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Druzbena odgovornost podjetij: sponzorstva in donatorstva v podjetju
Adecco

NajopaznejsSi del druzbene odgovornosti podjetij predstavljajo sponzorstva in
donatorstva, ¢eprav mnogi avtorji poudarjajo ekonomsko komponento druzbene
odgovornosti podjetij. Zagovorniki druzbene odgovornosti menijo, da je ta nujna
za dolgoroCen obstoj podjetij, medtem ko kritiki nanjo gledajo le kot na
nepotrebne stroSke podjetja. Problematicno je komuniciranje o druzbeni
odgovornosti podjetij, saj obstaja tanka meja med druzbeno odgovornostjo, v
katero so podjetja usmerjena, in navidezno druzbeno odgovornostjo, ki je
namenjena le izgrajevanju ugleda podjetij in povelevanju njihove
dobickonosnosti. Podjetja se vse bolj zavedajo, da je druzbeno odgovorno
obnasanje nujno potrebno, in pocasi spoznavajo sponzorstva in donatorstva kot
del druzbene odgovornosti podjetii. Ce Zelijo dosedi vegjo prepoznavnost in
pripomoci k izgrajevanju ugleda, morajo sponzorske in donatorske aktivnosti
uporabljati strateSko. Studija primera podjetja Adecco mi pomaga predstaviti
sponzorstva in donatorstva kot del druzbene odgovornosti podjetij.

Kljuéne besede: druzbena odgovornost podjetij, sponzorstva,
donatorstva.

Corporate social responsibility: sponsorships and donations in Adecco

Sponsorships and donations represent the most obvious part of corporate social
responsibility, although many authors emphasize its economical component.
Proponents of corporate social responsibility believe that corporate social
responsibility is vital for a company’s long-term existence. On the other hand, its
critics see it as an unnecessary cost for the company. Communicating about
corporate social responsibility is problematic, as there is a fine line between
corporate social responsibility that companies strive for and apparent corporate
social responsibility which is used as a reputation building tool and for
enhancing a company’s profits. Companies are aware of the importance of
social responsibility and are slowly getting to know sponsorships and donations
as parts of corporate social responsibility. Sponsorships and donations must be
practiced strategically in order to achieve recognizability and to build a
company’s reputation. A case study of Adecco is helping me to present
sponsorships and donations as a part of corporate social responsibility.

Key words: corporate social responsibility, sponsorships, donations.
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1 Uvod

Druzbena odgovornost podjetij ni nekaj novega, se pa o njej v zadnjem Casu
veliko piSe in govori. Razkorak med potrebami podjetja po ustvarjanju dobi¢ka
na eni strani in potrebami druzbe na drugi je prisoten Ze od nekdaj, medtem ko
druzbena vloga podjetij Se nikoli ni bila tako izpostavljena, kot je danes.
Diplomska naloga je sestavljena iz dveh delov: teoretiCnega in prakticnega.
Prvo poglavje teoretichega dela predstavlja uvod. V drugem poglavju so
predstavljene razlicne opredelitve druzbene odgovornosti podjetij glede na
Stevilne avtorje, podroc¢ja druzbene odgovornost podjetij na podlagi Evropske
komisije in Zelene knjige ter razlicne kritike oziroma poglede na druzbeno
odgovornost podjetij, ki jih izpostavljajo nekateri avtorji. |zpostavila bom tudi
komuniciranje o druzbeni odgovornosti podjetij in povezavo druzbene
odgovornosti podjetij in ugleda. V tretjem poglavju bom predstavila sponzorstva
in donatorstva, jih opredelila in prikazala umesSCenost sponzorstev in
donatorstev v trzno komuniciranje.

Prakti¢ni del diplomskega dela predstavlja Cetrto poglavje, kjer bom teorijo
nadgradila s Studijo primera sponzorstev in donatorstev kot dela druzbene
odgovornosti podjetij na primeru podjetia Adecco. Osnovno raziskovalno
vprasanje je, kako podjetje Adecco razume druzbeno odgovornost in ali jo
razume SirSe od sponzorstev in donatorstev. Obravnavala bom spletno stran in
interne publikacije podjetja Adecco ter Casopisne Clanke, ki se nanasajo na
podjetjie Adecco, druzbeno odgovornost ter sponzorstva in donatorstva.
Intervjuje s Stirimi zaposlenimi v podjetju Adecco bom uporabila za preverjanje

osnovnega raziskovalnega vprasanja.



2 Druzbena odgovornost podjetij

2.1 Opredelitev druzbene odgovornosti podjetij

Posamezniki so svoje vrednote, ki jih vodijo v vsakdanjem Zivljenju, prenesli tudi
v poslovni svet. Podjetja se pod pritiski javnosti in razmerami v druzbi morajo
obnasati druzbeno odgovorno. Od podjetij se priCakuje, da se bodo obnasala v
skladu z druzbeno sprejetimi eti€nimi merili, ki nimajo nujno zakonske podlage,

ampak izhajajo iz splosnih pricakovanj v druzbi.

