vpliv druzbeno—politi¢nih trendov. Ce bi
podjetja spremljala teme, kot je na primer debelost, v medijih, bi spoznala, da poro€anje o

dolocenih temah narasca ze od sredine 90. let prejSnjega stoletja.

Managerji bi morali razviti merila ali vsebine, ki bi opisovale pomembne teme, podobno kot
to veCina podjetij dela za analizo trendov potrosnikov. Aktualne agende in interesi
posameznih deleznikov lahko na grobo pokazejo, kako pomembna je dolocena tema za njih in

v koliksni meri se bodo aktivirali (Davis 2005: 88).

Lokalno spremljanje je tudi zelo pomembno. Teme velikih razseznosti se ponavadi zacnejo
kot manjSe regionalne teme, preden se za njih zacnejo boriti vecje, tipi¢no zahodne nevladne
organizacije, ki imajo medijske in druge kontakte za sprozenje globalnih kampan;.

Vecina podjetij se zaveda groZenj Sele v poznih stadijih, ko so neposredni delezniki ze zaceli
spreminjati svoje obnaSanje. Priprava nacrta okolja razli¢nih deleznikov je zato zelo
pomembna za druzbeno—politicni sistem spremljanja. Razumevanje vpliva razlicnih skupin,
njihovih tem in stopnje aktivizma je kljucen prvi korak, preden podjetje izbere najboljSega

partnerja za svojo druzbeno—politi¢no strategijo (Bonini in drugi 2006: 28).
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Upravljanje s temami

Z bolj stabilnim pristopom k upravljanju druzbenih problemov lahko podjetja na eni strani
zmanjSajo tveganje glede lastnega ugleda s predvidevanji novih regulacij, po drugi strani pa
lahko celo ustvarjajo vrednost s tem, da kar najbolje izkoristijo druzbene in politi¢ne premike.
Na splosno bi lahko rekli, da bolj negotove razmere zagotavljajo S$irSi nabor strateskih
moznosti, manj negotovo okolje pa ozji nabor. Da bi uspeSno obvladovala narascajoce
druzbeno—politicne probleme, bi morala podjetja uporabljati Sirok nabor manjsih investicij, ki
bi jih nato izlocala in ozila skladno s premikanjem tem v konkretne druzbene pogodbe z

druzbo (Bonini in drugi 2006: 29).

Da managerji sploh vklju¢ijo druzbene teme v svoje odlocitve, mora podjetje oblikovati
proces upravljanja s temami, ki ima Stiri stopnje (Grunig in Hunt 1984: 56-57):

¢ identifikacija druZzbenih problemov oziroma tem,

e analiza druzbenih problemov oziroma tem,

e oblikovanje strateSkih moznosti spremembe druzbenih tem,

e akcijski programi za druzbene teme.

Sodelovanje v zunanjih razpravah

Managerji podjetij bodo morali bolj zavestno oblikovati razprave o druzbenih temah, kar
pomeni vzpostavitev vi§jih standardov integritete in transparentnosti tudi znotraj njihovih
podjetij. Bolj se bodo morali aktivno vkljuCevati v zunanje razprave, tudi medijske, o
druzbenih temah, ki oblikujejo kontekst njihovega podjetja oziroma poslovanja (Davis 2005:

88).

Da bi zmanjSala negotovost za vse akterje, vkljucno z investitorji, potrebujejo podjetja
stabilne smernice o prihodnjem razvoju svojih industrij. Vodilni v posamezni industriji so v
mocni poziciji, da zagotovijo racionalne razprave o druzbenih in politiénih razpravah, ki
temeljijo na dokazih. Brez tak$nih razprav druzbena pogodba ostaja nepredvidljiva,
investitorji zgubljajo, odlasajo pa se tudi druzbene koristi, ki bi nastale z ustrezno resitvijo.
Kot vsaka strateSka sprememba so tudi pozivi k spremembi druzbene pogodbe zelo tvegani.

Ce pa obstaja moznost, da je podjetje odgovorno za nastanek druzbeno—politi¢nega problema,
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je sprememba nujna, e posebej za vodilno podjetje v industriji, ki ima moznost spremeniti trg

(Bonini in drugi 2006: 29).

Kritike delovanja podjetij, ne glede nato, ali so utemeljene ali ne, lahko spremenijo strateski
kontekst podjetij. Zato morajo podjetja nujno voditi, ne pa le slediti javnim razpravam (Davis

2005: 87).

Sodelovanje in pomoc

Stevilni druzbeno—politiéni problemi so neukrotljivi in jih ne more reiti le eno podjetje ali le
ena industrija. Najbolj uspesna podjetja vidijo preko meja konkurenénih tekmecev in iS¢ejo
nacine sodelovanja, da bi resili druzbene skrbi in poiskali nove nacine ustvarjanja vrednosti.
Sodelovanje je tudi primerno, ¢e delezniki dojemajo vsa podjetja kot enako odgovorna, ¢e je
zakonodaja nalozena celotni industriji ali ¢e bi individualna akcija o€itno unicila vrednost.
Samostojno reagiranje pa pride v postev, ¢e podjetje meni, da lahko ujame prednost prvega

predlagatelja ali ¢e je skupen pristop pretezak oziroma predrag (Bonini in drugi 2006: 30-31).

Interna usklajenost

Raziskava McKinsey Quarterly (Bonini in drugi 2006: 31) kaZze, da vecina vodilnih v
podjetjih pricakuje, da bodo menedzerji prevzeli vodilno vlogo pri upravljanju korporativnih
druzbeno—politiénih tem. Se bolj pomembno pa je to, kako dobro podjetja integrirajo taksne
teme ne le v oblikovanje strategij, pac¢ pa tudi v vse dimenzije podjetja — interne politike in
procese, organizacijo in kulturo, Cisto poslovno strategijo, zunanjo komunikacijo, vladno in
zakonodajno strategijo.

Individualno delovanje je lahko napacna usmeritev — menedZer govori eno stvar, drugi del
podjetja pa napacno prenese te namere v praksi. Podjetje, Cigar zunanje komunikacije
poudarjajo iskanje okolju prijaznih izdelkov in storitev, ne bo naredilo nobenega napredka, ce

podjetje hkrati prestopa zakonsko doloc¢ene vrednosti emisij ogljikovega dioksida.
Brez osebnega odnosa menedzerjev obcutljivost do druzbeno—politi¢nih tem ne bo vtisnjena v

organizacijsko kulturo in vrednote. To se tudi ne bo zgodilo z organizacijsko koordinacijo —

kajti menedzer oziroma predsednik uprave igra klju¢no vlogo pri upravljanju oddelkov (PR,
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pravni, marketing). Ko pa menedzer pokaze svojo osebno predanost, potem je tudi odgovor

deleznikov neverjetno pozitiven (Bonini in drugi 2006: 31-32).

1.2.5 Sprejemanje druzbene odgovornosti za uspeh podjetja

Druzbeno—politi¢ni trendi bodo mocno vplivali na strateSko svobodo podjetij, ki preprosto ne
morejo ignorirati naras¢ajoCega vala pri¢akovanj, ki so posledica teh trendov, in moci in
vpliva deleznikov, ki se aktivirajo okrog njih. Za deleznike so podjetja na razli¢ne nacine Ze
povzrocitelji druzbenih sprememb in morajo postati veliko bolj preudarni pri razumevanju
tega, kako vplivajo na druzbo. Podjetja, ki sledijo tak§nemu pristopu in proaktivno razumejo
in se vkljucujejo v druzbene probleme, bodo najvec pridobila. Bolj bodo sposobna oblikovati
druzbeno pogodbo in lazje bodo identificirala nacine za pridobivanje vrednosti iz priloznosti

in grozenj, ki se porajajo ob druzbeno—politi¢nih problemih (Bonini in drugi 2006: 32).

Stevilni pomembni druzbeni problemi lahko neposredno vplivajo tudi na velika podjetja in
zahtevajo nove razprave. Vodilni managerji bi morali bolj odlo¢no zastopati pogodbo med
poslovnim svetom in druzbo. Kljub nizkemu ugledu korporacij raziskave kazejo, da so ljudje
ohranili upanje v sposobnost podjetij, da lahko zagotovijo pozitiven prispevek druzbi.
Danasnji predsedniki uprav bi morali zgrabiti priloznost, da obnovijo in ojacajo njihovo lastno

druzbeno pogodbo z namenom, da na dolgi rok zascitijo investirane milijone svojih

deleznikov (Davis 2005: 88).

Ce so tradicionalisti dolgo trdili, da je edina dolZnost podjetja maksimizacija profita, je nova
druZbena pogodba med podjetji in druzbo obrnila ta princip. V novem stoletju bodo podjetja
dosegala dobicke le, ¢e bodo sprejela novo vlogo — vlogo motorja, ki poganja pozitivhe
druzbene in okoljske spremembe. S tem se Se enkrat bolj potrjuje novo pravilo v poslovnem

svetu — dobicki in druzbena odgovornost postajajo nerazdruzljivi (Daviss 1999: 33).
Druzbena odgovornost je del strateSkega managementa. Podjetja delujejo v druzbi, ki jim daje

moznost, da ustvarjajo dobic¢ke. V zameno za to imajo dolznost, da sluZijo potrebam druzbe.

Ta obveznost se imenuje druzbena odgovornost (Chung v Grunig 1992: 240).
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2. DRUZBENA ODGOVORNOST PODJETIJ

2.1 SplosSna opredelitev druzZbene odgovornosti

Druzbeno odgovornost podjetij nekateri razumejo kot obliko filantropije ali trzenja. Vecina
strokovnjakov pa se strinja, da pomeni druzbena odgovornost prizadevanja podjetij nad
zakoni, da uravnotezijo potrebe deleznikov s potrebo podjetja po ustvarjanju dobicka (Arena

2007: 9).

Danes res ni ve¢ ni¢ posebnega, da od podjetij pricakujemo eti€no delovanje in moralno
upravljanje, vendar se je ta premik dogajal precej pocasi v zadnjih petdesetih leti. Od podjetij
danes ne pri¢akujemo zgolj uspesnega delovanja in posStenosti, ampak tudi prakso druzbene
odgovornosti, pri ¢emer prevzemajo odgovornost za druzbeno blaginjo (Carroll v Lantos

2001: 595).

Definicij druzbene odgovornosti je veliko, pogosto citirana je tista, ki jo je leta 1999 objavil

World Business Council for Sustainable Development (www.wbcsd.ch):

"Druzbena odgovornost pomeni nenehno zavezanost podjetja k eticnemu vedenju,
ekonomskemu razvoju, izboljSevanju kakovosti Zivljenja zaposlenih, njihovih druzin, lokalne

skupnosti in druzbe nasploh".

V Porocilu komisije Evropskemu parlamentu, Svetu in Evropskemu ekonomsko socialnemu
odboru "lIzvajanje partnerstva za rast in delovna mesta: Evropa — srediS¢e odli¢nosti za

druzbeno odgovornost podjetij" pa je navedeno:

"Druzbena odgovornost podjetij (CSR) je koncept, kjer podjetja v svoje poslovne dejavnosti
in odnose s svojimi interesnimi skupinami prostovoljno vkljucujejo vprasanja glede socialnih
in okoljskih zadev," (COM 2006). Podjetja so tista, ki se odlo¢ijo, ali bodo za obravnavanje
druzbenih potreb izpolnjevala samo tiste minimalne zakonske zahteve in obveznosti, ki
prihajajo iz kolektivnih pogodb, ali pa ve¢ od tega. Druzbena odgovornost postaja vse
pomembne;jsi koncept na globalni ravni in v EU ter je del razprav o globalizaciji, konkurenci

in trajnosti.
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Ozje gledano lahko druzbeno odgovornost opredelimo kot odgovornost podjetij do njihovih
deleznikov oziroma ciljnih javnosti, SirSe gledano pa kot sploSno odgovornost podjetij do

druZbenega in naravnega okolja, v katerem delujejo (Drapal in drugi 2004: 131).

Premik podjetij h konceptu druzbene odgovornosti se je zgodil zaradi razli¢nih dejavnikov:

e dodatne zahteve in priCakovanja drzavljanov, potrosnikov, javnih oblasti in vlagateljev
v kontekstu globalizacije in velikih industrijskih sprememb;

e druzbeni kriteriji izredno vplivajo na odloCitve o vlaganjih tako pri potrosnikih kot
vlagateljih;

e povecana skrb glede skode, ki jo ekonomija povzroca okolju;

e transparentnost poslovnega delovanja, ki so jo "povzrocili" mediji ter sodobne

informacijske in komunikacijske tehnologije (Green Paper 2001: 4).

Diskurz odnosov z javnostmi v povezavi z druzbeno odgovornostjo podjetij uporablja jezik in
pojme, ki izhajajo iz eti¢nih doktrin, kot so utilitarizem, kantovstvo in t.i. teorije pravic, iz
cesar sledijo pomembni pozivi k programom druzbene odgovornosti podjetij. Podjetja na
primer pravijo, da je takSno delovanje priznavanje dolznosti in odgovornosti, ki jih imajo do
SirSe skupnosti, ali prispevanje k skupni blaginji, s ¢imer koristijo tako druzbi kot svojemu

poslovanju (Theaker 2004: 143).

Kljub Stevilnim pristopom h konceptu korporativne druzbene odgovornosti obstaja Sirsi

konsenz glede osrednjih znacilnost pojma:

e korporativna druzbena odgovornost (CSR) je obnaSanje organizacij v skladu z
zakonskimi zahtevami in celo nad tem, ki je sprejeto prostovoljno, ker ga podjetja
razumejo kot dolgoroc¢ni interes;

e (SR je sam po sebi povezan s konceptom trajnostnega razvoja — podjetja morajo v
svoje aktivnosti integrirati ekonomske, druzbene in okoljske vplive;

e (SR ni mozno pripeti k osrednjim poslovnim aktivnostim, ampak je nacin, kako

podjetja upravljamo (EC 2002: 7).
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Bistvo ene najenostavnejsih definicij druzbene odgovornosti je, da je podjetje odgovorno za
svoje aktivnosti, ki vplivajo na ljudi, skupnost in naravno okolje. Morebitne negativne vplive
mora podjetje raziskati, opredeliti in jih nato popraviti ali zmanj$ati, kar lahko pomeni tudi
odpovedovanje dolo¢enemu delu dobicka. Dvomi in kritike koncepta druzbene odgovornosti
se v menedzerskih krogih pogosto nanasajo prav na ogrozanje konkurenc¢nosti podjetja zaradi
odpovedovanja dobicku. Zato je vprasanje merljivosti uc¢inkov druzbene odgovornosti Se
vedno ena njegovih najbolj problemati¢nih tock, vendar je v zadnjem desetletju tudi na tem

podrocju prislo do pomembnih premikov (Drapal in drugi 2004: 132—-133).

2.2. Zacetki druzbene odgovornosti

2.2.1 Zgsodovinski razvoj

Novejsa zgodovina druzbene odgovornosti steje Sele priblizno Stiri desetletja.

O obdobju do leta 1970 lahko govorimo kot o obdobju izpolnjevanja obveznosti podjetij za
izboljSevanje druzbenega okolja in obcasnih donacijah v dobrodelne namene (Drevensek
2004). Od konca hladne vojne je v vecini drzav po svetu zavladala trzna ekonomija. Medtem
ko je odprla nove moznosti za podjetja, je pa prav tako ustvarila soCasno potrebo po
samoomejevanju in mobilizaciji poslovne skupnosti v korist druzbene stabilnosti in blaginje
demokraticnih druzb (Poroc¢ilo Komisije Evropskemu parlamentu, Svetu in Evropskemu
ekonomsko — socialnemu odboru: Izvajanje partnerstva za rast in delovna mesta. Evropa —

srediS¢e odlicnosti za druzbeno odgovornost podjetij 2006: 2).

Prvi prehod se je nato zgodil okoli leta 1970 — takrat govorimo o obdobju druzbene odzivnosti
podjetij, torej zmoznosti podjetij za odzivanje na zunanje druzbene pritiske in vse vecje skrbi
za okolje. V osemdesetih smo tako na ameriSkem in britanskem trgu lahko opazili predvsem
skrb za industrijske odpadke, uporabo recikliranih materialov in uvajanje okolju prijazne

proizvodnje.

V sodobnem konceptu druzbene odgovornosti pa ne zadostuje ve¢ odzivnost podjetij, ampak
je nujna njihova proaktivnost pri nacrtovanju in izvajanju druzbene odgovornosti. Klju¢no
vprasanje, ki se zastavlja menedZerjem in njihovim predstavnikom za odnose z javnostmi (v

katerih pristojnosti so ponavadi programi druzbene odgovornosti), zadeva obseg in omejitve
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druzbene odgovornosti — za kaj, zakaj, komu in do kakSne mere je podjetje druzbeno

odgovorno (Drevensek 2004).

Mocna gospodarska predanost druzbeni odgovornosti podjetij in vsesploSna podpora javnih
oblasti v korist druzbene odgovornosti podjetij je postala Se zlasti pomembna v zadnji 15 letih
zaradi prispevka k spostovanju ¢lovekovih pravic in pravne drzave in tudi zaradi trajnostnega
delovanja demokracije in trznega gospodarstva na lokalni, nacionalni, evropski in svetovni
ravni. Da bi trzno gospodarstvo postalo uspeSen gospodarski model, mora graditi na nekaj
bistvenih predpostavkah; po eni strani na uinkovitem in usklajenem zakonodajnem in
regulativnem okviru; po drugi strani pa na samoomejevanju in samonadzoru ter na

proaktivnem okolju za inovacije in podjetniStvo, na pravicnosti in zaupanju.

Vsi ti elementi so potrebni za povezavo visoke stopnje gospodarskega uspeha, varstva okolja,
socialne kohezije in blagostanja. V ta namen vodilna (evropska) podjetja vedno bolj is¢ejo, se
ucijo in prenavljajo svoj nacin vodenja, upravljanja, dialoga z interesnimi skupinami in
razvoja proizvodov, pri ¢imer gospodarsko in proizvodno odgovornost naravno vkljucujejo v
svoje vsakodnevne poslovne navade in konkurencnost. Mala podjetja, sila rasti in delovnih
mest v Evropi, v pogledu druzbene odgovornosti ni¢ ne zaostajajo za velikimi, ¢eprav pogosto
ubirajo bolj neformalne in intuitivne poti druzbene odgovornosti podjetij. Iz ozadja
globalizacije in s tem povezanimi strukturnimi spremembami podjetja pogosto storijo ta
preobrat v pricakovanju, da bodo svoj delez tveganja in priloZznosti za odgovornosti in
inovacijo prevzele tudi druge interesne skupine. Dialog z interesnimi skupinami podjetjem
omogoca, da predvidijo in obravnavajo druzbena in okoljska vpraSanja, ki bi lahko vplivala na
njihovo konkuren¢nost v prihodnosti (Poro¢ilo Komisije Evropskemu parlamentu, Svetu in
Evropskemu ekonomsko — socialnemu odboru: Izvajanje partnerstva za rast in delovna mesta.