S problematiko druzbene odgovornosti se je aktivno zacCela ukvarjati
Evropska unija, in sicer v okviru Lizbonske deklaracije, sprejete leta
2000. Druzbena odgovornost namre¢ pomeni pomemben prispevek h
klju¢nemu cilju Lizbonske deklaracije, da bi namre¢ Evropska unija
postala najbolj konkurenc¢no, dinami¢cno in na znanju temeljeCe
gospodarstvo na svetu, ki bo sposobno trajnostne ekonomske rasti, z vec
in boljsimi moznostmi zaposlitve ter veéjo socialno kohezijo. Zato so leta
2001 izdali Zeleno knjigo, ki skuSa postaviti temelje za promocijo

druzbene odgovornosti v vseh drzavah Evropske unije (Golob 2004).

Opredelitev druzbene odgovornosti podijetij je mnogo, a jo vecina avtorjev deli
na Stiri komponente: ekonomsko, zakonsko, eti¢no in filantropi¢no. Nekateri
avtorji moc¢no izpostavljajo ekonomsko komponento, ki naj bi bila predpogoj za
vse ostale, vedno ve€ avtorjev pa poudarja tudi filantropi¢no komponento, ki ni
nujno povezana z ekonomsko. Zakonska in eticna komponenta naj bi bili sami

po sebi umevni, vendar ni vedno tako.

Carroll trdi, da druzbena odgovornost podjetij vkljuCuje nacela podjetnistva, tako
da je ekonomsko dobickonosna, zakonsko zavezujoCa, etiCna in druzbeno
podpirajo¢a. Biti druzbeno odgovoren pomeni, da sta dobiCkonosnost in
zakonska posludnost glavna pogoja za razpravo o etiénosti podjetja. Sirina
druzbene podpore pa je merljiva s prispevki v denarju, ¢asu in talentu. Tako
druzbena odgovornost podjetij obsega Sstiri dele: ekonomskega, zakonskega,

etiCnega in prostovoljnega ali filantropicnega (Carroll 1983, 604).



Te Stiri kategorije oziroma komponente lahko prikazemo v obliki piramide
(Carroll 1991, 2-3):

1. Ekonomska odgovornost
Podjetja ¢lanom druzbe zagotavljajo dobrine in storitve. Motiv dobi¢konosnosti
je bil vzpostavljen kot primarna spodbuda. Preden je bilo podjetje karkoli
drugega, je bilo osnovna ekonomska enota v naSi druzbi. Tako je bila njena
glavna naloga ustvarjanje dobrin in storitev, ki jih potroSniki potrebujejo in Zelijo,
ter ustvarjanje sprejemljivega dobiCka. Vse ostale odgovornosti podjetja
temeljijo na ekonomski odgovornosti podijetja, ker so brez nje le hipoteti¢ne.

2. Zakonska odgovornost
Druzba podjetij ni sankcionirala le glede na delovanje v skladu z motivi
dobi¢konosnosti, ampak se od podjetij pricakuje tudi, da delujejo v skladu z
zakoni in predpisi, ki jih dolo¢a vlada. Kot delna izpolnitev socialne pogodbe
med podjetiem in druzbo se od podjetij priCakuje, da bodo sledila svojim
ekonomskim poslanstvom v okviru zakona. Zakonska odgovornost odraza
pogled kodirane etike, in sicer v smislu vklju€itve osnovne ideje o posStenem
delovanju.

3. Etiéna odgovornost
Ceprav ekonomska in zakonska odgovornost vkljudujeta etiéne norme o
postenosti in pravi€nosti, eticha odgovornost vsebuje tiste aktivnosti in prakse,
ki so ali priCakovane ali prepovedane s strani Clanov druzbe. Eti¢na
odgovornost vkljuCuje tiste standarde, norme ali priCakovanja, za katere
potrosniki, zaposleni, delniCarji in skupnost menijo, da so posSteni in da
ohranjajo spostovanje oziroma $¢itijo moralne pravice deleznikov.

4. Filantropi¢na odgovornost
Filantropija obsega tiste aktivnosti podjetja, ki odgovarjajo druzbenim
priCakovanjem. Primeri filantropije vkljuCujejo financne prispevke podjetij, kot so
prispevki za umetnost, izobrazevanje ali skupnost. Skupnosti si od podjetij
zelijo, da bi darovala denar, ugodnosti in ¢as zaposlenih za humanitarne
programe oziroma namene. Filantropicha odgovornost je prostovoljna, ¢eprav

vedno obstaja druzbeno pricakovanje, da jo bodo podjetja zagotovila.

Pomemben razlog, zakaj je treba razlikovati med filantropi¢no in eti¢no

odgovornostjo, je ta, da imajo nekatera podjetja obCutek, da so druzbeno



odgovorna, ze Ce so le dobri drzavljani v skupnosti. Ta razlika dokazuje
pomembno bistvo, da druzbena odgovornost podjetij vkljuCuje filantropicne
prispevke, a z njimi ni omejena. V resnici je filantropija moc¢no zazelena in
cenjena, a pravzaprav manj pomembna kot ostale kategorije druzbene

odgovornosti. V dolo¢enem smislu je filantropija le »&eSnjica« na vrhu piramide.