Evropa — sredis¢e odli¢nosti za druzbeno odgovornost podjetij 2006: 10).

2.2.2 Razumevanje pomena odgovornosti

Predstava, da imajo podjetja obveznosti do druzbe, je moc¢no utrjena, vendar se je v zadnjih
desetletjih zgodil velik preobrat v tem, kako ljudje vidijo odnos med podjetjem in druzbo.
Carroll med drugim verjame, da bi morali organizacijo ocenjevati ne samo prek ekonomskega

uspeha, ampak tudi prek ne—ekonomskih kriterijev (Carroll v Lantos 2001: 596).
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Pred letom 1960 se v poslovnem svetu ni veliko govorilo o poslovni etiki. Protestantska
delovna etika je ucila ljudi, da morajo delati trdo in da morajo biti uspesni — to je bilo tudi

bistvo poslovne druzbene odgovornosti (Lantos 2001: 596).

V zacetku 60. let prejSnjega stoletja pa je poslovanje podjetij nepricakovano postalo sredisce
pozornosti, predvsem medijev. Ti so razkrivali korupcije, podkupovanja, konflikte interesov,
... Oglasati so se zacele javne interesne skupine in aktivisti. Podjetja so sicer poskusala
zadeve urejati na sodisScu, kar pa je bilo dolgotrajno in drago. Zato so se Stevilna podjetja
zacela ukvarjati z internimi zadevami. Posledica so bili prvi kodeksi delovanja in prvi poskusi

v smeri delovanja v javnem interesu (Cutlip 1994: 440).

Tako 60. kot 70. leta prejSnjega stoletja so minila v znamenju nezaupanja javnosti v podjetja.
Razsirilo se je delovanje interesnih in aktivisti¢nih skupin ter raziskovalnih novinarjev (Cutlip

1994: 440—441).

V 80. letih pa se je zaCelo novo obdobje razumevanja druzbene odgovornosti podjetij.
Nekdanji predsednik uprave Dow Chemical je izpostavil temelje korporativne druzbene
odgovornosti: prizadevanja podjetij za reSevanje druzbenih problemov v skupnosti mora biti
integrirano z dolgoroéno rastjo dobi¢ka. Ce je izvedeno na pravi nain, predstavlja reSevanje
druzbenih tezav dobro poslovanje in dobro drzavljanstvo, kajti ta dva cilja sta v celoti

zdruzljiva (Cutlip 1994: 441-442).

Zaupanje javnosti v podjetja je bilo konec 80. let kljub temu Se vedno zelo nizko. Zato se je
kmalu pojavil t.i. novi federalizem. Drzave so zmanjSale izdatke za nekatere druzbene,
kulturne, izobrazevalne programe in tako zacele pritiskati podjetja, da so prevzemala vedno
vecji del financnega bremena za te aktivnosti v svojih lokalnih skupnostih. Profesionalna etika
vodstev podjetij skupaj z druzbeno odgovornostjo njihovih podjetij je bila delezna nadzora,

kakr$nega na svetovni ravni $e ni bilo (Cutlip 1994: 442—443).

Tako so podjetja zadnjih nekaj desetletij ocenjevana ne samo glede na svojo ekonomsko
uspeSnost in moralno delovanje, ampak tudi glede na prispevke, ki jih dajejo druzbi

(Chewning in drugi v Lantos 2001: 598). Henry Ford II je menil, da so se pogoji pogodbe
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med industrijo in druzbo zaceli spreminjati. Podjetje mora sluziti SirSim ¢loveskim vrednotam

in sprejeti dolznosti do ¢lanov javnosti, s katerimi nimajo poslovnih povezav.

2.2.3 Vpliv verskih prepri¢anj na druzbeno odgovornost

Korporativna druzbena odgovornost ima svoje korenine v razmisljanjih teologov in verskih
mislecev iz zacetka 20. stoletja. Ti so predlagali, da bi nekatera verska nacela lahko prenesli
na delovanje podjetij. Andrew Carnegie je razvil klasi¢no dvojno razumevanje korporativne
druzbene odgovornosti, ki izhaja iz verskega prepricanja.

V prvi vrsti je Slo za princip dobrodelnosti, ki je zahteval, da bolj sre¢ni posamezniki
pomagajo tistim manj sre€nim posameznikom druzbe. Vendar so ze do 20. let prejSnjega
stoletja potrebe skupnosti prerasle blaginjo in bogastvo tudi najbolj radodarnih bogatih
posameznikov. Posledica je bila, da so nekateri posamezniki pricakovali od poslovnih
organizacij, da bodo s svojimi sredstvi prispevala za dobrodelne ustanove, ki pomagajo manj
uspesnim. Druga stvar je bil princip upravljanja. Biblicna doktrina, ki zahteva od poslovnezev
in bogatih posameznikov, da sami sebe vidijo kot upravitelje oziroma varuhe — ne samo
finan¢nih sredstev svojih delnicarjev, pac pa tudi kot varuhe ekonomskih sredstev druzbe, ki

jih imajo v lasti za dobrobit celotne druzbe (Lantos 2001: 598).

Pojavljala se je torej skrb, kako bodo odlocitve podjetij vplivale na §irSo druzbo. Vprasanje je
potegnilo za sabo idejo, da bi bilo upravljanje s sredstvi korporacije nekako povezano z
vidikom upravljanja druzbenih virov, da bi SirSe sluzili druzbi. Podjetja potemtakem ne bi
imela odgovornosti upravljanja samo do delniCarjev, pa¢ pa tudi do drugih deleznikov —
zaposlenih, potro$nikov, konkurentov, dobaviteljev, distributerjev, skupnosti, v katerih deluje
podjetje, splosne javnosti in do naravnega okolja. Odlocitve podjetij imajo namrec

kratkoro¢ne in dolgoro¢ne vplive na Stevilne skupine v druzbi (Lantos 2001: 598).

2.3 Koncepti druzbene odgovornosti

Koncept druzbene odgovornosti podjetij je bil Ze od nekdaj protisloven in nanj nimajo enotnih
pogledov niti njegovi najbolj gore¢i zagovorniki. Nekatera druzbeno odgovorna dejanja v
druzbi ne dobijo ustreznega priznanja, po drugi strani pa lahko predstavniki dolo€ene javnosti
pogosto izrazajo svojo zaskrbljenost v zvezi z dolofenimi, po njihovi oceni druzbeno

neodgovornimi ravnanji podjetij, ki pa jih vodstva ne dojemajo kot neodgovorna. Tezava je
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tudi v slabi merljivosti u¢inkov aktivnosti podjetij na podrocju druzbene odgovornosti (Drapal

in drugi 2004: 131-132).

Koncept druzbene odgovornosti tako v teoriji kot v praksi velikokrat enacijo s konceptom
dobrega eti¢nega poslovanja. Koncepta se po svoji vsebini do neke mere res prekrivata,
vendar je druzbena odgovornost zastavljena SirSe, saj se veze na vedenje podjetja kot celote,
torej vedenje navzven in navznoter. Poslovna etika pa se praviloma osredotoa na
individualno vedenje odlocevalcev v podjetju in na posledice, ki jih ima to vedenje za podjetje

kot celoto (Drapal in drugi 2004: 132).

2.3.1 Stiridelna definicija druzbene odgovornosti podietij

Carroll in nekateri drugo raziskovalci menijo, da organizacij ne bi smeli ocenjevati le glede na
njihov poslovni uspeh, ampak tudi glede na ne—ekonomske kriterije. Carroll zato predlaga
Stiridelno definicijo korporativne druzbene odgovornosti, pri ¢imer imajo korporacije Stiri
odgovornosti ali S§tiri obraze: ekonomska, zakonska, eti¢na in filantropi¢na/altruisticna

odgovornost (Carroll v Lantos 2001: 596).

Ekonomska odgovornost

Ekonomska odgovornost pomeni, da mora biti podjetje donosno za lastnike, pri ¢imer
zagotavlja potrosnikom visoko kakovostne izdelke po ugodni ceni (Lantos 2001: 596). Novak

je definiral sedem kriterijev ekonomske odgovornosti:

e zadovoljevanje potroSnikov z izdelki in storitvami resni¢ne vrednosti;

e doseganje postenega dobicka glede na vlozke vlagateljev;

e ustvarjanje nove blaginje;

e ustvarjanje in ohranjanje novih delovnih mest;

e premagovanje zavisti z ustvarjanjem mobilnosti navzgor in z dajanjem obcutka
ljudem, da se lahko njihove ekonomske razmere izboljsajo;

e spodbujanje inovativnosti;

e razlicnost ekonomskih interesov drzavljanov za preprecevanje nadvlade vecine

(Novak v Lantos 2001: 596-597).
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Zakonska odgovornost

Zakonske obveznosti pomenijo skladnost z zakoni in igranje po pravilih igre. Zakoni, ki
regulirajo vodenje podjetij, so bili sprejeti, ker druzba ne zaupa vedno podjetjem, da bodo
poslovala pravilno. Zakoni pa niso zadostni pri zagotavljanju odgovornega poslovanja: imajo
omejen doseg (ne pokrivajo vseh moznih situacij); le zagotavljajo temelje ali moralni
minimum za vodenje podjetij, so reaktivni, ker dolo¢ajo, kaj se ne sme poceti; izvajajo jih
neprostovoljno zaradi strahu pred kaznijo namesto prostovoljno zaradi notranjih moralnih

prepric¢anj (Lantos 2001: 596-597).

Eticna odgovornost

Eti¢ne obveznosti presegajo omejitve zakonskih obveznosti. Zahtevajo moralnost ter pravilno,
korektno ter pravicno poslovanje, ki sposStuje moralne pravice ljudi in se izogiba druzbeni
krivici in tudi preprecuje Skodo, ki jo povzro€ajo drugi (Smith in Quelch v Lantos 2001: 597).
Eticna odgovornost ni nujno zapisana v zakonu (Carroll v Lantos 2001: 597). Vir avtoritete
izhaja iz verskih prepricanj, moralnih tradicij, ¢loveskih principov in obvez glede ¢lovekovih

pravic (Novak v Lantos 2001: 597).

Od leta 1970 so druzbena pri¢akovanja o poslovni etiki narasla. Produktivnost sama ni
moralno zadostna za zagovarjanje poslovne organizacije, ker je pomembno tudi kako
ustvarjanje blaginje vpliva na neekonomske vplive druzbe — npr. blaginja zaposlenih,

potro$nikov in drugih v poslovnem sistemu, kot tudi vpliv na zunanje skupine in naravno

okolje (Lantos 2001: 597-598).

Altruisticna odgovornost

Samovoljna ali filantropi¢na odgovornost — povrnitev €asa in denarja prek prostovoljnih
storitev, prostovoljnih povezav in prostovoljnega dajanja — je vzrok za veCino oporekanja
legitimnosti druzbene odgovornosti podjetij. V zadnjih petdesetih letih se je mo¢no povecalo
vrednotenje podjetij ne samo glede na njihovo ekonomsko in moralno poslovanje, ampak tudi
glede na prispevek druzbi. Henry Ford II je o tem predaval ze leta 1969 na Harvard Business

School: "Pogoji pogodbe med industrijo in druzbo se spreminjajo ... Danes moramo sluziti
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Sirokemu spektru ¢loveskih vrednot in sprejeti obveze, ki jih imamo do javnosti, s katerimi
nimamo poslovnih transakeij," (Chewning in drugi v Lantos, 2001: 598). Razsirila se je skrb,
da morajo imeti podjetja upravljavske odgovornosti ne le do delnicarjev, ampak tudi do
deleznikov, torej tudi do zaposlenih, potrosnikov, konkurentov, dobaviteljev, lokalne
skupnosti, SirSe javnosti in do naravnega okolja. Poslovne odloc¢itve podjetij imajo namrec

kratkoro¢ne in tudi dolgoro¢ne vplive na Stevilna podrocja druzbe (Lantos 2001: 598).

Altruisti¢na odgovornost torej pomeni zeljo podjetij, da delajo dobro za druzbo, ne glede na
kon¢ne rezultate. Resni¢na filantropija sicer ni ustrezna za izvajanje druzbene odgovornosti.
Vendar pa je na drugi strani filantropi¢na odgovornost, uporabljena kot marketinsko orodje za
povecanje ugleda podjetja, legitimna, ker pomaga doseci financne obveznosti podjetja (Lantos

2001: 600).

2.3.2 Vloga podjetij v druzbi

Mnenja o ustrezni vlogi podjetij v druzbi se moc¢no razlikujejo — od tistih, ki pravijo, da imajo
podjetja le ekonomsko odgovornost ob upostevanju zakonov, do tistih, katerih skrb je
druzbena dobrobit tudi na racun dobickov. Vmes so tisti, ki zelijo, da vodstva podjetij
upostevajo druzbene vplive svojih odlocitev, in tisti, ki zelijo, da se podjetja aktivno
vkljucujejo v programe, ki lahko izboljSujejo razliéne druzbene probleme (Lantos 2001: 602).

Tabela 2.3.2.1 prikazuje spekter razli¢nih pozicij o ustrezni vlogi podjetij v druzbi.

Tabela 2.3.2.1: Spekter staliS¢ do vloge podjetja v druzbi
Vir: Lantos 2001: 602.

Avtor Stalisce glede vloge podjetij v druzbi

Albert Carr Ustvarjanje profita — ekonomski CSR: podjetja imajo nizje eti¢ne
standarde kot druzba in nobenih druzbenih odgovornosti razen

upostevanja zakonov

Milton Friedman |Omejeno ustvarjanje profita — ekonomski CSR: podjetja morajo

maksimirati blaginjo delnicarjev, upostevati zakone in biti eti¢na

R. Edward Druzbeno zavedanje — eticni CSR: podjetje mora biti obcutljivo na

Freeman morebitne negativne vplive svojih aktivnosti na razlicne deleznike
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Archie Carroll Sluzenje lokalni skupnosti/korporativno druzbeno delovanje —
altruisticni CSR: podjetja morajo uporabljati ve¢ino svojih virov za

druzbeno dobro

Najbolj ekstremno stalis¢e do ekonomskega CSR je zavzel Carr, ki meni, da je edini namen
podjetja, da proizvede izdelek z dobi¢kom. Obveznosti podjetja do zaposlenih kot lojalnega
Clena imajo prednost pred drugimi moralnimi obvezami. Edini standard druZzbene

odgovornosti je po Carru upostevanje zakonov (Lantos 2001: 602—603).

Neoklasi¢ni ekonomist Milton Friedman, zagovornik omejenega maksimiranja profita, pravi,
da ima v svobodni ekonomiji podjetje le eno druzbeno odgovornost — da uporabi svoje vire in
se usmeri v dejavnosti, ki ustvarjajo profit, in da se vkljuuje v odprto in svobodno
konkurenco brez neposStenosti in goljufij (Friedman v Lantos 2001: 603). Vodilni delavec v
podjetju je odgovoren svojim delodajalcem, lastnikom podjetja in njegova odgovornost je v
sploSnem zasluziti ¢im ve¢ denarja, hkrati pa se drzati osnovnih pravil druzbe, tako tistih,
udejanjenih v zakonodaji, kot tistih, udejanjenih v eti¢nih navadah (Friedman v Theaker 2004:
150). Za razliko od Carra je torej Friedman priznaval zakonsko in eticno odgovornost podjetij.
Resevanje druzbenih problemov je po njegovem mnenju naloga vlade in druZbenih agencij.
Vodstvom podjetij je tako svetoval, naj se izogibajo vmesavanju osebnih vrednot v podrocja

okoljske varnosti ali interesov lokalne skupnosti, ¢e je ogrozena blaginja delnicarjev.

Na Friedmanovo paradigmo delnicarjev je odgovoril Freeman z modelom delnicarjev, ki ga je
pojasnjeval s kantovskega vidika. Teoretiki druzbene pogodbe trdijo, da imajo vplivi podjetij
kratkoro¢ne in dolgoro¢ne vplive na Stevilne deleznike (Freeman v Lantos 2001: 604), pri
cemer so delezniki vse javnosti, ki so kljuCnega pomena za prezivetje in uspeSnost
organizacije, saj tudi sami vlagajo v podjetje: zaposleni svoj Cas in intelektualni kapital,
lokalne skupnosti zagotavljajo infrastrukturo in izobrazevanje za prihodnje zaposlene,
potrosniki vlagajo svoje zaupanje in ponavljajoce nakupe ... (Graves in drugi v Lantos 2001:
604). Po deleznisSkem modelu je naloga managerja uravnoteziti interese vseh razli¢nih skupin,
ki imajo "delez" v podjetju. Druzbena odgovornost podjetja ni poljubna pritiklina, ampak
sestavni del dolznosti podjetja, ki mora druzbenim dolznostim namenjati enako pozornost kot

maksimiranju dobicka (Evan in Freeman v Theaker 2004: 152-153).
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Najbolj razvita verzija CSR, sluzenje lokalni skupnosti, zahteva, da podjetje pomaga
zmanjSati primanjkljaje javne blaginje (probleme, kot so zasvojenosti, revsCina, kriminal,
nepismenost, kroni¢na nezaposlenost, ...). Medtem ko so ekonomska, zakonska in eticna
odgovornost obvezne, je filantropicna odgovornost zazelena s strani druzbe. Pritiski in
pricakovanja glede altruisticnega CSR pa nara$cajo, saj prihaja do slabsanja in propadanja
druzbenih institucij, ki so tradicionalno povezovale skupnosti, npr. druzine, verska zdruzenja
in sosesc¢ine, prihaja pa tudi do vecje mobilnosti ljudi. Zato vse ve€ ljudi verjame, da morajo

to praznino nadomestiti podjetja (Carroll v Lantos 2001: 605).

Carroll pa uporablja Se en izraz, in sicer strateSka druzbena odgovornost podjetij oziroma
strateSki altruizem, ki se uporablja za doseganje strateskih poslovnih ciljev — dobro delovanje
je dobro tako za podjetje kot za druzbo. Tu je filantropija povezana s profitnimi motivi
(Quester in Thompson v Lantos 2001: 618) — druzbeni cilji so lahko profitabilni na dolgi rok,
ker trzne sile zagotavljajo finan¢ne spodbude za zaznano druzbeno odgovorno obnaSanje
(Goodpaster v Lantos 2001: 618). Strateski CSR, ki finan¢no koristi podjetju prek sluzenja
druzbi na neekonomski nacin, je upravicen in bi moral biti sprejet tudi s strani druZbe.
Trzniki, kot korporativni komunikatorji, pa bi morali biti na ¢elu strateskih CSR naporov.
Nekateri dvomi, kot npr. tehtanje med nasprotujofimi si interesi delniCarjev in merjenje
povracila strateSkemu CSR, sicer Se niso reSeni, vendar bi glede na narasc¢ajoCa pri¢akovanja
javnosti glede druzbene odgovornosti podjetij trzniki oziroma predstavniki za odnose z

javnostmi morali pritiskati naprej (Lantos 2001: 627-628).