Slika 2.1: Piramida korporativne druzbene odgovornosti

Filantropiéna odgovornost
Deluj kot dober drzavljan

Eticna odgovornost
Ravnaj eticno

Zakonska odgovornost
Spostuj zakon

Ekonomska odgovornost
Ustvarjaj dobicek

Vir: Carroll (1991, 4).

Piramida prikazuje Stiri komponente korporativnhe druZbene odgovornosti.
Temeljni kamen predstavlja ekonomska odgovornost, na kateri gradijo vse
ostale komponente. IstoCasno se pricakuje, da bo podjetje ubogalo zakone, ker
je zakon druzbena kodifikacija sprejemljivega in nesprejemljivega obnasanja.
Sledi eticna odgovornost podjetij. V osnovi ta odgovornost doloca, kaj je prav,
pravicno in posteno, ter minimizira Skodo za deleznike (zaposlene, potrosnike,
okolje in druge). Kon&no pa se od podijetij priCakuje, da bodo dobri drzavljani,

kar zajema filantropi¢nha odgovornost (Carroll 1991, 4).

Carroll je za ponazoritev korporativne druzbene odgovornosti leta 1971 uporabil
pristop treh koncentri¢nih krogov (Carroll 1991, 1):
1. Notranji krog

Vklju€uje osnovne ekonomske funkcije — rast, izdelke, sluzbe.
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2. Srednji krog
Predlaga, da morajo biti ekonomske funkcije v skladu s spreminjajoCimi se
druzbenimi vrednotami in prednostmi.

3. Zunaniji krog
Predstavlja na novo nastale spreminjajoCe se odgovornosti, ki jih mora podjetje

prevzeti, da bi postalo aktivno vpeto v izboljSave druzbenega okolja.

Nekateri avtorji pa namesto ekonomske in filantropicne komponente postavljajo
v ospredje zakonsko in eticno komponento druzbene odgovornosti. Kakorkoli
Ze, vse §tiri komponente druzbene odgovornosti podijetij se nadgrajujejo in
lahko prehajajo ena v drugo, na primer etiCha odgovornost lahko sCasoma

postane zakonska.

Eklund trdi, da je druZzbena odgovornost podjetja pravzaprav upostevanje pravic
ljudi. To pomeni zavestno vkljuCevanje ljudi v vsako odlocCitev in vsako aktivnost
ter nanasanje preprostih standardov resnicoljubnosti, spodobnosti in postenosti

na vse, s katerimi sodelujemo (Eklund 1976, 169).

Vsi avtorji izhajajo iz ugotovitve, da je podjetje druzbena ustanova, ki deluje v
druzbenem kontekstu. Vse opredelitve se zavedajo modci, ki jo ima podjetje v
druzbi. Oblikujeta se dve glavni usmeritvi, ki si nista nujno nasprotujo€i, ampak

se v veliki meri prepletata. Ena temelji na etiki, druga na ekonomiji.
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2.2 Podroc€ja druzbene odgovornosti podjetij

Druzbeno odgovornost, kot jo opredeljuje Evropska komisija v Zeleni knjigi,
delimo na:

1. Notranjo dimenzijo
Druzbeno odgovorne prakse znotraj podjetja primarno vklju€ujejo zaposlene (na
primer vlaganja v Cloveske vire, skrb za zdravje in varnost zaposlenih), medtem
ko se okoljske odgovorne prakse nanaSajo predvsem na upravljanje z
naravnimi viri, ki se uporabljajo v proizvodnji.

a. Upravljanje s &loveskimi viri

Danes je najvelji izziv za podijetja pritegniti in obdrzati izkuSene delavce.
Odgovorne prakse zaposlovanja, ki vkljuCujejo predvsem nediskriminatorne
prakse, bi lahko olajSale zaposlovanje ljudi iz etniénih manjSin, starejSih
delavcev, Zensk, dolgoro¢no nezaposlenih in ljudi v slabih polozZajih. V povezavi
z vsezivljenjskim ucenjem imajo podjetja klju¢no vlogo na nekaterih podrogjih:
prispevati k boljSi definiciji izobrazevanja s tesnim sodelovanjem z lokalnimi
organizacijami, ki nacrtujejo vzgojno-izobraZevalne programe, podpirati prehod
mladih iz Sole v sluzbo ter zagotavljati okolje, ki spodbuja vsezivljenjsko u€enje
za vse zaposlene, predvsem za manj izobrazene, manj sposobne in starejSe
delavce.

b. Zdravje in varnost pri delu

Tradicionalen pristop k zdravju in varnosti pri delu je bil dosezen z zakonodajo
in disciplinskimi ukrepi. Podjetja, vlade in organizacije namenjajo vedno vecC
pozornosti dodatnim nacinom promocije zdravja in varstva pri delu, tako da jih
uporabljajo kot kriterij lo€evanja izdelkov in storitev drugih organizacij in kot
marketinski element za promocijo lastnih izdelkov in storitev.

c. Prilagoditev spremembam

Preoblikovanje trga dela povzroCa skrbi vsem zaposlenim in ostalim
deleznikom, saj lahko zaprtje tovarne ali mo¢no zmanjSanje delovne sile
povzroCi resno ekonomsko, socialno ali politicno krizo v skupnosti.
Preoblikovanje trga dela na druzbeno odgovoren nacin pomeni uravnoteziti in
upoStevati interese in skrbi vseh, na katere spremembe in odloCitve vplivajo.