Koncept druzbene odgovornosti se namre¢ z naras¢ajoco merljivostjo njegovih u¢inkov na
prednostnih seznamih podjetij na razvitih tujih trgih z vse vecjo gotovostjo prebija proti
samemu vrhu. Izvajanje, merjenje in tudi poroCanje o aktivnostih podjetja na podroc¢ju
druzbene odgovornosti postaja vse bolj odlocilen dejavnik za vlagatelje. Finan¢ne institucije
pri ocenjevanju tveganosti nalozb in posojil podjetjem vse bolj posegajo po podatkih o
druZbeni odgovornosti in njihovi uvrstitvi na trajnostne in druzbene borzne indekse (npr. Dow
Jones Sustainability Index). Pritiski na najvi§ja vodstva pa ne prihajajo le od zunaj, pa¢ pa
tudi znotraj podjetij. Nova generacija menedzerjev naj bi se bolj aktualno zavedala pomena
uskladitve lastnih in korporativnih vrednot s tistimi, o katerih je doseZen konsenz v ozjem ali

SirSem druzbenem okolju (Drapal in drugi 2004: 133).
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2.4 Druzbena odgovornost v praksi

2.4.1 Nacdrtovanje druzbene odgovornosti

Zgodovinski razvoj druzbene odgovornosti, ki ga moramo upoStevati pri nacrtovanju, zajema
priblizno Stiri desetletja. O obdobju do leta 1970 lahko govorimo kot o obdobju izpolnjevanja
obveznosti podjetij za izboljSevanja druzbenega okolja in obcasnih donacij. Okoli leta 1970
pride obdobje druzbene odzivnosti, torej zmoznosti podjetij za odzivanje na zunanje druzbene
pritiske in vse vec¢jo skrb za okolje (skrb za industrijske odpadke, uporaba recikliranih
materialov, ...). V sodobnem konceptu druzbene odgovornosti podjetij pa ne zadosca vec
reaktivnost podjetij, ampak je nujna njihova proaktivnost pri nacrtovanju in izvajanju
druzbene odgovornosti. MenedzZerji in predstavniki za odnose z javnostmi pri tem odgovarjajo
na vprasanja obsega in omejitev druzbene odgovornosti — za kaj, zakaj, komu in do kaksne

mere je podjetje druzbeno odgovorno (Drapal in drugi 2001: 134).

Za doseganje in poveCevanje druzbene odgovornosti podjetij ne zados¢a priloznostno
odlocanje o sponzoriranju dolocenih projektov v lokalni skupnost ali izplacevanje posebnih
nagrad zaposlenim, temve¢ je treba program druzbene odgovornosti zastaviti dolgorocno,
strateSko ter na podlagi ugotovljenih potreb in zahtev notranjega in zunanjega okolja (Drapal
in drugi 2001: 134). Le nacrtovan pristop k druzbeni odgovornosti je namre¢ lahko

dolgoro¢no poslovno koristen in u¢inkovit.

Temeljni koraki naértovanega pristopa k druzbeni odgovornosti s poudarkom na lokalnem

okolju so (Drapal in drugi 2004: 135):

1. Premislek o dejavnosti podjetja in njegovih vplivih na lokalno okolje (ali in na kakSen

nacin negativno/pozitivno vplivate na razvoj lokalne skupnosti, zaposlovanje, varstvo okolja,

)
2. Raziskava znacilnosti lokalnega okolja, v katerem podjetje deluje oziroma na katero vpliva

(kaj prebivalci lokalne skupnosti potrebujejo, pricakujejo ali zahtevajo od podjetja? Kaksna so

njihova staliS¢a in vrednote? Kaksno je trenutno stanje okolja?).
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3. Opredelitev, kako bi podjetje lahko najbolj koristno prispevalo k razvoju lokalne skupnosti,

ki bi imel pozitivne posledice tudi na poslovanje podjetja.

Podjetja morajo upostevati tako vsebino svojih vplivov kot geografsko obmocje, kjer delujejo.
Odnos do lokalne skupnosti in aktivnosti na podro¢ju osvescanja o pomenu zdravja so na

primer na obmocju zahodne Evrope precej drugacne kot recimo v Indiji.

Svetovni ekonomski svet za trajnostni razvoj je opredelil dvanajst referen¢nih tock, ki so

lahko v pomo¢ podjetjem na poti do njihove druzbene odgovornosti (wwww.wbcsd.ch):

—

Opredelite svojo temeljno poslovno usmeritev.

Umestite druzbeno odgovornost v jedro svoje poslovne strategije.
Osredotocite se na ljudi.

Opredelite dediscino, ki jo boste pustili prihodnjim generacijam.
Spoznajte svoje sosede, lokalno skupnost in kulturo, ki vas obdaja.
Vkljucujte se v razprave in dialoge.

Prizadevajte si za sklepanje modrih partnerstev.

Ne pozabite na svoj ugled.

° ©® N o v bk WD

Bodite spostljiv gost v tujih okoljih.
10. Merite uc¢inke svojih aktivnosti in odgovarjajte zanje.

11. Informacije, znanje in tehnologije uporabljajte previdno.

2.4.2 Klju¢na podroc¢ja druzbene odgovornosti podjetij

Druzbena odgovornost podjetij pomeni integracijo podjetij v svoje lokalne sedeze. Podjetja
dajejo prispevek lokalnim skupnostim (zagotavljanje delovnih mest, placilo davkov,...), na
drugi strani pa so podjetja odvisna od zdravja, stabilnosti in blaginje skupnosti. Ugled podjetja

na svoji lokaciji zagotovo vpliva na njegovo konkuren¢nost (Green Paper 2001: 11).

Druzbena odgovornost podjetij, ki zadovoljujejo potrebe vseh deleznikov, zajema Stevilna

podroc¢ja (Moir 2001: 19):

e posteno in enakopravno obravnavanje zaposlenih;

e cti¢no in poSteno poslovanje;
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spostovanje temeljnih ¢lovekovih pravic;
ohranjanje okolja za prihodnje generacije;

vzpostavljanje dobrih odnosov s svojimi skupnostmi.

Vsebine v programih druzbene odgovornosti podjetij lahko razdelimo po funkcijskih

podrog¢jih (npr. finance — odgovoren odnos do posojilodajalcev, nabava — eti¢ne nabave, ...),

lahko pa jih razdelimo tudi glede na ciljne javnosti (Drapal in drugi: 139):

Zaposleni:

skrb za izobraZevanje in kariero zaposlenih,

zagotavljanje ustreznih pogojev dela in enakopravno obravnavanje vseh zaposlenih,
programi zdravstvenega varstva in upokojitveni nacrti,

ustrezni placni sistemi, sistemi nagrajevanja in programi lastniStva za zaposlene,
organizirano varstvo otrok,

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

Potrosniki:

izogibanje ustvarjanju ali izkoriSCanju monopolnega polozaja ter nedopustni cenovni
diskriminaciji,

zagotavljanje varnosti izdelkov,

ustrezno embaliranje in posteno oznacevanje izdelkov,

zagotavljanje obljubljene kakovosti izdelkov ali storitev,

izpolnjevanje jamstvenih in servisnih obveznosti itd.

Konkurenti:;

izogibanje nelojalni konkurenci,
izogibanje uporabi dumpinga,

spostovanje patentnih zascit itd.

Domace in tuje drzavne ustanove:

redno placevanje davkov in drugih obveznosti,
odgovornost pri odpuscanju delavcev,

eticnost pri mednarodnem poslovanju in prenasanju globalnih dobickov,

35



e vpliv na tretji svet, spoStovanje lastninskih pravic v tretjem svetu itd.

Lokalna skupnost:

sodelovanje pri lokalnih razvojnih projektih (javno—zasebna partnerstva ipd.),

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

¢ donacije in sponzorstva,

e tehnicna pomo¢ lokalnim oblastem (vodenje projektov, sodelovanje v strokovnih

svetih ipd.) itd.

2.4.3 Porocanje o druzbeni odgovornosti podjetij

V zadnjem desetletju vse vec€ podjetij poroca o svojih druzbenih in okoljskih dosezkih. Trojno
poro€anje o ekonomskih, druzbenih in okoljskih indikatorjih se kaze kot dobra praksa (EC
CSR 2002: 19). Podjetje, ki zeli komunicirati o svoji druzbeni odgovornosti, mora poskrbeti
za obvescanje ciljnih javnosti o svojih aktivnosti na tem podro¢ju (Drapal in drugi 2004: 139).
Portway opozarja na zahtevo, da je treba uspeSnost podjetja spremljati tako, da je o njej
mozno porocati njegovim deleznikom v skupnosti. Tak§no merjenje in vrednotenje lahko nato
zasede mesto v upravljanju odnosov z delezniki skupaj s programi zadovoljstva kupcev in

mnenjskimi anketami med zaposlenimi (Portway v Theaker 2004: 158).

Motive za porocanje podjetij o druzbeni odgovornosti lahko razdelimo v dve skupini,
vrednostno in oportunisti¢no, ki pa se med seboj ne izkljucujeta. Vrednostna skupina motivov
za porocanje o druzbeni odgovornosti izhaja iz njihovih temeljnih vrednot, s katerimi zelijo
seznaniti druga podjetja in svoje porabnike ter na tak nacin prispevati k povecevanju druzbene
odgovornosti podjetij. Porocanje o druzbeni odgovornosti pa pomeni tudi nadzorno funkcijo, s
pomocjo katere nenehno preverjajo in zagotavljajo, da je njihovo delovanje skladno z
deklariranimi vrednotami. Oportunisticna skupina pa obsega razli¢ne motive, ki jim je skupno
to, da poro€anje o druzbeni odgovornosti podjetju prinasa koristi. Koristi so lahko povecanje
ugleda podjetja v lokalni ali drugi skupnosti, doseganje boljSega razumevanja poslovnega
okolja podjetja, pridobivanje in zadrzevanje najboljsih kadrov ... (Drapal in drugi 2004: 139—
140)
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Nekateri avtorji pri tem opozarjajo, da lahko prihaja do zgreSenega razumevanja, da povec¢ano
porocanje o odgovornosti podjetij pomeni tudi izboljSano izvajanje odgovornosti. Arena tako
piSe, da takSna porocanja sicer predstavljajo dvig k bolj transparentnemu poslovanju, ne
pomenijo pa tudi nujno, da vse ve¢ podjetij pristopa k druzbeni odgovornosti stratesko (Arena
2007: 15). Merjenje dejanskih druzbenih in okoljskih vplivov je le polovica bitke. Druga
polovica je optimiziranje pobud, ki ustvarjajo ta vpliv na nacin, da izboljSujejo druzbeno,
okoljsko in finan¢no delovanje. Idealno bi bilo, ¢e bi podjetja porabila manj denarja in ¢asa za
iskanje in oglaSevanja svojih dosezkov ter ve¢ Casa in denarja za dejansko doseganje teh

ciljev.

Poroc¢anje od druzbeni odgovornosti zajema najrazli¢nejSa podrocja, tako kot sama druzbena
odgovornost. Tem je veliko, zato mora podjetje nacrtovano pripraviti poro¢ilo (Drapal in

drugi 2004: 140-141):

1. Najprej mora podjetje opredeliti ciljne javnosti, ki jih Zeli obvescati o svojem druzbeno
odgovornem delovanju.

2. Raziskati mora splosne lastnosti ciljnih javnosti, njihova pri¢akovanja in zahteve v odnosu
do podjetja in identificirati teme, ki jih v zvezi z druzbeno odgovornostjo $e posebej
Zanimajo.

3. Premisliti, kaj zeli v odnosu do doloc¢enih javnosti doseci — torej dolociti komunikacijske
namene in cilje.

4. Podjetje mora preveriti, katera izmed izbranih podrocij druzbenih aktivnosti podjetje

nacrtuje in izvaja tako vzorno, da bi o njih Zelelo porocati.

V porocilih o druzbeni odgovornosti prihaja do razkoraka med vsebinami, o katerih poroc¢ajo
podjetja, in pri¢akovanji deleznikov. Zelo nizko je npr. zadovoljstvo s pokrivanjem druzbenih
vprasanj, kjer delezniki pri¢akujejo predvsem vsebine v zvezi s pokrivanjem clovekovih
pravic, zdravja in varnosti pri delu, poslovno etiko podjetja ter standardi poslovanja podruznic
podjetja v drzavah v razvoju (Drapal in drugi 2004: 141). Podjetja pogosto poroc¢ajo o okolju,
zdravju in varnosti, redka pa so porocila, ki se dotikajo tem, kot so ¢lovekove pravice in

otrosko delo (Green Paper 2001: 16).

Do tezav pri doloCanju in interpretaciji vsebin v porocilih o druzbeni odgovornosti podjetij

prihaja tudi zaradi pomanjkanja enotnih standardov. Da bi bila ta porocila uporabna, bi se
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moral razviti svetovni konsenz o tipu informacij, ki naj bodo razkrite, o obliki porocila ter o
verodostojnosti vrednotenja in revizijskem postopku (Green Paper 2004: 16). Ena
pomembnejSih pobud je Global Reporting Initiative, ki poleg splo$nih nasvetov za porocanje
o druzbeni odgovornosti ponuja tudi vedno vecje Stevilo okoljskih, druzbenih in ekonomskih
indikatorjev, pomembnih za podjetja in njihove deleznike (Drapal in drugi 2004: 142). GRI je
trenutno najboljsi primer, med drugim zato, ker njegove smernice za porocila o trajnostnem
razvoju omogocajo primerjavo med podjetji (Green Paper 2001: 17). Smernice GRI so dober
primer usmeritev za poroc¢anje, ki bi lahko bile tudi osnova za nek skupni konsenz v

prihodnosti (EC CSR 2001: 19).

Zaradi neenotnosti porocanja se predvsem v racunovodskih krogih pojavljajo predlogi in
zahteve po verificiranju oziroma revidiranju poro€il o druzbeni odgovornosti, kar naj bi
prispevalo k vecji kredibilnosti porocil. Za verifikacijo se torej odlo¢ajo zaradi povecanja
kredibilnosti v o€eh ciljnih javnosti, na primer lokalnih skupnosti, pa tudi zaradi dodane
vrednosti — vsebinske prevetritve programov druzbene odgovornosti in identifikacije
pomanjkljivosti, kar lahko prispeva k izboljSanju druZzbene odgovornosti v prihodnje (Drapal

in drugi 2004: 142).

Da bi se izognili kritiki, da so porocila orodje odnosov z javnostmi brez vsebine, morajo
objavljene informacije v poroc€ilih o druzbeni odgovornosti verificirati tretje osebe (Green
Paper 2001: 18). Pri odlocanju, komu zaupati verifikacijo porocila, je lahko v pomo¢ odgovor
na vpraSanje, katera ciljna javnost je za podjetje v zvezi s komuniciranjem njegove druzbene
odgovornosti klju¢nega pomena — lastniki, zaposleni, lokalne skupnosti, potrosniki, nevladne
organizacije, itd. Ce Zeli podjetje s svojim poro&ilom seznaniti lokalne skupnosti ali splosno,
laicno javnost, potem so lahko med kredibilnim verifikatorji predstavniki nevladnih
organizacij ali druzbeno aktivni in okoljsko ozavesCeni posamezniki, na primer znane
osebnosti, ki so pripravljene pregledati porocilo in o njem podati izjavo (Drapal in drugi 2004:

142-143).

Prihodnost je tako predvsem v preverjanju druzbenih, okoljskih oziroma trajnostnih porocil
po mednarodno sprejetih standardih, ki bodo temeljila na revizijskih nacelih in postopkih ter
dolocitvi javnega pooblastila presojevalca, podobno kot pri zunanji reviziji. Dolgoro¢no bodo
lahko uspesni le tisti verifikatorji, ki bodo z zadostno koli¢ino znanja sposobni podati

neodvisne, a hkrati konstruktivne poglede na obstoje¢a porocila in napotke za izboljSanje
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druzbenih, okoljskih in trajnostnih porocil, pa tudi napotke za izbolj$anje celovitih sistemov
ravnanja z okoljem in odnosov z lokalnimi in drugimi skupnostmi (Drapal in drugi 2004:

143-144).
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3. ODNOSI Z LOKALNIMI SKUPNOSTMI

3.1. Odnosi z javnostmi

3.1.1. Splo$na opredelitev odnosov z javnostmi

James Grunig in Todd Hunt Ze sama naStevata Stevilne definicije in razlage odnosov z
javnostmi. Zelo na kratko in enostavno jih opiSeta kot upravljanje komunikacij med
organizacijo in njenimi javnostmi (Grunig in Hunt 1984: 8). Odnosi z javnostmi oziroma
komunikacijski management sta §irSa pojma kot komunikacijske tehnike ali specializirani
programi odnosov z javnostmi. Vkljucujejo nacrtovanje, izvajanje in evaluacijo komunikacij
podjetja tako z notranjimi kot zunanjimi javnostmi, torej skupnostmi, ki vplivajo na uspesnost

podjetja (Grunig 1992: 4).

Ena bolj koristnih definicij je nastala leta 1978 na svetovni skups¢ini mednarodnega
zdruZenja za odnose z javnostmi v Ciudad de Mexicu: "Odnosi z javnostmi so ves€ina in
druzbena veda o analiziranju trendov, napovedovanju njihovih posledic, svetovanju vodstvom
podjetij in uresnicevanju naértovanih programov ukrepanja, ki so v interesu tako organizaciji

kot javnosti," (v Grunig in Hunt 1984: 7-8).

Philip Kitchen definicije odnosov z javnostmi povzema v naslednjih tockah (Kitchen 1997:

27):

1. so funkcija managementa,

2. pokrivajo Sirok razpon dejavnosti in namenov v praksi,

3. so na pogled dvosmerni ali vzajemni,

4. kazejo, da javnost v odnosu do podjetij ni enotna, temve¢ mnogotera,

5. kazejo, da so odnosi dolgoro¢ni, ne kratkorocni.

Delo v odnosih z javnostmi obstaja v ¢asu, njihov namen pa ni populariziranje organizacije
oziroma podjetja, pac¢ pa ugled in razumevanje. Ukvarjajo se z razli¢énimi skupinami ljudmi,
javnostmi — potrosniki, dobavitelji, zaposleni, lokalna in nacionalna gospodarska zdruzenja,

politicna zdruzenja, krajani, ... Eden izmed temeljev te panoge je razumevanje, da imajo te
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javnosti drugacne potrebe po informacijah in druga¢ne zahteve do organizacij, in razumevanje

teh razlik je pomembna sestavina odnosov z javnostmi (Theaker 2004: 12).

Edvard L. Bernays pa pravi, da "Odnosi z javnostmi z informiranjem, s prepricevanjem in
prilagajanjem organizirajo podporo javnosti za dejavnost, nacelo, gibanje ali institucijo,"

(povzeto po predavanjih D. Vercic, PR Sola 2006).

"Upravljanje odnosov z javnostmi je vodstvena funkcija, katere naloga je razvoj vzajemno
koristnih odnosov med organizacijo in njenimi javnostmi. Tako kot so vodilni odgovorni za
zivljenje v organizacijah, ki jih vodijo, so odgovorni tudi za odvisnost teh organizacij od
vplivov od okolja. Konec koncev danes nedvomno vemo: dolgorocno zmagujejo najbolj

prilagodljivi in ne najmocne;jsi," (Ver€i€ in drugi 2002: 17).