Preoblikovanje trga dela mora biti dobro pripravljeno s prepoznavanjem glavnih
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tveganj, z upostevanjem vseh stroskov in ocenjevanjem vseh alternativ, ki bi
zmanjSale potrebe po odvecni delovni sili. Z vkljuCevanjem v lokalni razvoj in
strategije trga dela ter z udelezbo v lokalnih in/ali druzbenih partnerstvih bi
podjetja lahko zmanj$ala druzbene in lokalne vplive na rekonstrukcijo.

d. Upravljanje z vplivi na okolje in naravnimi viri

ZmanjSanje porabe virov ali onesnazevanja in odpadkov lahko zmanjsa vplive
na okolje. Nekatera podjetja so ugotovila, da manjSa poraba vodi v vecjo
dobi¢konosnost in konkurenénost. Na okoljskem podrocju so se investicije
izkazale za zmagovalno (angl. win-win) priloZznost, saj so dobre za podjetja in
tudi za okolje.
2. Zunanjo dimenzijo

Druzbena odgovornost se Siri prek podjetij v lokalno skupnost in poleg
zaposlenih vkljuCuje tudi Sirok razpon delniCarjev in deleznikov: poslovnih
partnerjev, dobaviteljev, potrosSnikov itd.

a. Lokalna skupnost

Druzbena odgovornost pomeni tudi vklju€itev podjetij v njihovo lokalno okolje.
Podjetja v lokalne skupnosti prispevajo z zagotavljanjem delovnih mest, placami
in ugodnostmi. Po drugi strani pa so odvisna od zdravih, stabilnih in uspesnih
skupnosti, v katerih delujejo. Ugled podjetja, njegova podoba delodajalca in
proizvajalca ter soudelezenca v lokalni skupnosti vsekakor vplivajo na njegovo
konkurenénost.

b. Poslovni partneriji, dobavitelji in potroSniki

S tesnim sodelovanjem s poslovnimi partnerji podjetja lahko zmanjSajo zaplete
in stroSke ter povecajo kakovost. Dolgoro€no se grajenje odnosov kaze pri
postenih cenah, pogojih in priCakovanjih, pa tudi s kakovostjo in zanesljivostjo
dobave. Vecja podijetja so hkrati tudi poslovni parterji manjSih podjetij, bodisi kot
njihove stranke, dobavitelji ali tekmeci. UCinek druzbeno odgovornih aktivnosti
ni omejen le na samo podjetje, ampak se ti€e tudi njegovih poslovnih partnerjev.
Od druzbeno odgovornih podjetij se priCakuje, da zagotavljajo izdelke in storitve
na ucinkovit, etiCen in okolju prijazen nacin. Podjetja, ki gradijo trajne odnose s
potrosSniki, razumejo, kaj potroSniki potrebujejo in Zelijjo. Z zagotavljanjem
vrhunske kakovosti, varnosti, zanesljivosti in storilnosti, so pricakovano bolj
dobickonosna.

c. Clovekove pravice
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Druzbena odgovornost je tesno povezana s &lovekovimi pravicami. Clovekove
pravice so zelo zapleteno podrocje, saj vsebujejo politicne, zakonske in moralne
dileme. Podjetje lahko z aktivhostmi vpliva tako na ¢lovekove kot tudi na
delovne pravice delavcev.

d. Globalni okoljski dejavniki

Zaradi okoljskih tezav in potrosnje okoljskih virov po vsem svetu so podjetja tudi
akterji v globalnem okolju. Nalozbe in aktivnosti podjetij v drzavah tretjega sveta

imajo neposreden vpliv na druzbeni in ekonomski razvoj teh drzav.

V osnovi se torej druzbena odgovornost deli na notranjo in zunanjo dimenzijo.
Notranja dimenzija zadeva notranje deleznike podjetja (zaposleni), zunanja
dimenzija pa ima odgovornost do zunanjih deleznikov (lokalne skupnosti,
dobavitelji itd.).

Pomena odgovornosti na poslovnem podroéju se zavedajo tudi posamezne
nacionalne drzave, med katerimi prav gotovo prednjacita Danska in Velika
Britanija. Slednja od leta 1998 v okviru zdruZenja Business in the
Community meri indeks druzbene odgovornosti. Indeks predstavija okvir za
spremljanje ucinkov odgovornega vedenja in poroCanja o njem. Britanska
podjetja vsako leto porocajo o odgovornem delovanju na razlicnih podrocjih:

1. Delovanje na trgu

Zadovoljstvo potroSnikov, eticno oglasevanje, varnost izdelkov, skrb za
posebne skupine potrosnikov, placdilna disciplina, sodelovanje z dobavitelji
ipd.