Verci¢, Zavrl in Rijavec opozarjajo Se na razlikovanje med pojmoma delezniki in javnosti.
Deleznik je opredeljen s svojo povezavo z neko organizacijo, ki ji lahko reCemo interesna vez
in jo lahko prepoznamo neodvisno od tega, ali se je on zaveda ali ne, medtem ko posameznik
postane ¢lan neke javnosti Sele s svojim zavestnim delovanjem — komuniciranjem (Verc¢ic in
drugi 2002: 18). Javnosti nastanejo iz organiziranih deleznikov, ki Zelijo re$iti doloc¢en

problem (Drapal in drugi 2004: 15).

Upravljanje odnosov z javnostmi se kot vodstvena funkcija in kot stroka ukvarja s
spremljanjem organizacije v vseh njenih odnosih s pomembnimi delezniki, z odkrivanjem
medsebojnih odvisnosti ter z vzpostavljanjem in ohranjanjem dolgoro¢nih, poStenih in
vzajemno koristnih odnosov. Pri odnosih z javnostmi ne gre za eno javnost, ampak za
mnostvo javnosti, ki se razvijajo iz deleznikov in ki se lahko tudi preoblikujejo v aktiviste.
Organizacije pa morajo z zanje pomembnimi delezniki, javnostmi in aktivisti graditi druzbene

in celo prijateljske odnose, da bi bile uspesne (Vercic in drugi 2002: 18-19).

3.1.2 Modeli odnosov z javnostmi

James Grunig in Todd Hunt sta predlagala uporaben pogled na zgodovinski razvoj odnosov z
javnostmi z uporabo Stirih kategorij komuniciranja z javnostmi, ki hkrati pomagajo razumeti,
kako se odnosi z javnostmi izvajajo danes. Ti modeli so model agenture oziroma tiskovnega

predstavniStva, javnoinformacijski model, dvosmerni asimetriéni model ter dvosmerni
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simetri¢ni model (Grunig in Hunt 1984: 21). Pri tem opozarjata, da so modeli poenostavitve,

ki so vedno vsaj delno napacni, ker vedno nekaj izpustijo, so torej reprezentacije realnosti.

Modeli se med seboj razlikujejo po namenu, nacinu komuniciranja, modelu komuniciranja,

raziskovalnih aktivnostih, zgodovinskem ozadju ter uporabi v sedanjosti.

Tabela 3.1.2.1: Znacilnosti modelov odnosov z javnostmi

Vir: Grunig in Hunt 1984: 21.

Znacilnost Model
Agenturni Javno— Dvosmerni Dvosmerni
informacijski asimetri¢ni simetri¢ni
Namen Propaganda Razsirjanje Znanstveno Vzajemno
informacij prepri¢evanje razumevanje
Nacin Enosmerno: Enosmerno: resnica | Dvosmerno: Dvosmerno:
komuniciranja resnicoljubnost ni | je pomembna neuravnotezeni uravnotezeni ucinki
pomembna ucinki
Model Vir — prejemnik Vir — prejemnik Vir < prejemnik skupina <> skupina
komunikacije Povratne
informacije
Raziskovalne Jih skoraj ni So redke | Formativne: Formativne:
aktivnosti (berljivosti, ovrednotene s | ovrednotene s
bralcev) staliSéem sporazumevnostjo
Vodilne osebnosti v | P. T. Barnum Ivy Lee Edward L. Bernays | Bernays,  ucitelji,
zgodovini poklicni vodje
Kje se uporablja | Sport, gledalii¢e, | Drzavna  uprava, | Kompetitivno Regulirano
danes promocija izdelkov | nepridobitne podjetnistvo; podjetnistvo;
ustanove, agencije agencije
podjetnistvo
Ocenjen odstotek | 15 50 20 15

organizacij, ki ga

uporabljajo danes
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Model agenture (tiskovnega predstavnistva)

Model tiskovnega predstavniStva je najstarejSi model, ki so ga uporabljali od leta 1850 do
1900. V modelu tiskovnega predstavniStva odnosi z javnostmi sluzijo kot propaganda.
Tiskovni predstavnik Siri zaupanje v organizacijo, pogosto prek nepopolnih, zmotnih,
neresni¢nih informacij (Grunig in Hunt 1984: 21). Komunikacija poteka le v eni smeri — od
oranizacije do javnosti. Praktiki tega modela le redko uporabljajo raziskovanje. Navadno le
takrat, ko zelijo ugotoviti, ali so se njihovi izdelki pojavili v medijih oziroma ¢e preverjajo
udelezbo na dogodku, ki so ga promovirali (Grunig in Hunt 1984: 24). Cilj izvajalcev po tem
modelu je pridobiti pozornost medijev za organizacijo (Grunig in Hunt 1984: 25). TakSen

model uporabljajo tiskovni predstavniki Sportnih organizacij, gledalis¢, kinematografov ipd.

Javnoinformacijski model

Namen javnoinformacijskega modela je Sirjenje informacij, vendar ne nujno s ciljem
prepricevanja. Predstavnik za odnose z javnostmi pri tem modelu deluje kot novinar, ki skusa
porocati objektivne informacije o svoji organizaciji javnosti (Grunig in Hunt 1984: 21-22).
Model komuniciranja, ki se je uporabljal do leta 1920 (Grunig in Hunt 1984: 25) in je Se celo
danes najbolj pogost, je enosmeren in skoraj ne uporablja raziskovanja. Svetovalec za odnose
Z javnostmi pri tem modelu svoje javnosti ne pozna dobro, le obfasno preverja, ali javnost
sploh uporablja njihove informacije (Grunig in Hunt 1984: 24). Danes tak model
komuniciranja uporablja predvsem lokalna in drzavna uprava ter neprofitne in izobrazevalne

institucije (Grunig in Hunt 1984: 26).

Dvosmerni asimetricni odnosi z javnostmi

Naloga praktikov v dvosmernem asimetricnem modelu je sicer tudi prepricevanje, tako kot v
modelu tiskovnega predstavnistva, vendar bolj znanstveno. Znanje iz teorije druzbenih ved in
vedenjskih raziskav uporabljajo za prepri¢evanje javnosti, da ta sprejme staliSCe organizacije
in jo podpira (Grunig in Hunt 1984: 22). Pri tem modelu je komunikacija dvosmerna, vendar
asimetri¢na, saj ima organizacija ve¢ koristi od odnosov z javnostmi. Organizacija se ne
spreminja zaradi odnosov z javnostmi, ampak skuSa spremeniti odnos in obnaSanje javnosti
(Grunig in Hunt 1984: 23). Pri dvosmernih modelih je raziskovanje zelo pomembno. Praktiki

asimetricnega modela uporabljajo predvsem formativno raziskovanje, da ugotovijo, kako
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sprejemljiva je javnost. Merilne raziskave pa uporabljajo za preverjanje povratnih informacij.
Merijo mnenja in odnose pred in po delovanju odnosov z javnostmi, da ugotovijo, kolikSen

ucinek je imela dolocena kampanja (Grunig in Hunt 1984: 24-25).

Ta model uporabljajo podjetja, ki se nahajajo na visoko konkuren¢nem trgu in ki prodajajo
izdelke Siroke potrosnje. Uporabljajo ga tudi svetovalne agencije s podro¢ja odnosov z

Jjavnostmi, Se posebe;j tiste, ki se ukvarjajo tudi z oglasevanjem (Grunig in Hunt 1984: 26).

Dvosmerni simetricni odnosi z javnostmi

Dvosmerni simetricni model se je pojavil najkasneje, v 60. letih prejSnjega stoletja. Le v tem
modelu praktiki odnosov z javnostmi kot posredniki delujejo tako v interesu organizacije kot
njenih javnosti. Njihov cilj je obojestransko razumevanje med organizacijo in javnostmi. Za
nacrtovanje in merjenje odnosov z javnostmi uporabljajo komunikacijske teorije, ne pa
prepri¢evalnih (Grunig in Hunt 1984: 22). Dvosmerni simetricni model pomeni dialog, in ne
monolog kot asimetri¢ni. S tem modelom naj bi se tako vodstvo podjetja kot javnosti nekoliko
spremenili zaradi delovanja odnosov z javnostmi. Praktiki tega modela uporabljajo
formativno raziskovanje da ugotovijo, kako javnost razume organizacijo in kakSne vplive ima
organizacija na javnost. Te ugotovitve so jim nato v pomo¢ pri svetovanju vodstvom podjetij
glede odzivov javnosti na delovanje podjetja in kako lahko spremenijo delovanje, da Se
izboljSajo koristi javnosti (Grunig in Hunt 1984: 25). Ta model je najbolj pogost v velikih
podjetjih, ki so pod vladnim nadzorom. Tudi nekatere agencije za odnose z javnostmi ga

uporabljajo (Grunig in Hunt 1984: 26).

Grunig in nekateri drugi teoretiki menijo, da je ta model najbolj etien, saj omogoca
enakovredno izmenjavo. L'Etangova pa poudarja, da izvajalec odnosov z javnostmi ni nikoli
nezainteresiran, se pravi da je vedno navzo¢ tudi delodajalec, organizacije pa ne delujejo v
nasprotju s svojimi interesi, zato je komunikacija Se vedno asimetricna (L'Etang v Theaker

2004: 22).

Grunig in Hunt menita, da je primerov dvostranske simetrije v praksi malo, vendar se to tudi
zaradi trenda v izobrazevanju spreminja. Zadnje raziskave namre¢ kazejo dvom v moc¢
mnozi¢nega prepricevanja asimetricnega modela. Prepri¢evanje tako nadomes¢a razumevanje,

ki je tudi glavni cilj komuniciranja (Grunig in Hunt 1984: 41-42). Komunikatorji, ki
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uporabljajo dvosmerni simetri¢ni model, stremijo k win—win resitvam v odnosih z javnostmi

(Dozier in drugi 1995: 12—13).

3.1.3 Programi odnosov z javnostmi

Organizacije kot take so del druZbenega sistema, ki ga sestavljajo posamezniki ali skupine
posameznikov (javnosti), ki so povezani z njim. Vloga odnosov z javnostmi je razvijati in
ohranjati odnose s temi skupinami, da organizacija lahko izpolni svoje cilje. Ne glede na vrsto
organizacije imajo tiste, ki so uspesne, strategijo, ki dolo¢a dolgorocno usmeritev in namen
delovanja. Prispevek, ki ga lahko odnosi z javnostmi zagotovijo v procesu oblikovanja
strategije, je dvojen: prvic, pomagajo zbirati in tolmaciti informacije iz druzbenega okolja, na
podlagi katerih se lahko sprejemajo strateske odlocitev, hkrati pa sporo¢ajo stratesko vizijo.
Svetovalci v odnosih z javnostmi (komunikacijski tehniki in komunikacijski upravljavci)

vodijo razli¢ne programe, ki so prilagojeni razli¢nim javnostim (Theaker 2004: 53—-63).

Skerlep pojasnjuje, da se programi med seboj prepletajo in dopolnjujejo ter se le redko
pojavijo v &isti obliki. Skerlep navaja sedem programov odnosov z javnostmi, ki jih

upravljamo s strateskimi javnostmi (Skerlep 1998: 751).

Odnosi z mediji

Odnosi z mediji so eno izmed podrocij dela v okviru odnosov z javnostmi, katerih predmet je
spremljanje in analiza medijskih objav ter njihovih ucinkov na pomembne javnosti
organizacije, naCrtovanje, izvajanje in vrednotenje razli¢nih aktivnosti, s katerimi obve$c¢amo,
prepricujemo, razpravljamo in se pogajamo z novinarji in njihovimi ob¢instvi. Odnosi z
mediji so enaki drugim programom v tem, da novinarji spadajo med deleznike in da se lahko
razvijejo v javnosti in tudi v aktiviste. Hkrati pa se odnosi z mediji od drugih podrocij
razlikujejo po tem, da prek medijev dosegamo druge deleznike, javnosti in aktiviste, pa tudi
oni nas. V sodobni druzbi pa se javnosti najpogosteje konstituirajo ravno prek medijev
(Verci¢ in drugi 2002: 15-20). Grunig in Hunt pravita, da odnosi z mediji zasedajo osrednji
polozaj v odnosih z javnostmi zato, ker mediji kot psi ¢uvaji nadzorujejo informacije, ki

potujejo do drugih javnosti v druzbenem sistemu (Grunig in Hunt 1984: 223).
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Odnosi z zaposlenimi

Eden najpomembnejSih odnosov organizacije je tisti z njenimi zaposleni na vseh nivojih.
Pojem interna javnost oziroma zaposleni se nanasa tako na vodstvo podjetja kot delavce. Ta
javnost predstavlja najbolj pomemben vir organizacije — njene ljudi (Cutlip 1994: 260). Cutlip
meni, da so cilji notranje komunikacije opredeliti, vzpostaviti in vzdrzevati obojestransko
koristen odnos med organizacijo in njenimi zaposlenimi, od katerih je lahko odvisen uspeh
oziroma neuspeh podjetja (Cutlip 1994: 263). Uravnotezen odnos med zadovoljnostjo
zaposlenih in (ekonomsko) uspesnostjo organizacije je le eden izmed vidikov nenehnega

prilagajanja v odnosu med delodajalcem in zaposlenimi.

Koordinacija in posredovanje, potrebni za delo z zaposlenimi, postavljata zaposlene v sluzbi

za odnose z javnostmi v srediS¢e upravljanja internih odnosov (Cutlip 1994: 261).

Odnosi s financnimi javnostmi

Odnosi s finan¢nimi javnostmi, ena najbolje placanih specializacij v praksi odnosov z
javnostmi, zahtevajo tako razumevanje finanénih tokov organizacije kot pravno znanje
(Cutlip 1994: 176). Public Relations Society of America opredli odnose s finan¢nimi
javnostmi kot posredovanje informacij, ki vplivajo na vedenje delniCarjev in vlagateljev o
finan¢nem stanju in moznostih podjetja. Eden izmed ciljev te prakse je izboljSanje odnosov
med podjetjem in njegovimi delnicarji (v Cutlip 1994: 176). Kitchen kot klju¢ne javnosti
poleg delnicarjev in vlagateljev opredeljuje Se borzne posrednike, analitike, trgovske banke
ter finan¢ne medije (Kitchen 1997: 116). Cilj komuniciranja s financnimi javnostmi je graditi
delnicarsko telo, ki razume podjetje, njegove temeljne prednosti, in zaupa v sposobnosti
vodstva, zato kupi delnico podjetja in jo tudi ohranja. Naloga je torej pomagati podjetju trziti

njegovo delnico in tako tekmovati na trgu kapitala (Razpet in drugi 2003: 15).

Odnosi z drzavnimi institucijami

Odnosi z drzavnimi institucijami v vecjem delu pomenijo stratesko nacrtovanje komuniciranja
in se ukvarjajo z razli¢énimi javnostmi na vladnem nivoju — vlada, mediji, javne organizacije,
obcine, delezniki, sindikati in tudi splosna javnost (Kitchen 1997: 116). Cutlip tudi pravi, da

je vloga vladnih odnosov lahko zelo razli¢na, glavna naloga pa je informiranje tako navzven
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kot navznoter (Cutlip 1994: 462—-466). Vlada se dotika vsakega dela druzbe in dobesedno
vsak del vlade je tesno povezan in odvisen od odnosov z javnostmi (Cutlip 1994: 462).
UspeSna vlada ohranja aktivno, obojestransko razumevanje, ki temelji na dvosmernem

komuniciranju z drzavljani (Cutlip 1994: 463).

Odnosi z drzavnimi institucijami temeljijo na dveh premisah, in sicer, da mora demokrati¢na
vlada porocati o svojih aktivnostih drzavljanom ter da uspeSna vladna administracija zahteva
aktivno participacijo drzavljanov in njihovo podporo (Cutlip 1994: 466). Splosni cilji

programov vladnih odnosov imajo (ne glede na nivo vlade) vsaj tri skupne tocke:

1. informiranje volivcev o aktivnostih vladne sluzbe,
2. zagotavljanje aktivnega sodelovanja v vladnih programih (udelezba na volitvah) ter
sprejemanja zakonskih obveznosti (npr. obvezna uporaba varnostnega pasu),

3. ohranjanje podpore drzavljanov glede osnovanih politik in programov.

Odnosi z lokalnimi skupnostmi

Cutlip pravi, da so odnosi organizacije s sosedi v $ir$i skupnosti odlo¢ilnega pomena, zato ker
je ta okolica vir delovne sile in od razmer v njej je odvisno, ali bo pritegnila nadarjene ljudi.
Poleg tega doloca davke, zagotavlja nujne storitve in lahko, ¢e ni zadovoljna, ovira delovanje
ustanove ali industrijske panoge (Cutlip v Theaker 2004: 194). Kitchen meni, da odnosi z
lokalnimi skupnostmi zahtevajo jasno politiko podjetja za soocanje z zahtevami in interesi
lokalnih skupin, predvsem v smislu prihodnje usmeritve podjetja in njegovega drzavljanstva —
to je sprejemanja ugodnosti ter odgovornosti v odnosu v lokalni skupnosti (Kitchen 1997:

117).

Odnosi s potrosniki

Odnosi z javnostmi so bili dolgo razumljeni kot pomemben nadomestek trzenjskim nalogam,
Se posebej v produktnih in storitvenih podjetjih. Ce jih dovolj zgodaj in pravilno vklju¢imo v
potrosniske marketinSke funkcije, lahko odnosi z javnostmi zagotovijo integrirano, strateSko
usmerjeno in uspeSno marketinSko komuniciranje (Cutlip 1994: 455). Odnosi z javnostmi
podpirajo trzenje na razli¢ne nacine: publiciranje novic in dogodkov ob lansiranju novih ali

izbolj$anih izdelkov ali storitev, promoviranje ustaljenih izdelkov in storitev, ustvarjanje
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zelene podobe in ugleda podjetja, raziskovanje javnega mnenja na posameznih trgih,

publiciranje javnih nastopov govorcev podjetja ipd. (Cutlip 1994: 455).

Trzenjski odnosi z javnostmi podpirajo naloge trzenjskega oddelka. Razvoj te prakse je
izjemno pomemben, ker se potro$niki vedno bolj fragmentirajo ter zaradi vedno vecjih
stroSkov medijev (Kitchen 1997: 35-36).

3.2. Odnosi z lokalnimi skupnostmi

3.2.1 Splo$na opredelitev odnosov z lokalnimi skupnostmi

Odnosi z lokalnimi skupnostmi so nacrtovano, aktivno in trajno sodelovanje organizacije z in
znotraj lokalne skupnosti, da bi ohranila in izboljSala svoje okolje za korist obeh strani. Cilj
programov odnosov z lokalnimi skupnostmi je vzpostaviti komunikacijo tako z besedami kot
dejanji, zato da organizacija postane partner v lokalni skupnosti (Kruckeberg in Starck 1988:
24). Da bi organizacija prezivela, mora biti njeno delovanje sprejeto v skupnosti. Vecina
zaposlenih v podjetju in tudi vecina kupcev, lastnikov, prihaja iz skupnosti. Podjetje ne more
preziveti brez zadostne podpore zaposlenih in zadovoljnih kupcev, ki se vracajo. Ohranjanje
dobrih odnosov s skupnostjo, v kateri organizacija deluje, je tako pomembno kot ohranjanje
dobrih odnosov z drugimi javnostmi, npr. s kupci, dobavitelji, zaposlenimi (Wells in Spinks

1999: 108).

Grunig in Hunt (1984: 267) pravita, da so programi odnosov z lokalno skupnostjo
specializirana oblika programov odnosov z javnostmi, njithov namen pa je olajsati
komunikacijo med organizacijo in lokalnimi javnostmi. Programi odnosov z lokalnimi

skupnostmi odrazajo soodvisnost organizacije in njenega okolja, to je lokalnih skupnosti.

V Sloveniji za vecino organizacij velja, da zaposleni prihajajo iz lokalnega obmocja, velja pa
tudi to, da se Se vedno nismo pripravljeni seliti iz enega dela Slovenije v drugega samo zaradi
zaposlitve. To pomeni, da organizacija ve¢inoma iS¢e nove kadre v ozjem ali SirSem lokalnem
obmocju. Iz lokalne skupnosti pogosto prihajajo tudi dobavitelji, poslovni partnerji, lokalna
skupnost s svojimi ob¢inskimi organi odloca o razli¢nih dovoljenjih, ki zadevajo organizacijo.
Dobri odnosi z lokalnimi skupnostmi so Se toliko bolj pomembni v primerih, ko podjetje s

svojo dejavnostjo na kakrSenkoli nadin vpliva na kakovost bivanja (Cistost zraka, stopnja
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onesnazenosti voda, ravnanje z odpadki, hrup, druzbena odgovornost, ...) (Drapal in drugi

2004: 16).

Dejavniki, zaradi katerih se odnosi z lokalnimi skupnostmi razlikujejo od celovitega

organizacijskega komuniciranja in zahtevajo posebno obravnavo, so:

e zavedanje in opredelitev tistega geografskega obmocja komuniciranja, ki je klju¢no za
obstoj in uspesno izvajanje poslanstva organizacije;

e zavedanje, da odnosov z lokalnimi skupnostmi ne moremo izvajati lo¢eno od drugih
komunikacijskih aktivnosti, saj u¢inkoviti odnosi z lokalnimi skupnostmi vplivajo tudi
na uresnicevanje poslovnih ciljev organizacije zunaj geografsko dolocenega lokalnega
prostora in obratno;

e razumevanje, kje, kako in v ¢em se interesi lokalnih skupnosti razlikujejo od interesov
drugih javnosti;

e izbor tistih komunikacijskih orodij, ki bodo omogocala vzpostavljanje sodelovanja,

soodlo¢anja in pogajanja z lokalnimi skupnostmi (Drapal in drugi 2004: 18).

Odnosi z lokalnimi skupnostmi pa obsegajo tudi vse bolj pomemben segment
organizacijskega in druZzbenega komuniciranja — to sta okoljsko in prostorsko komuniciranje,
ki se primarno izvajata prav v lokalnih skupnostih (Drapal in drugi 2004: 18—19). Tako odnosi
z lokalnimi skupnostmi obsegajo tudi ta, vse bolj pomemben segment organizacijskega in

druZbenega komuniciranja.

3.2.2 Odnosi v skupnosti

Sodobni model odnosov z javnostmi ne prenese edninske obravnave pojma "lokalna skupnost"
zaradi Stevilnih notranjih oziroma organizacijskih, predvsem pa zunanjih dejavnikov. Ko
govorimo o strukturi tono doloCene lokalne skupnosti ali dogajanju v njej in nanjo ne
gledamo z vidika organizacije oziroma nas zanima le, kaj se dogaja v tocno doloceni
skupnosti — takrat uporabljamo edninski izraz. Ko pa mislimo na celovit proces nacrtovanja
odnosov z javnostmi, torej z vsemi lokalnimi skupnostmi, kjer organizacija deluje in na katere

vpliva, pa govorimo o donosih z lokalnimi skupnostmi (Drapal in drugi 2004: 13—-14).
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Pojem skupnost se v druzbenih znanostih in komunikoloski literaturi uporablja na dva nacina

Grunig in Hunt 1984: 266):

e kot prostorska skupnost — skupina ljudi v dolo¢enem geografskem prostoru;
e kot interesna skupnost — skupina ljudi s skupnimi interesi, kot npr. poslovna skupnost,

znanstvena skupnost.

Ljudje namre¢ niso skupnost zgolj zaradi tega, ker Zivijo v fizicni blizini. Skupnost je
dosezena, ko se ljudje zavedajo in imajo skupne interese ter delujejo v skladu z njimi
(Kruckeberg in Starck 1988: 52—53). Ti dve obliki skupnosti se lahko prekrivata. Skupnosti so
lahko zelo razli¢ne, programi odnosov z lokalnimi skupnostmi pa se morajo razlikovati za te
razlicne oblike (Grunig in Hunt 1984: 267). Vefina programov za odnose z lokalnimi

skupnostmi je prilagojena za prvo obliko skupnosti.

Cutlip je strukturo skupnosti ponazoril s piramido mo¢i, da bi tako prikazal, da ni homogena.
Cisto na vrhu so veliki delodajalci in lastniki, takoj pod njimi izvr$ni direktorji in top
menedzment. Na naslednji stopnji so svetovalci za odnose z javnostmi, novinarji in drzavni
uradniki. Na dnu piramide pa so strokovnjaki, kot so vodje majhnih podjetij, duhovniki,

ucitelji, raunovodje, socialni delavci ipd. (Cutlip in drugi v Theaker 2004: 196).

Sestavni del pojma lokalne skupnosti je tudi interakcija (medsebojno vplivanje), zato lokalno
skupnost obravnavamo predvsem kot kompleksno in dinami¢no celoto Stevilnih in raznolikih
sil in razmerij. Za ¢im bolj u¢inkovito razumevanje in upravljanje tega pa je treba raziskovati
omrezja druzbenih struktur, ki so v tesnem in prepletenem medsebojnem odnosu. Za
organizacijo je zato pomembno, da raziS¢e razmerja in sile v skupnosti, opredeli skupne cilje
ali cilje posameznih skupin znotraj skupnosti in nato svoje delovanje usmeri tako, da z njimi
vzpostavi partnerske odnose. Dobro poznavanje dogajanja v skupnosti, akterjev in razmerij
med njimi je kljuénega pomena (Drapal in drugi, 2004: 21-23). Cikaska $ola je odnos med
skupnostjo in komunikatorji videla kot nujen za zdravo druzbeno strukturo (Kruckeberg in

Starck 1988: 70).
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3.2.3 Komuniciranje z lokalnimi skupnostmi

Programi odnosov z lokalnimi skupnostmi morajo vzpostaviti in ohranjati najboljSo mozno
klimo, v kateri podjetje lahko deluje (Kruckeberg in Starck 1988: 24). Lokalna skupnost,
sestavljena iz posameznikov in skupin, med katerimi se nenehno vzpostavljajo, krepijo,
spreminjajo in rahljajo odnosi ter medsebojni vplivi, se neprestano spreminja, prav tako kot se
neprestano spreminjajo vezi in odnosi med ljudmi ter njihov odnos do organizacij.
Spremembe v druzbenem okolju pa so posledica razlicnih vplivov iz okolice. Naloga
strokovnjakov za odnose z lokalnimi skupnostmi je zato predvsem ukvarjanje z
napovedovanji in udejanjanjem takSnih sprememb ter merjenje njihovih posledic, ki lahko

posameznikom ali organizacijam koristijo ali Skodijo (Drapal in drugi 2004: 26).

Mumel in Bo$njak opisujeta, kako naj se lokalna skupnost kot organizacija obnasa do svojega
okolja, vendar isto velja tudi za organizacijo v odnosu do lokalne skupnosti. Sodoben nacin
poslovanja sili vse organizacije v odprtost in transparentnost delovanja, vlaganja v zaposlene
ter povezovanje z okoljem. Javnost in odprtost delovanja do lokalne skupnosti lahko
organizaciji le koristi, saj na ta nacin informira, pojasnjuje, izobraZuje in animira svoje okolje
k sodelovanju in zagotavlja podporo odlocitvam o nadaljnjem razvoju. Odnose z lokalnimi
skupnostmi je treba nacrtovati skladno s strateSkimi smernicami celotne lokalne skupnosti in
vrednotiti uspeSnost in u€inkovitost na podlagi zastavljenih ciljev (Mumel in Bosnjak 2001:

640-646).

Programi odnosov z lokalnimi skupnostmi izpostavljajo dve vrsti komunikacijskih aktivnosti:
aktivnosti, ki pomagajo lokalnim vodjem ali zaposlenim, da komunicirajo z lokalnimi
voditelji in prebivalci; ter aktivnosti, ki vklju€ujejo organizacijo v skupnost, kot npr. podpora
izobrazevalnim ustanovam, podpora urbanim prenovam, financna sredstva za lokalne
organizacije ... Svetovalci za odnose z javnostmi imajo veliko odgovornost za izvajanje
komunikacijskih aktivnosti in hkrati svetujejo vodstvu, s kak$nimi projekti se lahko Se bolj
vkljucijo v skupnost (Grunig in Hunt 1984: 267).

Odnosi z lokalnimi skupnostmi morajo biti sistemati¢no nacrtovani in usmerjani. Predvsem pa
morajo temeljiti na obojestranskem, interaktivnem komuniciranju obeh strani — organizacije

in lokalne skupnosti. (Mumel in Bo$njak 2001: 640—646).
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Organizacija, ki pripravlja svoj program upravljanja odnosov z lokalnimi skupnostmi, mora

najprej preuciti:

e cilje organizacije, da ugotovijo, kako lahko aktivnosti odnosov z lokalnimi skupnostmi
pomagajo pri uresnicitvi teh ciljev;

e potrebe in pricakovanja skupnosti — komu in kako pomagati oziroma s kom partnersko
sodelovati, da bo to imelo najbolj pozitivne ucinke za lokalno skupnosti in
organizacijo

e obstojece nacine komuniciranja z lokalnimi skupnostmi in drugimi delezniki (Drapal

in drugi 2004: 26-27).

Vecina organizacij sodeluje z lokalno skupnostjo zato, ker so spoznale, da so v mocni
skupnosti tudi same moc¢nejSe. Zaposleni bodo bolj zadovoljni, ¢e Zivijo v prijetni okolici, v
katero je mogoce pritegniti sposobne ljudi. Delavci, katerih delovno okolje je zelo zahtevno,
pa so bolj zadovoljni z delom, ¢e jim podjetje omogoci, da svoje sposobnosti uporabijo Se v

lokalni skupnosti" (Grunig in Hunt 1984: 270).

Cutlip navaja sedem razlicnih vrst dejavnosti, ki jih je mogoce izvajati pri vkljuevanju

podjetja v $irSo skupnost (Cutlip in drugi v Theaker 2004: 197):

e Dnevi odprtih vrat: ogled delovnih prostor organizacije za SirSe mnozice; zaradi
sodelovanja pri razstavah in vodenih ogledih so zaposleni bolj ponosni na delovno
okolje.

e Posebni dogodki: zaetek gradnje novega poslopja, odprtje na novo zgrajenega
poslopja, posebni seminarji o izdelkih podjetja.

e RazSirjena izdaja biltena podjetja: bilten ali Casopis podjetja z nekaj dodatnimi
novicami je mogoce distribuirati tudi v lokalni skupnosti in tako obvescati prebivalce
o dejavnostih podjetja.

e Prostovoljne dejavnosti: zaposlenim je treba omogociti prostovoljne dejavnosti pri
krajevnih organizacijah in jih k temu spodbujati.

e Oglasevanje v lokalnih medijih: nadzorovanje in usmerjanje sporo¢il za lokalne
medije.

e Denarni prispevki: pokroviteljstvo ali darovanje sredstev za krajevne organizacije.
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e Priprava novic: prilagajanje informacij potrebam krajevnih ob¢il.

3.2.3.1 Kljucne javnosti odnosov z lokalnimi skupnostmi

Vecina svetovalcev za odnose z lokalnimi skupnostmi ne razdela natanéno komunikacije z
vodstvom skupnosti in prebivalci. To bi namre¢ predvidevalo, da so skupnosti posamezne,
homogene javnosti, ki imajo znane skupne voditelje. Champion International natancneje
doloca javnosti skupnosti: zaposleni in njihove druzine, lokalni mediji, mnenjski voditelji v
skupnosti, volilni in drugi vladni uradniki, lokalna podjetja, servisne organizacije,

zagovorniSke in interesne skupine, splos$na javnost, potrosniki (Grunig in Hunt 1984: 271).

Zaposleni

Vecina zaposlenih v organizaciji verjetno prihaja iz skupnosti, v kateri organizacija deluje, in
vecina zaposlenih, ki prihaja od drugod, si mora ustvariti dom v tej skupnosti. Tudi skupnost
mora zagotavljati prihodnje zaposlitve. Sprejemanje zaposlenih med ljudmi iz skupnosti je
eden izmed pozitivnih elementov, ki vodi k vi§ji produktivnosti. Organizacija mora skrbeti za
dober ugled v skupnosti, da pripomore k dvigu visoke stopnje morale zaposlenih in
produktivnosti ter zmanjsa odhod delavcev (Wells in Spinks 1999: 109). Ugled, ki ga ima
organizacija v lokalni skupnosti, delno predstavlja tudi ugled, ki ga ima v ofeh zaposlenih

(Drapal in drugi 2004: 173).

Delnicarji oziroma vlagatelji

Organizacije morajo nenehno iskati nove delniCarje, da lahko Sirijo ali nadgrajujejo svoje
delovanje. Vlagatelji bodo bolj pripravljeni vlagati kapital v tiste organizacije, ki jih
spostujejo in za katere vidijo, da jih cenijo tudi skupnosti. Delni¢arji se zavedajo, da dober ali
slab ugled organizacije v oceh skupnosti lahko vpliva na prihodnji uspeh podjetja in
posledi¢no tudi na uspesnost njihovih vlaganj. Organizacija se mora zato zavedati, da imajo
odnosi z lokalno skupnostjo pomemben vpliv na odlo¢itve novih delnicarjev (Wells in Spinks

1999: 109).

Lastniki lahko bistveno dolo¢ajo pogoje, nacin, oblike in vsebine komuniciranja z lokalnimi

skupnostmi, po drugi strani pa so lahko vpeti v komuniciranje ali kot komunikatorji ali kot
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skupina, ki razume, da lahko lokalne teme vplivajo na uspeh organizacije, katere lastniki so

(Drapal in drugi 2004: 173).

Upniki oziroma financna javnost

Upniki oziroma financ¢ne institucije razmisljajo podobno kot vlagatelji in ne bodo pripravljeni
odobriti kreditov organizaciji s slabim ugledom v oceh skupnosti. Zavedajo se namrec, da je
podoba v oceh skupnosti eden izmed dejavnikov, ki doloca tveganje kreditiranja v povezavi z
organizacijo. Korporativna funkcija odnosov z lokalnimi skupnostmi, ki se kaze v dobri
podobi v oCeh skupnosti, je tako dragocena prednost, ko se organizacija sreca s finan¢no

javnostjo (Wells in Spinks 1999: 109).

Potrosniki

Vecina organizacij razume, kako pomemben je dober ugled skupnosti v o¢eh kupcev. Da bi
ostala uspeSna, mora imeti organizacija veliko zadovoljnih in zvestih kupcev. Vecina kupcev
bo kljub vi§jim cenam kupovala pri tisti organizaciji, ki ima dober ugled (Wells in Spinks
1999: 109). Poslovni svet se globalizira, potencialni kupci pa postajajo vse bolj lokalno
omejeni. Trend ekonomske globalizacije in nacionalne kulturne lokalne omejenosti vpliva na
delovno silo in trg in tudi na poslovno komuniciranje (Victor v Wells in Spinks 1999: 109).
Kljub globalizaciji v poslovnem smislu pa ostaja za organizacije pomembno oboje; na eni
strani dobro sodelovanje v domacih skupnostih, po drugi strani pa razumevanje globalnih
trendov in interesov globalnih potroSnikov ter ustrezno prilagajanje le tem, npr. vkljucevanje
ustreznih tem, kot so okoljska in druzbena odgovornost, v svoje programe (Drapal in drugi

2004: 188-189).

Mediji

Odnosi z viri medijev, ki sluzijo skupnosti, so lahko nevarna funkcija organizacijskega
komuniciranja. V tem primeru mediji pomenijo funkcijo medijev poro¢anja o novicah. Da bi
imela dober ugled v skupnosti, mora biti organizacija v medijih predstavljena pozitivno. Ena
izmed funkcij organizacijskega komuniciranja je zato vplivanje na vsebino medijskih objav na
nacin, da bo podoba v skupnosti, ki jo bo ustvaril novinarski vir, pozitivna (Wells in Spinks

1999: 109).
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Lokalni uredniki in novinarji so zaradi omejenosti prostora pogosto tudi Clani tistih ciljnih
javnosti, ki jih dolo€ena tema zadeva, poleg tega lahko pripadajo ve¢ javnostim hkrati. Odnosi
z lokalnimi mediji so most do odnosov z drugimi javnostmi v lokalni skupnosti (Drapal in

drugi 2004: 190-191).

Clani organizacije bi se morali vkljutevati tako v me3canske kot lokalne zadeve, da bi
povecali Zeleno publiciteto. Dobri odnosi z zaposlenimi prav tako vplivajo na graditev Zelene
medijske pokritosti. Problemi s sindikati ali sveti delavcev pa bodo povzrocili negativne
medijske objave. Organizacija mora v takSnih primerih poskrbeti, da medijem zagotovi
azurno in celovito informacijo o zgodbi tudi z vidika organizacije. Za dobro medijsko
poroCanje mora organizacija skrbeti tudi pri odnosu s kupci — tiso¢ zadovoljnih kupcev
verjetno nikoli ne bo ustvarilo medijske zgodbe, en nezadovoljen kupec pa jo verjetno bo

(Wells in Spinks 1999: 110-111).

Sirsa javnost

Odnosi z lokalnimi skupnostmi pa vkljucujejo vecjo javnost od nastetih. Javnost predstavlja
del skupnosti, ki ustvarja podobo organizacije in tako vpliva na njen uspeh. Lokalne uredbe in
lokalne dav¢ne strukture so zelo pomembne za uspeh podjetja. Zakone in strukture pa nadzira
SirSa javnost, ki lahko podpira organizacijo ali pa ovira njeno delovanje in Siritev. Kako bo
javnost delovala, je odvisno od tega, kakSen ugled ima v njenih o¢eh dolo¢eno podjetje.
Javnost lahko na organizacijo vpliva tudi prek govoric, in sicer tudi prek tistith posameznikov,
ki niso nujno potencialni kupci, zaposleni, delnicarji, upniki. Tak na¢in komuniciranja lahko
podjetju koristi ali $kodi. Organizacija se mora torej zavedati, da SirSa javnost vkljucuje ljudi,

ki niso nujno v neposrednem stiku z njo (Wells in Spinks 1999: 111).