2. Skrb za okolje

Ucinkovita in varéna raba energetskih virov, uporaba recikliranega materiala,
emisije izpusnih plinov ipd.

3. Notranje okolje podjetja

Profil zaposlenih, etiéno delovanje zaposlenih in korupcija, absentizem,
fluktuacija, percepcije zaposlenih o podjetju ipd.

4. Skupnost

Delez donacijskih sredstev, vpliv in rezultati programov za pomoc¢ lokalni
skupnosti, merjenje percepcije o podjetju kot o dobrem drzavljanu ipd.

5. Clovekove pravice

14



Skladnost z nacionalno zakonodajo, sodelovanje s partnerji in dobavitelji, ki

spostujejo ¢lovekove pravice ipd. (Golob 2004).

Druzbeno odgovornost podijetij pa je mogocCe opredeliti tudi drugace ter drugace

meriti njene ucinke in porocati o njej.
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2.3 Kritike druzbene odgovornosti podjetij

NajpogostejSa kritika druzbene naravnanosti podjetij je, da si podjetje ustvarja
nepotrebne stroSke. Denar, ki ga podjetie nameni druZbeno odgovornemu

ravnanju, bi lahko razdelili med zaposlene, delniCarje itd.

Friedmanovi argumenti proti druzbeni odgovornosti podjetij se delijo na dva tipa
(Friedman 1970):

1. Filozofski tip
Filozofski argument je, da so lahko odgovorni le ljudje, za podjetja kot taka ne
moremo reci, da so odgovorna.

2. Ekonomski tip
Ekonomski argument je tradicionalen. Podjetniki so le zastopniki delniCarjev.
Njihova edina dolznost se nanasa na delniCarje. Vsakr$na aktivnost

podjetnikov, ki ne maksimira dobiCka, bi morala biti prepusScena viadi.

Friedman v svoji zablodi iz sedemdesetih let prejSnjega stoletja spregleda
dejstvo, da odlocitve podjetja vplivajo na Stevilne ljudi, skupine in ustanove, ki
vplivajo nazaj na podjetje. Poslovne odloCitve torej morajo biti druzbeno
odgovorne, saj je podjetie odgovorno ne le delniCarjem, ampak vsem

deleZznikom.

Vecina kritik korporativne druzbene odgovornosti se deli na dva tabora
(Blowfield in Frynas 2005, 505-506):
1. Sola slabega kapitalizma

Navezuje se na tradicionalno poslovno menedzersko teorijo Miltona Friedmana
s slavno izjavo, da obstaja le ena druzbena odgovornost podjetja: uporaba
njegovih virov in sodelovanje v aktivnostih za povecCevanje dobickov.

Glede na ta pogled je druzbena odgovornost podjetij zgreSen princip. S
sledenjem okoljskim ciljem podjetja zniZujejo dobiek in lahko resno Skodujejo
delniCarjem. Poleg tega podjetiem manjka strokovnosti, da bi se lahko
vkljuCevala v reSevanje druzbenih tezav. Poznavalci podjetij so poskusali

uskladiti cilje maksimalnega dobi¢ka z druzbeno objektivnimi cilji, ko so
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predlagali, da lahko druzbena odgovornost podjetij vodi v dolgoro¢no
dobiCkonosnost.

2. Sola slabega razvoja
Navezuje se na organizacije civilne druzbe in kritike poslovnega obna$anja.
Zagovarja, da naj bi podjetja prevzela odgovornost za SirSe vplive poslovnih
aktivnosti. Sedanja praksa korporativne druzbene odgovornosti preprosto ne
zadoscCa vec temu cilju.
Glede na ta pogled sta nacrtovanje in izvedba druzbenih programov, ki jih
izvajajo podjetja, obi€ajno nezadostna. Veliko kritikov je prepriCanih, da je skrb
za druzbeno pravicnost v domeni drzavne regulative. Najmanj, kar je drzava
obvezana storiti, je, da nadzoruje korporativne druzbene programe. Ce se
drzava ne bi vkljuCevala v ustrezen nadzor in ga izvajala, bi korporativhim
druzbenim iniciativam, kot so korporativni kodeksi poslovanja (angl. codes of
conduct), manjkalo pravilnosti in enotnosti.
Ta Sola smatra, da se druzbena odgovornost podjetij lahko spremeni, na primer
z izboljSanimi odnosi oziroma bolje zastavljenimi in vpeljanimi kodeksi

poslovanja.

Razlogi proti korporativni druzbeni odgovornosti (Baker 2007):

1. Podjetja so v lasti delniarjev: ko se kakrSenkoli denar se porabi za t. i.
druzbeno odgovornost, je to kraja denarja delniCarjev, ki se lahko sami
odlocijo, ali Zelijo darovati denar v dobrodelne namene.

2. Vodilna podjetja, ki poro€ajo o druzbeni odgovornosti, so zgube (angl.
basket case); vodje najucinkovitejSih podjetij ne izgubljajo ¢asa s tem.