Viadne sluzbe oziroma odlocevalci

Temelj vsakega odnosa z odlocevalci sta poznavanje odlocevalskega procesa in poznavanje
igralcev v tem procesu. Le manjsi del tem, ki imajo lokalni znacaj, je namre¢ mogoce
opredeliti zgolj skozi lokalne odlocevalce — vecina jih je namre¢ pogojena z odlo¢itvami
nacionalnih ali celo nadnacionalnih (EU) odlocevalcev (Drapal in drugi 2004: 194).

Odlocevalci v lokalnih skupnostih pa se zaradi pomanjkanja kadrovskih in finan¢nih virov pri
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svojem odlocanju pogosto po pomo¢ zatekajo k organizacijam kot posrednikom informacij in
drugega. Organizacije z boljSim sistemom komuniciranja bodo uspesnejSe, saj bodo lahko
vplivale na polje razumevanja in s tem vzpostavljale boljSe moznosti, da bodo odlocitve

pisane na njihovo kozo (Drapal in drugi 2004: 196).

3.3 Razvoj odnosov z lokalnimi skupnostmi

3.3.1 Zgodovinski pogled na odnose z lokalnimi skupnostmi

3.3.1.1 Transakcijski model odnosov z lokalno skupnostjo

Poslovnezi in akademiki niso vedno videli prednosti v vzpostavljanju korporativne
filantropije in programov odnosov z lokalnimi skupnostmi. Veliko jih je namre¢ sledilo
Friedmanovemu konceptu, da je druzbena odgovornost podjetij ustvarjanje dobicka. Kmalu
pa so zaceli spoznavati, da imajo odnosi s skupnostmi pomemben vpliv na sposobnost

podjetja, da dosega svoje poslovne cilje (Hall 2006: 4).

Naloga svetovalcev za odnose z javnostmi je bila ohranjanje odnosov in reSevanje problemov
organizacije z njenimi javnostmi. Odnosi z lokalno skupnostjo so bili le izvajanje
prepricevalnega komuniciranja za dosego specifi¢nih ciljev za klienta, ti cilji pa so bili
usmerjeni na geografsko skupnost (Kruckeberg in Starck 1998: 81). Odnosi z lokalnimi
skupnostmi so bili razumljeni kot razkosje, ne pa kot osrednja poslovna aktivnost (Hall 2006:

17).

Pritiski prebivalcev lokalnih skupnosti na delovanje podjetij pa so postajali vse mocnejsi, zato
so se organizacij odzvale tako, da so ponekod formalno vzpostavile svoje sluzbe za odnose s
skupnostjo (angl. corporate community relations offices), ki so bile vzpostavljene v okviru
funkcije javnih odnosov ali odnosov z javnostmi (Drapal in drugi 2004: 28-29). Cilj takSne
organiziranosti funkcije odnosov z lokalno skupnostjo je bil vzpostaviti, ohraniti ali povecati
ugled organizacije kot dobrega korporativnega drzavljana v oceh predstavnikov lokalne
skupnosti. Ta funkcija je bila zastavljena predvsem programsko, manj pa strateSko—sistemsko.
Bolj se je torej ukvarjala s tem, kaksni vsebinski programi so primerni glede na potrebe in
zahteve skupnosti, manj pa s tem, kakSen pomen in dolgoro¢ni prispevek imajo tovrstne

aktivnosti za organizacijo.
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Strokovnjaki za skupnost so torej pripravljali in uresniCevali programe, ki so temeljili na
izmenjavi, to je transakciji med organizacijo in lokalno skupnostjo (Drapal in drugi 2004: 29).
Transakcijski model komuniciranja pomeni komunikacijo do nekoga, predvsem v smislu
prepri¢evanja ali zagovarjanja (Kruckeberg in Starck 1988: 62). Ce je npr. organizacija
lokalni skupnosti ponudila financno podporo ureditvi javne strukture, sponzorstvu dogodkov,
Stipendiranju Solarjev, je v zameno dobila podporo svojemu poslovanju v lokalnem okolju,

pozitivno publiciteto pri medijih, lojalnost pri zaposlenih ipd. (Drapal in drugi 2004: 29).

Tak zgodnji model odnosov z lokalno skupnostjo (in ne z lokalnimi skupnostmi) je bil sicer
lahko ucinkovit tako za organizacijo kot lokalno skupnost, a le dokler je bilo druzbeno in
poslovno okolje organizacij sorazmerno nespremenljivo. Val sprememb v druzbenem in
poslovnem okolju pa je se s seboj prinesel tudi nov model odnosov z lokalnimi skupnostmi

(Drapal in drugi 2004: 29).

3.3.1.2 Interaktivni model odnosov z lokalnimi skupnostmi

Stevilne druZbene in gospodarske spremembe v osemdesetih letih prej$njega stoletja, ki so
mocno vplivale na konkuren¢nost organizacij, so prispevale k povecanju dinamic¢nosti
njihovega zunanjega okolja, kar je imelo vpliv na vse organizacijske funkcije. Funkcija javnih
odnosov se je tako decentralizirala, ker je postalo upravljanje odnosov z vladnimi in drugimi
odlocevalskimi javnostmi pomembno v razliénih okoljih, kjer je organizacija delovala.
Odgovornost za upravljanje odnosov z zunanjimi javnostmi se je s sedeza organizacije zacelo

prenasati na razli¢ne poslovne in druge enote organizacije (Drapal in drugi 2004: 30).

Velike spremembe v komunikacijskem in transportnem sistemu so botrovale izginjanju
lokalne skupnosti. To je povzrocilo Stevilne druzbene probleme, ki so vplivali tako na druzbo
kot na svetovalce v organizacijah, spremenili so se nacini razumevanja sveta tako v mestih kot

v oddaljenih lokalnih skupnostih (Kruckeberg in Starck 1988: 38 in 83).

Med pomembnejSe notranje dejavnike, ki so vplivali na razvoj novega modela odnosov z
lokalnimi skupnostmi, so prestrukturiranje poslovanja organizacij in porazdelitev
odgovornosti, ki prinaSata priblizevanje funkcije odnosov z lokalnimi skupnostmi najvi§jemu

vodstvu in tudi zaposlenim na nizjih odlocevalskih ravneh (Drapal in drugi 2004: 36-38).

57



Pomembne so tudi spremembe na individualni ravni, predvsem spremembe odnosa med
delodajalci in zaposlenimi, ter trend narasc¢ajoce ozavescenosti javnosti o pravicah dostopa do

informacij in sodelovanja pri odlo¢anju o okoljskih in drugih zadevah (Drapal in drugi 2004:

39).

Neko¢ enostavni odnosi izmenjave med obema stranema v novem, strateSkem modelu
odnosov z lokalnimi skupnostmi postajajo trajnejSa in resnejSa partnerstva (Drapal in drugi
2004: 31). Interakcijski model pomeni komunikacijo z nekom in temelji na druzbeni

vkljucenosti in participaciji (Kruckeberg in Starck 1988: 62—63).

Temeljne znacilnosti novega, interaktivnega modela odnosov z lokalnimi skupnostmi so:

e uposStevanje mnosStva lokalnih skupnosti, in ne le ene, kjer ima organizacija sedez ali
obrat;

e strateSka usmeritev funkcije, ki postaja ena izmed osrednjih poslovnih funkcij;

e vecja odgovornost funkcije odnosov z lokalnimi skupnostmi za donosnost nalozb na

svojem podroc¢ju delovanja (Drapal in drugi 2004: 33).

Zaradi vi§je stopnje vkljuevanja zaposlenih in predstavnikov lokalnih skupnosti v proces
nacrtovanja in izvajanja aktivnosti na tem podroc¢ju lahko danes namesto o starem
transakcijskem modelu govorimo o povezovalnem, vklju¢ujo¢em oziroma celo interaktivhem
modelu odnosov z lokalnimi skupnostmi. Novi model omogoca vecje medsebojno odzivanje
in prilagajanje organizacij v odnosu do zaposlenih in lokalnih skupnosti ter obratno (Drapal in
drugi 2004: 40—41). Vodstvo organizacije mora razumeti odnose z javnostmi kot interaktivne,
se pravi da vkljucujejo dvosmerno komunikacijo z vsemi segmenti skupnosti, pri ¢imer je
komunikacija odprta, jasna in celovita (Wells in Spinks 1999: 111). V odnosu med
organizacijo in njenimi lokalnimi skupnostmi ne zados¢a ve¢ zgolj izmenjava — novi model
zajema procese sovplivanja in prepletanja razli¢nih funkcij in potreb v podjetju in je naravnan

sistemsko (Drapal in drugi 2004: 40—41).

3.3.2 Prihodnost odnosov z lokalnimi skupnostmi

Odnosi z lokalnimi skupnostmi postajajo za organizacije eden osrednjih poslovnih izzivov —

funkcija tega komunikacijskega podrocja danes ni ve¢ le posredovanje med organizacijo na
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eni strani in lokalnimi skupnostmi na drugi strani, pa¢ pa gre za mocnejSo povezovalno vlogo,
ki se vse resneje priblizuje klju¢nim poslovnim (strateskim) funkcijam v podjetju.

Podroc¢je odnosov z lokalnimi skupnostmi postaja vse bolj prilagodljivo obema stranema in
tudi vse bolj odzivno na dogajanja v druzbenem okolju. Stevilni notranji in zunanji dejavniki
vplivajo na postopno preoblikovanje tradicionalnih pogledov na vlogo in cilje odnosov z

lokalnimi skupnostmi (Drapal in drugi 2004: 27-28).

Prihodnost odnosov z lokalnimi skupnostmi bodo oblikovali Stevilni dejavniki.
Najpomembnejsi med njimi so konkurenca, informirani, inteligentni in zahtevni kupci,

razvijajoce se tehnologije ter profesija odnosov z javnostmi.

Konkurenca

Konkurenca bo v prihodnje $e bolj ostra kot kadarkoli do sedaj. Agresivne poslovne
organizacije bodo tekmovale z naras¢ajoco napetostjo za naklonjenost kupcev. Na celu teh
spopadov pa bodo kampanje odnosov z javnostmi, ki bodo skusale vplivati na javno mnenje

in oblikovati zeleno podobo organizacij v o¢eh ¢lanov skupnosti.

Kupci v skupnosti bodo zahtevali veé, bolj bodo izobrazeni glede nakupnih odlogitev. Zeleli
bodo javno informiranje s strani organizacij, na katerem bodo utemeljevali svoje nakupne
odlo¢itve. Ce organizacije ne bodo razvijale uspesnih programov za odnose z lokalnimi

skupnostmi, bodo klonile pred tistimi, ki bodo to naredile (Wells in Spinks 1999: 116).

Kupci

Potrosnisko gibanje se bo nadaljevalo in krepilo. Potro$niki bodo postali bolj izobrazeni v
svojih nakupnih odlocitvah in bodo zahtevali bolj kakovostne izdelke. Podjetja pa bodo
odgovorna za kakovost in varnost svojih izdelkov in storitev. Kupci bodo svoje nakupne
odlocitve temeljili na konkretnih, dejanskih podatkih in vse manj na karizmati¢nih pozivih.

Funkcija odnosov z javnostmi se bo morala pripraviti na novo generacijo potrosnikov.

Opozarjanje kupcev na organizacijo in njene izdelke in storitve ter razvoj pozitiven podobe

podjetja bodo Se naprej funkcije programov odnosov z lokalnimi skupnostmi, kot so bile tudi
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v preteklosti. Cilje pa bodo dosezeni z bolj konkretnimi in resni¢nimi podatki (Wells in

Spinks 1999: 116).

Tehnologija

Tehnologija bo zagotovo ena klju¢nih sil, ki bo vplivala na razvoj odnosov z javnostmi. Nove
tehnologije bodo prinesle nova sporoc€ila podjetij k ¢lanom skupnosti. Tudi ¢lani skupnosti
bodo postali bolj tehnolosko pismeni in usmerjeni, vedno bolj se bodo obracali k tehnologiji,
da jim priskrbi Zelene informacije. Da bi ostale uspesne, bodo morale organizacije slediti valu
tehnoloskega razvoja, ¢e bodo zelele, da njihove aktivnosti odnosov z javnostmi tekmujejo

uspesno tudi jutri (Wells in Spinks 1999: 116).

Profesija odnosov z javnostmi

Profesija odnosov z javnostmi bo Se naprej rasla — po Stevilu oseb, vkljuc¢enih v ta proces,
glede na strokovno znanje praktikov za odnose z javnostmi in tudi glede pomembnosti te
funkcije v poslovnih organizacijah. V okolju nepopustljive konkurence, bolj informiranih in
zahtevnih potrosnikov ter boljse tehnologije se bodo organizacije morale vse bolj zanaSati na
dobre odnose z javnostmi, ¢e bodo Zelele ostati uspesne. Svetovalci za odnose z javnostmi
bodo postali bolj kvalificirani in dodeljen jim bo vi§ji status v organizacijah (Wells in Spinks

1999: 116).
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4. DRUZBENA ODGOVORNOST V ODNOSIH Z LOKALNIMI
SKUPNOSTMI

4.1 Vpliv organizacij na druzbeno okolje

Razvoj funkcije odnosov z lokalnimi skupnostmi od transakcijskega k interaktivnemu modelu
je posredno povezan z nara$¢anjem vpliva, ki ga imajo organizacije na okolje, v katerem
delujejo in na katerega imajo vpliv (Drapal in drugi 2004: 43). Podjetja sicer res niso drzava,
so pa del druzbe, v kateri delujejo, zato morajo razumeti svoje poslovno delovanje kot del

svoje vloge v druzbi (Kitchen 1997: 129).

Stopnje teh vplivov lahko razdelimo na tri skupine:
Slika 4.1.1: Stopnje vpliva organizacije na okolje

Vir: Peach v Kitchen 1997: 129.

Druzbena odgovornost

Organizacijska odgovornost

Osnovna
(zakonska)
odgovornost

Stopnjo vpliva podjetja na lokalno skupnost lahko povezemo z vplivom kamna, ki pade v

e e

pomenijo vecjo stopnjo vpliva.
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Prva stopnja vpliva: izpolnjevanje zakonskih obveznosti

Na tej stopnji organizacija izpolnjuje vse zakonske obveznosti, ki jih doloca drzava. Podjetje
tako placuje davek, spoStuje zakonske predpise in ima posten odnos do deleznikov — do
zaposlenih, dobaviteljev, delnicarjev (Kitchen 1997: 130). Prva stopnja torej predstavlja
prizadevanje organizacije, da njeno delovanje ne bi vodilo v kakrSnekoli konflikte z lokalno

skupnostjo, v kateri deluje ali nanjo vpliva (Drapal in drugi 2004: 44).

Druga stopnja vpliva: organizacijska odgovornost

Na drugi stopnji podjetje uposteva svojo odgovornost kot organizacija in (poleg zakonov)
uposteva mozne negativne vplive — kaj so mozni vplivi obstoja organizacije, njenih izdelkov
in storitev na okolje? Podjetje nato deluje v smeri, da zmanjSuje negativne vplive, kolikor je
mozno — doloci kriterije za svojo lokacijo, nadzoruje emisije ali spremeni svoje proizvodne
metode, s ¢imer zmanjSa onesnazevanje. Podjetje na tej stopnji spostuje zakone in tudi skusa

predvideti trende v osvescenosti javnosti ali v zakonodaji (Kitchen 1997: 130).

Druga stopnja je nadgradnja prizadevanj organizacije glede odsotnosti konflikta z ozjimi in
SirSimi skupnostmi. Poleg tega pa si organizacija prizadeva tudi za zmanjSanje svojih
negativnih vplivov in spodbujanje pozitivnih, kljub temu, da ji to zakonski in drugi predpisi
tega ne nalagajo. Se vedno pa tak$ne organizacije razmisljajo o odnosih z lokalnimi
skupnostmi predvsem zaradi obcutka, da se jim morajo oddolziti, ne pa zaradi prepricanja, da
je od teh odnosov dolgoro¢no odvisna uspeSnost njihovega delovanja. Organizacije torej

delujejo reaktivno, transakcijsko, ne pa proaktivho oziroma interaktivno (Drapal in drugi

2004: 44-45).

Tretja stopnja vpliva: druzbena odgovornost

Organizacij, ki bi delovale na tretji stopnji, je manj. Ta tip organizacije razume, da ima
odgovornost do zdrave druzbe in sprejema nalogo, da pomaga odstranjevati ali zmanjSevati
tezave v druzbi (Kitchen 1997: 30). Tretja stopnja prinasa s sabo razmi$ljanje o tem, da
odnosi z lokalnimi skupnostmi sovpadajo z druzbeno odgovornostjo podjetja in da aktivnosti
na tem podrocju niso le vprasanje nujnega altruizma, ampak lahko prispevajo k vzajemnemu

zagotavljanju ugodnosti in povecevanju konkurenénih prednosti organizacije. Ta stopnja je
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sodoben in $e bolj proaktiven pogled na odnose z lokalnimi skupnostmi. Organizacija razume,
da je za njeno poslovanje klju¢nega pomena delovanje v druzbeno, gospodarsko, kulturno
zdravih okoljih, zato si prizadeva po najboljSih oc¢eh, da odpravi slabosti in izboljSa vitalnost

okolja.

Motivi za druzbeno odgovornost so prvenstveno res poslovne narave, vendar lahko
organizacije s pravim pristopom zadovoljijo interese lokalnih skupnosti, lastnikov, zaposlenih
in drugih javnosti. Pogoj za to pa je, da aktivnosti na teh podro¢jih razumejo in obravnavajo
kot medsebojno odvisne in prepletajoce se — tako v vzrokih kot v posledicah (Drapal in drugi

2004: 45).

4.2 Druzbena odgovornost in odnosi z javnostmi

Na prakso druzbene odgovornosti podjetja se navadno gleda kot na funkcijo odnosov z
javnostmi, saj je to priloznost, ko se podjetje sreca z javnostjo na drugacen nacin, kot le prek
obi¢ajne vloge proizvajalca in kupca. Da so se svetovalci za odnose z javnostmi povezali z
druzbeno odgovornostjo, pa obstaja Se en razlog, in sicer trditev, da so lahko odnosi z
javnostmi mehanizem znotraj liberalne, pluralisticne druzbe, katere zivljenjski smisel je
uresnicitev hvalevrednih druzbenih ciljev (Gandy v Theaker 2004: 154). Cutlip s soavtorji
meni, da morajo praktiki odnosov z javnostmi delovati kot moralni zastopniki v druZzbi.
Pripravljeni morajo biti postaviti sluzenje javnosti in druzbeno odgovornost nad osebne koristi

in posamezne zasebne interese (Cutlip 1994: 134).

Pri vlogi odnosov z javnostmi pri druZzbeni odgovornosti podjetja se na prvi pogled ponujata
dve moznosti. Izvajalci lahko druzbeno odgovornost podjetja uporabijo kot dodaten element
pri oblikovanju soglasja, da bi ustvarili ugodno in pozitivno mnenjsko ozrac¢je do organizacije
(Steinberg v Theaker 2004: 157). Lahko pa poskusijo uresniciti idejo, da odnosi z javnostmi
dejansko lahko delujejo v javnem interesu (Cutlip 1994: 132), in si zares prizadevajo odkriti
zahteve deleznikov v skupnosti ter podjetjem pomagajo, da se bolj ustrezno odzivajo na

potrebe druzbe.

Za dosego tega je nujen delezniski model, ki pravi, da bi moralo biti podjetje vodeno v korist
vseh deleznikov oziroma skupin, ki imajo v njem delez oziroma interes. Vse skupine

deleznikov, tudi potencialni upravicenci do druzbene odgovornosti konkretnega podjetja, bi
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morale prispevati k procesu odlocanja. Tak nacin delovanja bi pokazal, da podjetja svojo
druzbeno odgovornost obravnavajo kot "dobro delo", njene upravicence pa kot cilj sam po

sebi (Theaker 2004: 157—158).

Flores meni, da imajo trzniki in predstavniki za odnose z javnostmi, ki so v organizaciji
odgovorni za ukvarjanje z razlicnimi javnostmi, primarni interes in glavno vlogo pri definiciji
in implementaciji aktivnosti druzbene odgovornosti njihovega podjetja. Zal pa se pogosto
osredotocajo le na izdelke in trge, medtem ko pozabljajo na druzbeni vpliv svojih aktivnosti
(Flores v Lantos 2001: 595). Razlog za to je verjetno nejasen koncept korporativne druzbene

odgovornosti z medlimi mejami in sporno legitimnostjo (Lantos 2001: 595).

S tem, ko se spreminjajo eti¢ni standardi in rastejo odgovornosti do druzbene odgovornosti
podjetij, postaja vse bolj jasna tudi vloga odnosov z javnostmi, ki pomagajo korporacijam, da

delajo prave stvari in tudi komunicirajo prave stvari (Cutlip 1994: 438).

Temeljni zgled druzbene odgovornosti podjetja v praksi je udelezba podjetja v lokalni
skupnosti, pri Cimer podjetje pri njegovem delovanju motivira Se kaj ve¢ kot zgolj
koristoljubje in si pravzaprav prizadeva pospeSevati skupno koristoljubnost SirSe druzbe

(Varey v Theaker 2004: 144).

4.3 Pomen druzbene odgovornosti podjetja v odnosih z lokalnimi skupnostmi

Korporativna druzbena odgovornost je ze nekaj let kljuna tema v Stevilnih upravah in med
klju¢nimi skupinami, Se posebej med aktivisticnimi skupinami. Druzba pri¢akuje od podjetij,
da ustvarjajo profit z dolo¢enimi stroski, pricakuje pa tudi, da bodo podjetja tako dajala kot
jemala. Odnosi z lokalnimi skupnostmi se ukvarjajo z zahtevami lokalnih skupin glede

odgovornosti podjetja v lokalni skupnosti (Kitchen 1997: 117).

Javnost danes pricakuje velik obcutek druzbene odgovornosti s strani industrije in trgovine.
Odnosi z lokalnimi skupnostmi zajemajo Stevilne aktivnosti, vkljuno s primarno nalogo
prepoznavanja in izvajanja druzbene odgovornosti podjetja v lokalni skupnosti (Kruckeberg

in Starck 1988: 24).
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Odnosi z lokalnimi skupnostmi se soofajo z eno najbolj pomembnih klju¢nih javnosti za
druzbeno odgovornost podjetja. Dvosmerni pristop organizacijskega odnosa z lokalno
skupnostjo je del SirSega dolgorocnega poslovnega investiranja, katerega cilj je doseci
pozitiven doprinos k poslovanju in torej tudi k celotni druzbi (Kitchen 1997: 117). Praktiki
odnosov z javnostmi pogosto sodelujejo pri predstavitvi podjetij v razliénih skupinah v
lokalni skupnosti, pomagajo pri nadzorovanju mnenja lokalne skupnosti in odgovarjajo z
ustreznimi programi vklju¢evanja v lokalno skupnost — vse kot odraz odnosa, ki ga ima

vodstvo podjetja do druzbene odgovornosti podjetja.

Organizacija Business in the Community meni, da je primarna vloga podjetja, da ustvari
trajnostno blaginjo z upostevanjem potreb potro$nikov. Z delovanjem v $§irsi skupnosti lahko
podjetje pripomore k vzpostavitvi takSnega druzbenega okolja, kakrSnega potrebuje za
dolgoro¢no ustvarjanje dobicka. Podjetje ima legitimne interese v zadevah javnosti.
Druzbene prioritete, kot so zasc¢ita okolja, dvigovanje kakovosti izobrazevanja in obnavljanje
lokalne skupnosti, zahtevajo sodelovanje vseh partnerjev v druzbi. Podjetja ne prevzemajo
vloge drzave, ampak dodajajo vrednost s tem, da prispevajo svoja znanja, vrednote in vire k

skupnim javnim politikam (White 1995: 225).

Direktorji podjetij razumejo druzbeno odgovornost kot nacin, da vrnejo nekaj nazaj lokalni
skupnosti, pri ¢imer izboljSujejo kakovost zivljenja zaposlenih in izvajajo korporativno

drzavljanstvo (Cutlip 1994: 446—447):

— vlagajo v razvoj Sol, ker se soocajo ali pri¢akujejo tezave s premalo Solanimi zaposlenimi;

— dajejo kulturnim, umetniSkim, humanitarnim organizacijam, ker te povecujejo kvaliteto
zivljenja v skupnosti;

— dajejo bolnicam in klinikam, ker kakovostno zdravstveno varstvo privablja ljudi v lokalno

skupnost.
Allen Sheppard meni, da je izmed vseh vidikov delovanja podjetja, ki vplivajo na obnasanje

in motivacijo zaposlenih, najbolj pomembno aktivno prispevanje podjetja v lokalno skupnost,

v kateri deluje (Sheppard v White 1995: 226-227).
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5. PRAKTICNI PRIMER: SALONIT ANHOVO, D.D.

5.1 Predstavitev podjetja Salonit Anhovo, d.d.

Salonit Anhovo je proizvajalec in dobavitelj osnovnih materialov za gradbeniStvo. To ime ga
spremlja ze od leta 1921, poznan pa je predvsem po znanjih na podroc¢ju proizvodnje, trzenja
in aplikacije kakovostnih cementov ter cementnih kompozitov v slovenskem in SirSem
evropskem prostoru. V Salonitu Anhovo ohranjajo in krepijo status vodilnega slovenskega
proizvajalca osnovnih in dopolnilnih materialov za primarno oskrbo v gradbenisStvu in za

druge segmente uporabe (www.salonit—anhovo.si).

Salonit Anhovo je sodobna druzba z jasno vizijo, ambicioznimi cilji in smelo strategijo. Po
prestrukturiranju proizvodnje pred desetimi leti je njena osnovna dejavnost proizvodnja
cementa. Poslanstvo podjetja je oskrbovanje porabnikov z visokokakovostnimi, okolju in
zdravju prijaznimi gradbenimi materiali na osnovi materialnih surovin. Cilj razvoja in rasti
podjetje uresniuje z intenzivno politiko investiranja v nove tehnologije, ki omogocajo
energetske, logisticne in okoljske izboljSave, ter s povezovanjem industrij na osnovi
mineralnih surovin v moc¢ne reprodukcijske verige skupine Salonit. Ob tem pa podjetja
postavlja v ospredje ¢loveka — skrb za njegovo znanje, socialni in strokovni razvoj, stalne
izboljSave vseh procesov in okolja ter trajnostno delovanje. To je del organizacijske in
korporativne kulture, katere ucinki se kazejo v vecji poslovni uspesnosti in skladnejsem

razvoju vseh podrocij organizacijskega in druzbenega delovanja (Manager 2006: 34).

Salonit Anhovo je med prvimi podjetji na podrocju industrije gradbenih materialov v
Sloveniji v panogi gradbenistva pridobil certifikat kakovosti in s tem dokazal, da obvladuje
celoten sistem poslovanja v skladu s standardom ISO 9001, ki obsega vse faze od
odgovornosti vodstva do razvoja, marketinga, nabave, proizvodnje, kontrole, prodaje in
odpreme. Standard daje velik poudarek tudi podro¢jem usposabljanja zaposlenih, servisiranja
kupcev ter izvajanja notranjih presoj in zahteva nenehno izpopolnjevanje sistema kakovosti,

kar vodi podjetje v stalen razvoj na vseh podrocjih.

Certificirani sistem kakovosti po standardu ISO 9001 so nadgradili Se z ISO 14001,

certificiranim sistemom okoljske odgovornosti. To dokazuje, da v Salonitu Anhovo
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intenzivno skrbijo za okolje, v katerem poslujejo in zivijo. Od slehernega zaposlenega
pri¢akujejo polno angaziranje in sodelovanje pri izvajanju ter spoStovanju postavljenih nacel

in vrednot za doseganje ciljev na podro¢ju ravnanja z okoljem (www.salonit-anhovo.si).

5.2 Kratka zgodovina

Cementarna je ze od same ustanovitve izjemno povezana s krajem, spodbuja njegov razvoj,
prebivalcem pa zagotavljala delo in druge ugodnosti. Po drugi strani pa so dolga leta
intenzivne proizvodnje obremenila okolje. Nakopiceni zdravstveni in ekoloski problemi so
novo vodstvo Salonita Anhovo sredi devetdesetih let spodbudili k temeljitemu preobratu

vizije v smeri odgovornega odnosa do okolja (Pristop 2004).

Zacetki (1904 — 1950)

Zgodovina podjetja Salonit Anhovo sega v zaCetek prejSnjega stoletja, ko je Ivan Nibrat pri
kuhanju apna odkril neznani prah izjemnih veznih lastnosti, splitski podjetnik Emil Stock pa
zgradil cementarno v Anhovem. Gospodarska kriza in ponovna konjunktura tik pred drugo
svetovno vojno sta vsaka po svoje zaznamovali poslovanje. Med vojno je bila cementarna eno
redkih podjetij, ki so jim spremembe v okolju v ve¢ji meri prizanesle, tako da je lahko takoj

po vojni nadaljevala z delom.

Ponovni zagon (1955 — 1989)

Leta tezavnega ponovnega zagona so bila hkrati leta najvecjega zanosa in razmeroma velikih
nalozb v druzbeni standard. V Sestdesetih letih je Salonit Anhovo, kot se imenuje od leta
1967, dosegel eno izmed najvecjih stopenj razvoja. Na prehodu v osemdeseta leta je bilo v
njem zaposlenih preko 2.600 delavcev, izdelali so celo ve¢ kot milijon ton cementa in
izdelkov. Tovarna je takrat ljudem dajala ogromno: reden dohodek, Stipendije, stanovanja,
civilizacijske pridobitve pa so Ze nakazovale, da bo cena visoka. V drugi polovici osemdesetih
let so se gospodarske razmere v drzavi zacele slabsati, hkrati je bil tudi azbest spoznan kot

izjemno Skodljiv.
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Prelomno desetletje (1990 — 1999)

Ob koncu osemdesetih let si je jugoslovanska vlada Se prizadevala reSiti razpadajoco
gospodarsko strukturo, liberalizacija trga pa Salonitu Anhovo ni prinesla koristi. Druzbene in
ekonomske spremembe na pragu devetdesetih so cementarno pahnile na rob prezivetja.
Podjetje je bilo prisiljeno zmanjSati Stevilo zaposlenih, soCasno pa se je povecevalo Stevilo
obolelih zaradi azbesta. Sredi devetdesetih so se gospodarske razmere toliko izboljSale, da so
se zacele povecevati tudi nalozbe v infrastrukturo, predvsem v gradnjo cest. Devetdeseta leta
je zaznamoval tudi preobrat v skrbi za varstvo okolja. Z jasno vizijo preobrazbe v moderno
podjetje, kar sta dokazovali dokoncna ukinitev azbestno—cementne proizvodnje in sanacija

podjetja, je zaCel Salonit Anhovo ponovno pridobivati zaupanje okolja.

Nova vizija (2000 —)

V dolini Soce je zavel svez veter. Salonit Anhovo se je preoblikoval v enovito delnisko
druzbo, v katero so se zdruzZila vsa podjetja dotedanjega holdinga. S povezovanjem in
globalizacijo svojega delovanja krepi svojo mo¢. Ujel je pravi trenutek in si s stratesko
izbranimi kapitalskimi in poslovnimi povezavami zagotovil moznosti nadaljnjega razvoja. Po
ve¢ kot osemdesetih letih poslovanja je Salonit Ahnovo uspesna delniska druzba, ki z
Znanjem, usmerjenostjo v razvoj in odgovornim odnosom do okolja gradi trden poslovni

sistem in zaposlitveni center naslednjih generacij (Pristop 2004).

5.3 Problematika azbesta

5.3.1 Nevarnosti azbesta

Azbest je ena bolj nevarnih snovi, ki se pojavljajo v gradbeniStvu. Azbest oznacuje skupino
naravnih mineralnih vlaken, ki s prostim ocesom niso vidna. Snov so neko¢ dodajali Stevilnim
gradbenim materialom, da bi jim povecali protipozarno odpornost in odpornost proti visokim
temperaturam. Vlakna so tudi odli¢en toplotni, elektri¢ni in akusti¢ni izolator. So pa za
Cloveka izredno Skodljiva, saj povzrocajo azbestozo in raka. Problematika azbestoze je v
Sloveniji prisla na dan najprej v Anhovem, in sicer ze v 70. letih 20. stoletja. Dejanski obseg

tamkajSnje epidemije je razkril Sele zakonski ukrep v prid anhovskim delavcem, obolelim za
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azbestozo. Danes sta proizvodnja in uporaba azbesta v Sloveniji prepovedana, vendar v praksi

Se vedno srecujemo Stevilne Ze vgrajene materiale s to snovjo (Kosir 2004: 17)

Azbestoza, ki nastane kot posledica vdihavanja azbestnih vlaken, je bolezen plju¢nega
intersticija. Cim ve&ja sta mo¢ in trajanje izpostavljenosti, tem vedje je tveganje za razvoj in
tezja je oblika bolezni. Bolezen se razvije postopoma in ponavadi napreduje pocasi. V bolj
razviti fazi je znacilno tezko dihanje, sprva ob naporu, kasneje ze v mirovanju. Mogoc€ je suh
kaselj in betiCasti prsti. Pri bolnikih z azbestozo obstaja sedem do desetkrat vecje tveganje za
razvoj pljuénega raka (Hanc 2005: 6). Skodljivost azbesta se pokaZe $ele pozneje, ker je

latentna doba od deset do stirideset let (Banovsek in drugi 2006: 12).

5.3.2 Uporaba azbesta v Salonitu Anhovo

Azbestcementne izdelke so zaceli v Anhovem proizvajati ze leta 1919, ko je Emil Stock,
avstrijski inzenir, zaCel z gradnjo cementarne. Po dveh letih je bil postavljen prvi stroj za
proizvodnjo azbestcementnih plos¢. Predvojni Cas za proizvodnjo ni bil najbolj cvetoc, saj so
bile koli¢ine proizvodov zelo skromne. S povojno obnovo drzave je proizvodnja pocasi zacela
narascati in dosegla vrhunec v 70. letih. Ve¢ kot 80 odstotkov v Slovenijo uvozenega azbesta
so porabili prav v Salonitu Anhovo. Na prehodu v 80. leta je bilo v proizvodnji Salonita
Anhovo zaposlenih ve¢ kot 2600 delavcev. Na leto so izdelali ve¢ kot milijon ton cementa in
izdelkov. Leta 1982 je proizvodnja zadela upadati. Se leta 1988 so izdelali ve¢ kot 120.000

ton azbestnih cevi in plos¢.

Leta 1991 je bilo ustanovljeno podjetje Holding Salonit Anhovo s Sestimi druZbami; ena
izmed njih, Fibrosal, je proizvajala azbestcementne plosce in cevi. Podjetje je bilo zaradi
slabih druzbenih in ekonomskih razmer prisiljeno zmanjsati Stevilo zaposlenih. Hkrati pa se je
povecevalo Stevilo obolelih zaradi azbesta — podjetje se je skupaj z lokalno skupnostjo moralo
soociti z obseznimi posledicami azbesta. Azbestnim vlaknom je bilo po ocenah strokovnjakov
izpostavljenih ve¢ kot 6000 delavcev; poleg njih so bili posredno ali neposredno izpostavljeni

tudi ¢lani njihovih druzin in drugi prebivalci v okolici tovarne.

Leta 1996 je nova uprava ob pomoci drzave s sprejetjem zakona o ukinitvi azbestcementne
proizvodnje sprejela odlo¢itev o prekinitvi uporabe Skodljive snovi in prestrukturiranju

WtV W

podjetja. Sledila sta sanacija in ¢iS¢enje objektov in naprav. Pricel se je postopek predCasnega
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upokojevanja zaposlenih in izpladevanja odikodnin. Ceprav je drzava kot vedinska lastnica
del odgovornosti prevzela nase, se je za podjetje zaCelo tezavno obdobje. V petih letih se je
upokojilo 556 delavcev Salonita Anhovo, 100 jih je bilo prekvalificiranih, zacelo se je
zaposlovanje novih mladih strokovnjakov. Pomembna prelomnica je bil marec 1998, ko je
podjetje ustanovilo Esal, v katerem danes proizvajajo vlaknocementno kritino, ki je nasledila

stare salonitne plosée (Siler in drugi 2006: 12).

Podjetje je s prestrukturiranjem doseglo strateske cilje, tako da so zdaj izboljSave v
proizvodnji, ki zagotavljajo zmanjSevanje negativnih vplivov na okolje, upostevanje nacel
varovanja okolja, zmanjSanje porabe neobnovljivih virov energije in trajnostni razvoj so za
Salonit Anhovo sestavni del poslovnih in razvojnih naértov (Crnica 2004).

5.4 Odnosi z lokalno skupnostjo: referendumsko vprasanje

5.4.1 Stanje v podjetju pred referendumom

Od leta 1996 do 2001 je nova uprava Salonita Anhovo vecino pozornosti posvetila
usposabljanju novih zaposlenih ter prekvalificiranju obstoje¢ih. Podjetje se je tudi lastninsko
prestrukturiralo ter finan¢no, kadrovsko in tehnoloSko konsolidiralo. V istem obdobju je
podjetje zacelo razvijati sistem ravnanja z okoljem. Pri odnosih z javnostmi so vzpostavili
mocno interno komuniciranje, odnosi z mediji so potekali na osnovni ravni. Lokalni skupnosti
je podjetje pomagalo s sponzorstvi in donacijami, kar pa niso posebej izpostavljali (Pristop

Gold Quill 2005).