3. NaSe podjetje je preveC zaposleno s prezivljanjem tezkih ¢asov, da bi se
ukvarjalo s tem. Ne moremo si privosCiti, da bi izgubili pozornost,
moramo se osredotociti na bistvo podjetja.

4. Odgovornost politikov je, da se ukvarjajo s tem. Ni nasa naloga, da se
vmesavamo.

5. Nimam Casa za to. Moram prodati veC, da doseZzem nas nacrt.

6. Podjetjem je vseeno, saj Zelijo le izkoristiti revne in okolje, da bi dosegli

svoj dobicek.
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Freeman in Liedtka (v Cavett-Goodwin 2007) predstavita sedem razlogov, zakaj

naj ne bi sledili korporativni druzbeni odgovornosti:

1.

Izvori koncepta so sumljivi, saj primarno izvirajo s podrocja ekonomije in
med drugim ne vkljuCujejo zgodovine, vere in kulture.

Vsi razlicni modeli korporativhe druzbene odgovornosti dopuscajo
razloge, ki jih zagovarja Milton Friedman, ki vidi podjetja le kot
pospesevalce dobicka.

Druzbena odgovornost podjetij dopusca previadujo€o poslovno retoriko
kapitalizma: »ljubi ali opusti« (angl. love it or leave it).

Druzbena odgovornost podjetij je inherentno konzervativha — zacne se s
standardno pridobljeno modrostjo, potem pa poskuSa popraviti
nenamerne posledice.

Druzbena odgovornost podjetij z vodenjem menedzerjev, da se
vkljuCujejo v podrocja, ki presegajo njihove sposobnosti, promovira
nesposobnost — gre za popravke druzbenih slabosti.

Druzbena odgovornost podjetij vidi podjetje in druzbo kot medsebojno
lo€eni enoti, vsaka ima jasno etiko, ki se veZe na niz odgovornosti.

Nacin izrazanja pravic in odgovornosti je omejen in v menedZerski praksi

pogosto nepomemben.

Podjetja, Se zlasti manjSa, nimajo dovolj finan¢nih sredstev, ki bi jih lahko

namenila za druge aktivnosti in s tem ne bi ogrozila svojega obstoja. VCasih je

to opravicljivo, v vec€ini primerov pa se da delovati druzbeno odgovorno tudi z

minimalnimi finan¢nimi vlozki oziroma celo brez njih.

Vogel (2006, 43) pravi, da se vsi strinjajo, da morajo podjetja spostovati zakone.

Vogel korporativnhe druzbene odgovornosti ne vidi kot generi€ne strategije za

podjetja, ampak kot niSo za dolo¢ena podjetja: »Druzbena odgovornost podjetij

deluje za dolo€ena podjetja, na dolo€enih podrodjih in pod dolo€enimi pogoji.«

Zagovorniki so si postavili Stiri vprasanja o korporativni druzbeni odgovornosti
(Vogel 2006, 43):

1.

Ali smejo?
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Ali smejo podjetja Zrtvovati dobicek v druzbenem interesu glede na
odgovornosti, ki jih imajo do delnicarjev?

2. Alilahko?
Ali lahko podjetja dolgoro¢no zZrtvujejo svoj dobicek v korist druzbe ali bodo sile,
ki vladajo na mednarodnem konkurenCnem trgu, takSen trud pretvorile v
kratkotrajen poskus?
Avtor predvideva, da se bodo podjetja ukvarjala s korporativho druzbeno
odgovornostjo le v primeru, da ne bodo Zrtvovala dobicka.

3. Ali naj?
Ali bo to vodilo k ucinkoviti porabi druzbenih virov? Natancneje, pod katerimi
pogoji aktivnosti korporativne druzbene odgovornosti povecujejo blaginjo?

4. Ali sploh?
Ali se podjetja sploh obnaSajo tako? Ali nekatera podjetia zmanjSajo svoj
zasluzek s prostovoljnim udejstvovanjem v viogi nadzornika okolja? Ali so

podjetja krepostna?

Zagovorniki druzbene odgovornosti podijetij vidijo v druzbeno odgovornem
ravnanju Stevilne prednosti. Druzbeno odgovorna podjetja naj bi na daljSi rok

dosegala vecje zasluzke.

Trditev, ki skriva v sebi neoliberalisticno logiko razmisljanja, da je edina
prava viloga podjetjia ustvarjanje vecjega dobicka za delniCarje, Ze dolgo
ni ve¢ aktualna. Podobno velja Se za nekatere druge ugovore, ki
omejujejo vlogo podjetia v druzbi. Na primer, da stroSki druzbene
odgovornosti lahko oslabijo konkurenéno moc¢ podjetja ali da podjetje ni
pristojno za reSevanje druzbenih problemov oziroma da bi si s tem
pridobilo Se vecjo druzbeno moc¢. Nacelna trditev, da mora podjetje dati
druzbi vec, kot ji lahko $koduje, je obveljala tudi v poslovni sferi, zato se
zdaj bistveno vec¢ pozornosti kot nekdaj namenja druzbeni odgovornosti
podjetij. To je nedvomno posledica spremenjenih priCakovanj in vrednot
v druzbi, ki so se zacele oblikovati v smeri vecje kakovosti Zivijenja. Tak
trend je po podatkih raziskave o vrednostnih usmeritvah Slovencev iz
leta 1999 zaznati tudi pri nas (Golob 2004).
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2.4 Komuniciranje o druzbeni odgovornosti podijetij

Dandanes postaja komuniciranje o druzbeni odgovornosti podijetij vse
pomembnejSe. O druzbeno odgovornih aktivnostih je treba komunicirati zaradi
morebitnega vpliva na obnaSanje mnenjskih voditeljev, ki zadeva ciljno
organizacijo, in zaradi tehnoloske in komunikacijske revolucije v zadnjih desetih
letih. Globalno komuniciranje ustvarja kontekst, v katerem javno mnenje ne
zaupa organizacijam, ki pretirano poudarjajo druzbeno obnaSanje. Ne glede na
to globalno komuniciranje ustvarja kontekst, v katerem so organizacije bolj
odprte za zunanja pri€akovanja, komunikacija o druzbeni odgovornosti pa
postaja vedno pomembnejsa.

Kljub rasto€i pomembnosti komuniciranja o druzbeni odgovornosti pa se morajo
organizacije tovrstne komunikacije Se nauciti. Zadnje raziskave kazejo, da ima
javnost, Ceprav je pozorna in zahtevna, $e vedno zelo malo informacij o
komunikaciji organizacij o druzbeni odgovornosti. Kljub petdesetletnim
raziskavam druzbene odgovornosti Se vedno ni enotne definicije druzbene
odgovornosti. To podrocje ni le teoreticno in konceptualno Sibko, ampak je tudi
empiricno neraziskano. Enako velja za komuniciranje o druzbeni odgovornosti
(Birth in drugi 2006, 2).

Kljub raznovrstnosti definicij o druzbeni odgovornosti obstajajo tri ravni
komuniciranja o druzbeni odgovornosti (Birth in drugi 2006, 3):

1. odnos med podjetjem in druzbo,

2. odnos med podjetjem in njegovimi delezniki,

3. usmerjenost druzbene odgovornosti k etiki.

Deegan in drugi (v Birth in drugi 2006, 3) pravijo, da je komuniciranje o druzbeni
odgovornosti usmerjeno k zagotavljanju informacij, ki legitimizirajo obnaSanje
organizacije tako, da poskusajo vplivati na podobo podjetja, kot ga vidijo

delezniki in druzba.

Glavna tezava pri komuniciranju o druzbeni odgovornosti je razvoj zavestne

komunikacije. Carrol (v Birth in drugi 2006, 3—4) to poimenuje komuniciranje z
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ustrezno stopnjo preglednosti. Tovrstno komuniciranje podijetju dopusc¢a, da

zasciti svojo podobo in ugled.

Glede na zadnje raziskave so najbolj raziskani in obravnavani trije kanali
komuniciranja o druzbeni odgovornosti (Birth in drugi 2006, 4):

1. Druzbena porocila
Gray in drugi (v Birth in drugi 2006, 4) menijo, da so druzbena porocila glavni
kanal komuniciranja o: »/d/ruzbenih in okoljskih ucinkih organizacije na
doloCene interesne skupine znotraj druzbe in na druzbo kot tako«.

Obstajata dva nacina za pisanje ucinkovitega porocila:

a. Sprejetie mednarodnih standardov poro€anja kot objavljenih smernic za
kakovostna druzbena porocila.
PoroCanje o druzbenih akcijah je prostovoljno, ¢eprav delezniki pritiskajo na
podjetja. Nekatere evropske vlade izvajajo obvezujoCe zakone o porocanju
(Francija, Spanija), medtem ko druge deZele sprejemajo mednarodne
standarde poroCanja, Ceprav obvezujo€ih pravil s strani Evropske unije ni
(Tschopp v Birth in drugi 2006, 4).

b. Potrditev_s strani tretjie osebe predstavlja korak v smeri pridobivanja

kredibilnosti.

Keller (v Birth in drugi 2006, 5) pravi, da je: »/n/ajboljSi nacin, da deleznike
prepriCamo, da je podjetje tako dobro, kot je dobro druzbeno porodilo, ta, da
porocilo pregleda neodvisni svetovalec«.

2. Internetne strani
Clanki in komentarji nam dovoljujejo, da predstavimo pogled podjetia na
doloCeno vpradanje. Mnenja s strani tretje osebe pa dajejo podjetju kredibilnost.
Esrock in Leichty (v Birth in drugi 2006, 5) menita, da ima uporaba spletnih
strani podjetja za vplivanje na javno mnenje ima velik potencial.