V Salonitu Anhovo so del neobnovljivih virov fosilnih goriv od leta 1980 nadomescali z
uporabo odpadnih gum in odpadnih olj. Evropske cementarne uporabljajo namesto obic¢ajnih
virov energije tudi do 50 odstotkov energetsko bogatih odpadkov, pri ¢imer je poleg nizjih
stroskov in trZzne cene proizvoda pomemben predvsem okoljevarstveni vidik neskodljivega

uni¢evanja odpadkov pri visokih temperaturah.

Temeljni problem, ki je bil obravnavan na referendumu, izhaja iz seziga nekaterih vrst
odpadkov v cementnih peceh. Lokalna skupnost je tej temi posvecala vecjo pozornost ob
poskusnem sezigu zivalskih mascob ob pojavu BSE, ki ga je podjetju nalozilo Ministrstvo za

okolje in prostor, ter ob zaproSenem dovoljenju za uporabo teh odpadkov. Podjetje je svojo
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usposobljenost dokazalo z meritvami in oceno zunanje neodvisne komisije. Ceprav je bil
poskusni sezig popolnoma nadzorovan, je povzro¢il odpor v obcinski upravi in pri

posameznikih iz lokalne skupnosti.

Aktivno je zacela delovati aktivisticna skupina, ob¢ina Kanal ob So¢i pa se je odlocila za
razpis referenduma konec maja 2001. Pojavila so se ugibanja, ali bodo tovarno zaprli. Sledilo
je splosno nezadovoljstvo in obCutek ogrozenosti v lokalni skupnosti glede odnosa podjetja do
okolja — €eprav je bilo ravno na tem podrocju v zadnjih letih najve¢ sprememb. Potenciral se
je problem obolevnosti zaradi azbestoze, kar je sprozalo nezaupanje krajanov do vodstva

podjetja.

5.4.2 Referendum

Uprava podjetja se je tik pred izvedbo referenduma odlocila za aktivnejsi program odnosov z
lokalno skupnostjo. Ta del komunikacije je bil namrec zaradi urejanja procesov v podjetju
zapostavljen (Drapal in drugi 2004: 257). Projekt odnosov z lokalno skupnostjo je podjetje
razdelilo na tri faze; referendumska, umiritvena, faza vzpostavitve in poteka vzajemnega

sodelovanja med lokalno skupnostjo in podjetjem (Pristop Gold Quill 2005).

V referendumski fazi maja 2001 so bile kljucne ciljne javnosti zaposleni, lokalna skupnost
mediji ter strokovna javnost. Kljuéni komunikacijski cilji za to obdobje so bili:

» doseci delez pozitivnih glasov na referendumu,

» seznanitev lokalne skupnosti z aktivnostmi podjetja,

» prepricati podpornike podjetja, da se udelezijo referenduma,

>

omiliti negativno kampanjo nasprotnikov podjetja.

Za lokalno skupnost so bile pripravljene zlozenke za vsa gospodinjstva z aktualnimi vpraSanji
in odgovori, prebivalci so imeli na voljo tudi odprti informacijski telefon. Uprava se je srecala
z nekaterimi sponzoriranimi drustvi iz okolja in jih seznanila s problematiko referenduma in
stali$¢i podjetja. Stalis¢a podjetja in dejanska situacija so bili predstavljeni tudi medijem na
novinarski konferenci z vodenjem po podjetju, pripravljeni sta bili dve sporocili za medije.
Zaposleni so dvakrat na teden prejemali kroznice, vzpostavljen je bil informacijski telefon za
zaposlene. Na sreanju z vsemi zaposlenimi je predsednik uprave predstavil staliS¢e podjetja

in odgovarjal na vpraSanja.
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Referenduma se je udelezilo le nekaj ve¢ kot polovica volivcev, pri ¢imer se jih je nekaj ve¢
kot tri Cetrtine opredelilo proti uporabi odpadkov, za uporabo pa ve¢ kot petina udelezenih.
Tako je bil dosezen cilj, da je vsaj del glasov za uporabo odpadkov. Mnenje vecine pa je

pokazalo, da je treba nadaljevati aktivno komuniciranje in sodelovanje z lokalno skupnostjo.

Osnovni cilj v umiritveni fazi od junija 2001 do septembra 2002 je bil vsaj delno povrniti
zaupanje lokalne skupnosti v podjetje, predvsem pa popolnoma transparentno posredovanje
podatkov o emisijah in o meritvah zraka v okolju. Podjetje je v tem obdobju komuniciralo dve
kljucni sporocili (Drapal in drugi 2004: 260):
» vodstvo je ukinilo sporne proizvode in surovine, ne glede na stroSke in organizacijske
zaplete,

» podjetje je moc¢no odvisno od svojega bliznjega okolja ter obratno.

Najvecji izziv je predstavljalo sodelovanje z vodstvom lokalne skupnosti, predvsem zaradi
tega, ker se Zupan ni Zelel pogovarjati o reSitvah. Prvi sestanek s celotnim obc¢inskim svetom,
predstavniki krajevnih skupnosti in Zupanom je trajal sedem ur, od takrat naprej so ti sestanki
postali praksa. Vodstvo podjetja tudi ni imelo predstave, kaj lahko pricakuje od prvega

dogodka v okviru 80—letnice podjetja (Pristop Gold Quill 2005).

Uprava je v drugi fazi obdrzala redne oblike komuniciranja z interno javnostjo, ve¢ vsebin je
bilo namenjenih okolju. Organizirana so bila tradicionalna neformalna druzenja, potekalo je
tudi interno izobrazevanje za sistem ravnanja z okoljem. Ob obelezitvi 80. obletnice delovanja
podjetja je bil ne glede na pomisleke pripravljen program praznovanja. V programe dogodkov
so bila vkljucena lokalna drustva s svojimi programi, nadaljevala so se sponzorstva in
donatorstva. Za vodstvo lokalne skupnosti in medije je bil organiziran obisk avstrijske
cementarne, ki je prezivela podoben proces kot Salonit Anhovo (ukinitev azbesta in uporaba
odpadkov). Za vse javnosti je bila pripravljena predstavitvena broSura podjetja z glavnim

delom vsebine o okoljski odgovornosti podjetja in sodelovanju z lokalno skupnostjo.
Praznovanja obletnice se je udelezilo ve¢ kot 11.000 obiskovalcev, obCina pa je podjetju

podelila nagrado za izboljSanje odnosa do okolja. Priznanja in zahvale za dosezke in

sodelovanje je podjetje prejelo od vseh Sestih krajevnih skupnosti ter Stevilnih organizacij in

72



drustev. Predsednik uprave je za leto 2001 prejel tudi nagrado Gospodarske zbornice

Slovenije za dosezke trajnejSega pomena v gospodarstvu.

5.4.3 Sodelovanje z lokalno skupnostjo

V tretji fazi vzpostavitve in poteka vzajemnega sodelovanja, ki je trajala od oktobra 2002 do
januarja 2003, so ciljne javnosti in aktivnosti ostale iste. Vzpostavljene aktivnosti podjetje Se
nadgrajuje, da bi doseglo vecjo stopnjo sodelovanja ter vpletenosti skupnosti v spremljanje
podjetja. Podjetje zeli z dejstvi pokazati na druzbeno odgovoren odnos do zaposlenih,

okoliskih prebivalcev in do varovanja okolja.

Ob menjavi vodstva ob¢ine so se spremenile tudi razmere, saj so stekle aktivnosti za pripravo
sporazuma o sodelovanju. Vzpostavljeno je redno mesecno obvescanje o rezultatih meritev ter

transparentnost poslovanja.

V Salonitu Anhovo poudarjajo, da so se tako pri njih kot v lokalni skupnosti veliko naucili
drug od drugega. Dobili so tudi pomembno potrditev programa komuniciranja. Zavedajo pa
vse, da je treba stalno dopolnjevati in posodabljati programe sodelovanja, kar tudi uspesno

1zvajajo.

5.5 Druzbena odgovornost podjetja Salonit Anhovo, d.d.

Z uresni¢evanjem strategije rasti pri razvoju druzba Salonit Anhovo upoSteva trajnostno
socialno, ekonomsko in okoljsko ravnovesje. Kakovost, okolje, zdravje in varnost so zelo
poudarjene prioritete podjetja, ki jim sledi pri tehnoloSkem razvoju in razvoju proizvodov.
Podjetje je izbralo smer zmernega, sonaravnega razvoja mati¢ne druzbe, ki bo tudi

dolgoro¢no ohranila stabilen sistem.

V Salonitu Anhovo je druzbena odgovornost opredeljena kot eden izmed temeljnih stebrov
poslovne politike in je vgrajena v modele in orodja vodenja, predvsem v sisteme kakovosti,
okolja, zdravja in varnosti. Salonit Anhovo druzbeno odgovornost razume SirSe, kot pozitiven

vpliv organizacije na druzbo in kot dojemanje druzbe Salonita (Frankl 2006: 34).
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V Salonitu Anhovo so v zadnjih desetih letih v strokovnem in tehnoloSkem razvoju ter pri
izvajanju okoljevarstvenih ukrepov uvedli pomembne pozitivne premike. Potrjujejo jih mnoga
priznanja in pridobljeni mednarodni standardi. Prihodnost, katere pot so Ze zacrtali, pa pred
podjetje postavlja nove izzive in nove dimenzije poslovanja. Salonit Anhovo je mocno
povezan s srednje Sosko dolino in ljudmi v njej, kar pa velja tudi v obratni smeri. Pri svojih
ciljih takoj za skrbjo za okolje in zaposlene postavljajo Se dodatno skrb za sosede v obCini

Kanal ob So¢i.

Salonit Anhovo je mo¢no povezan s svojim okoljem, saj prihajata od tu dve tretjini
zaposlenih. Skoraj vsaka druzina je na tak ali drugacen nacin povezana s podjetjem in temu
primerno podjetje tudi podpira prizadevanja druzabnega in vsakodnevnega Zivljenja v obcini.
V letu 2001 so jasno opredelili zacrtano smer postati »steklena tovarna«. Temeljni namen s
tem povezanih aktivnosti je odpreti vrata podjetja za vse javnosti z odkritim sodelovanjem. Le
tako lahko gradijo uspesen dialog z lokalno skupnostjo na podrocju investicijskih in okoljskih
nacrtov s kon¢nim ciljem vzpostavitve dolgoro¢nih partnerskih odnosov (Pristop, Predstavitev

podjetja, 2004).

V Salonitu Anhovo Zelijo urejeno poslovno okolje, zadovoljne zaposlene in dobro
organizacijsko klimo, kar pa tudi ni dovolj. Razvoj zaposlenim prijaznega organizacijskega
sistema narekuje tudi razvoj partnerskih odnosov s poslovnim in druzbenim okoljem. Poseben
poudarek dajejo odgovornemu odnosu za razvoj lokalnega okolja, v katerem organizacija

deluje in iz katerega prihajata skoraj dve tretjini zaposlenih.

Vlaganj ne razumejo kot stroSek, ampak kot njihovo in §irSo druzbeno korist. Cilj druzbe je
skladnejsi razvoj tudi same lokalne skupnosti, konkretno Obc¢ine Kanal ob So¢i, ki sicer spada

med demografsko ogrozene obCine (Frankl 2006: 34).

Casnik Finance je letos pripravil tri lestvice druzbene odgovornosti, in sicer so slovenska
podjetja razvrstili glede na vlaganja v zunanje okolje, raziskave in razvoj ter zaposlene in
glede na vlaganja v ekologijo in okoljske projekte. Saloni Anhovo je zasedel prvo mesto na
lestvici glede na vlaganja v ekologijo in okoljske projekte. Lani so za take projekte namenili
2,6 milijarde tolarjev, kar je petina prihodkov druzbe. Te ekoloske projekte druzba izvaja v

dogovoru z lokalno skupnostjo in niso povezani z zakonodajo (Petri¢ 2006: 18).
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Skrb za zdravije in varnost zaposlenih

Za zdravje in varnost v Salonitu Anhovo skrbijo tako, da odpravljajo in zmanjSujejo tveganja
na delovnih mestih in v delovnih okoljih, skrbijo za preventivne zdravniske preglede
zaposlenih, znizujejo bolniske odsotnosti, v okviru sistemskih standardov potekajo
izobrazevanja za varno in zdravo delo, pozarno varnost, ravnanje z okoljem idr. Prek odvisne

druzbe Inde skrbijo tudi za invalide in delavce z zmanj$ano delovno zmoznostjo.

Pomemben vidik zagotavljanja in povecanja socialne varnosti so tudi sofinanciranje premije
za dodatno prostovoljno kolektivno pokojninsko zavarovanje, socialna blaginja, organizirana
prehrana in pocitniSka dejavnost. Prek lastnega Sportnega drustva spodbujajo Sportno

aktivnost zaposlenih.

Razvoj ¢loveskih potencialov

V Salonitu Anhovo pravijo, da so zaposleni najvefja vrednota, zato razvijajo Cloveske
zmogljivosti s stalnim nacrtnim strokovnim izobrazevanjem, usposabljanjem vodstvene in
vodilne ravni, vsako leto pa imajo tudi izobrazevalno—informativne dneve za zaposlene. Letno
porabijo za izobrazevanje priblizno 14.000 izobrazevalnih ur okrog 50 milijonov tolarjev.
Posebno pozornost namenjajo mlaj$im kadrom, ki jim omogocajo poslovodno in menedzersko
izobrazevanje in podiplomski $tudij. Pripadnost podjetju ter organizacijsko kulturo pa gradijo
na razliéne nacine, z razlicnimi oblikami informiranja, z organiziranjem tradicionalnih

dogodkov, srecanj itd.

Partnerstva z izobrazevalnimi ustanovami, zdruzenji in mrezami

Strokovnjaki v Salonitu Anhovo svoja razvojna in tehnoloSka znanja pridobivajo s
sodelovanjem z nacionalnimi inStituti, fakultetami in z vklju€evanjem v evropska zdruzenja,

prek katerih podpirajo znanje za razvoj in prenos znanj v prakso.

Prek soustanoviteljskih in partnerskih povezav delniska druzba sodeluje z znanstveno—
raziskovalnimi inStituti ter izobraZevalnimi ustanovami. Salonit Anhovo je soustanovitelj
Fundacije Edvarda Rusjana Nova Gorica — Politehnike, Poslovne Sole IEDC Bled, Slovenske

fundacije za poslovno odli¢nost ter Mednarodne podiplomske $ole Jozef Stefan.
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Vlaganja v okolje

Dobra ekonomska slika druzbe omogoca vlaganja v organizacijsko okolje, pri ¢imer ne
zanemarjajo lokalnega in SirSega okolja. Druzbeno koristne dejavnosti podpirajo in pomagajo
razvijati prek sponzorstev in donacij za Sportne, kulturne, izobrazevalne, humanitarne,
zdravstvene, socialne in druge namene, za kar so v letu 2006 namenili dva odstotka

prihodkov.

Z lokalnim okoljem razvijajo partnerske odnose, kar omogoca hitrejsi razvoj tako podjetja
samega kot tudi lokalnega okolja. Po dogovoru in v sodelovanju z ob¢ino vlagajo tudi v

razvoj druzbene infrastrukture v ob¢ini.

Salonit Anhovo podpira ohranjanje kulturno—zgodovinske dediS¢ine, drustev in ustanov v
svojem $irem okolju. Med drugim so se vkljudili v obnovo srednjeveske vasice Smartno,
financirajo otrosko in mladinsko zborovsko petje, podpirajo izdajo knjig, monografij in drugih
publikacij. Sofinancirali so tudi izobraZevalne programe razlicnih medicinskih drustev in

nevladnih organizacij, ki so imela predavanja v lokalnem okolju druzbe.
Salonit Anhovo vzdrzuje tudi osebni kontakt s predstavniki lokalnih skupnosti, predvsem na

podro¢ju seznanjanja z izpolnjevanjem okoljskih zahtev, pa tudi z dogajanji in nalrti v

podjetju ter pri izpolnjevanju obojestranskih Zelja in potreb.
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6. ZAKLJUCEK

Ekonomska globalizacija je pospesila neodgovorno ravnanje podjetij v odnosu do dela,
lokalnih skupnosti in do druzbene blaginje na splosno. Vodstva podjetij v podjetniski
filantropiji ali v programih odnosov z lokalnimi skupnostmi niso prepoznavala nobene

vrednosti.

Zaradi $tevilnih sprememb v druzbi pa so podjetja kmalu zac¢ela drugace razmisljati in tudi
delovati. Dvig osvesSc¢enosti, pritiski razli¢nih aktivisti¢nih skupin, globalni mediji in druge
spremembe so prisili podjetja, da so se zacela zavedati svoje vloge v druzbi. Javnost je zaCela
ocenjevati organizacijo tako glede na ekonomsko uspesnost kot tudi na druzbeno delovanje —

vplivanje na okolje ter reSevanje druzbenih problemov.

Podjetja delujejo v druzbi, torej je druzba tista, ki jim sploh daje moZnost, da ustvarjajo
dobicke. V zameno za to pa morajo podjetja zadovoljevati potrebe druzbe. Ta obveznost se
imenuje druzbena odgovornost. V skladu s korporativno druzbeno pogodbo ima tudi druzba

do organizacij dolo¢ene odgovornosti.

Odnosi z lokalnimi skupnostmi sovpadajo z druzbeno odgovornostjo podjetja. Aktivnosti na
tem podrocju niso le vprasanje nujnega altruizma, ampak lahko prispevajo k vzajemnemu

zagotavljanju ugodnosti in povecevanju konkuren¢nih prednosti organizacije.

Temeljni zgled druzbene odgovornosti podjetja v praksi je udelezba podjetja v lokalni
skupnosti, pri Cimer podjetje pri njegovem delovanju motivira Se kaj ve¢ kot zgolj
koristoljubje in si pravzaprav prizadeva pospesSevati skupno koristoljubnost SirSe druzbe.
Sodelovanje s skupnostjo prinasa zaupanje, podporo in legitimnost s strani skupnosti, ki jih

podjetje potrebuje za uspesno poslovanje.

Podjetje v celoti prispeva k druzbi, ¢e je uspesno, dobi¢konosno in tudi druzbeno odgovorno.
Druzbena odgovornost podjetij je =zavezanost podjetja k eticnemu poslovanju ter
gospodarskemu razvoju, pri ¢imer podjetje hkrati izboljSuje kakovost zivljenja zaposlenih in

njihovih druZzin ter same lokalne skupnosti in tudi $irSe druzbe.
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V diplomski nalogi sem potrdila obe uvodni tezi, in sicer, da je za odlicne odnose organizacije
z lokalnimi skupnostmi nujen partnerski odnos med podjetjem in lokalno skupnostjo, v kateri
deluje, ter da je druzbena odgovornost podjetja kljuéni dejavnik za uspesno poslovanje in

dober ugled in kot taka tudi pogoj za preZivetje.
Z delovanjem v korist javnosti lahko podjetje le pridobi, saj bo imelo druzbeno odgovorno

delovanje za posledico visoko izobrazeno, stabilno in zadovoljno delovno silo, zdravo okolje

in uspesno lokalno skupnost, v kateri lahko Zivi in posluje.
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