3. Oglasevanje
Drumwright (v Birth in drugi 2006, 5-6) je preuCeval povezavo med druzbenimi
in ekonomskimi cilji kampanje. Ugotovil je, da so pogosto lahko skladni, kljub
temu da druzbena dimenzija za oglasevalsko kampanjo predstavlja vrsto
dodatnih teZzav. Drumwright meni, da so kampanje z druzbeno dimenzijo

pogosto kritizirane zaradi kratkoro€nih ekonomskih ucinkov, &eprav imajo
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dolgorocne cilje. Poleg tega menedzment meni, da bo kreativni proces daljsi in

zapletenejSi in da je posledi€no potrebnega veC €asa za druzbeno kampanjo.

Cilji komuniciranja o druzbeni odgovornosti glede na tri strateSke deleznike
(Birth in drugi 2006, 6):

1. Narocéniki
Organizacije imajo drugacne komunikacijske cilie glede na naroCnike.
Komunikacijski cilji pomagajo organizaciji, da se odziva na naroCnikove zahteve
po informacijah:

a. lzboljSanje ugleda s pomodjo druzbene odgovornosti

Kot poudarjata McWilliams in Siegel (v Birth in drugi 2006, 6-7), so druzbeno
odgovorna podjetja v o€eh potroSnikov ugledna. IzboljSanje ugleda z druzbeno
odgovornostjo je pomemben cilj, glede na to, da ugled vpliva na potro$nike
tako, da so zadovoljnejSi z izdelki (zanesljivost, visja kakovost).

b. Doseganje diferenciacije izdelka s pomodgjo druzbene odgovornosti

Komuniciranje o druzbeni odgovornosti pomembno vpliva na prodajo izdelka,
njegovo diferenciacijo in vrednost.
c. Doseganje viSje stopnje zvestobe potroSnikov s pomocjo druzbene

odgovornosti
Jakoby, Kyner in Keller (v Birth in drugi 2006, 7) poudarjajo, da druzbeno

odgovorne organizacije povecujejo zvestobo potrodnikov, odkar se tovrstne
organizacije do klientov obnasajo spostljivejSe, spremljajo njihovo zadovoljstvo
in hitro reagirajo na njihove zahteve, imajo visoke varnostne standarde ter
pregledno komunikacijo o svojih izdelkih.

2. Zaposleni
Dawkins in Lewis (v Birth in drugi 2006, 7) menita, da komuniciranje o druzbeni
odgovornosti med zaposlenimi vpliva na interno komunikacijo.
Druzbeno odgovorni komunikacijski cilji so zato moéno povezani z internimi
komunikacijskimi cilji:

a. Ustvarjanje publicitete in dobrega ugleda z ustnim izroilom s pomoc¢jo

druzbene odgovornosti

Dawkins in Lewis (v Birth in drugi 2006, 7) poudarjata, da zaposleni
predstavljajo mocan kanal, s pomocjo katerega je mogoCe o podjetju

komunicirati na pozitiven nacin.
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b. Povedanje zadovoljstva in pripadnosti zaposlenih s pomodjo druzbene

odgovornosti
Kot menita Bevan in Wilmott (v Birth in drugi 2006, 7), raziskave kaZejo, da

obstaja odnos med zvestobo zaposlenih in druzbeno odgovornostjo podjetja.
Joyner in Payne (v Birth in drugi 2006, 7) pravita, da so zaposleni, ki delajo v
eticnem in druzbeno odgovornem podjetju, temu podjetju bolj predani, ker
postanejo delovne aktivnosti prijetnejSe, kot menijo Mowday in drugi (v Birth in
drugi 2006, 7). Ta cilj je zelo povezan s prejSnjim, saj vecje zadovoljstvo in
pripadnost zaradi druzbene odgovornosti vzbujata medijsko pozornost s
pomocjo ustnega izroCila.

c. Povecdanje privlacnosti podjetjia kot bodocega delodajalca s pomodjo

druzbene odgovornosti

Joyner, Payne, Keller, Bevan in drugi (v Birth in drugi 2006, 7-8) pravijo, da
zaposleni integriteto podijetja in druzbeno odgovorno obnasSanje razumejo kot
pomemben element pri izbiri delodajalca. To pomeni, da je komunikacija
podjetia o druzbeno odgovornih aktivnhostih pomembna pri strategiji
zaposlovanja.

d. ZmanjSevanje fluktuacije zaposlenih s pomodjo druzbene odgovornosti

Kot menita Bevan in Wilmott (v Birth in drugi 2006, 8), obstaja manjSa
verjetnost, da bodo zaposleni organizacijo zapustili, ¢e jo imajo za druzbeno
odgovorno. Maigan (v Birth in drugi 2006, 8) dodaja, da se odhodi Se
zmanjSajo, Ce imajo zaposleni podobne vrednote kot organizacija, za katero
delajo.

3. Delnicarji
Cilji komuniciranja o druzbeni odgovornosti, ki vklju€ujejo delni¢arje, se v celoti
navezujejo na finanéne komunikacijske cilje (doseganje in ohranjanje ugodne
finanCne klime v podjetju, poveCanje in ohranjanje teCajne vrednosti ter
povecanje trgovanja z delnicami).
Poudarek je na dveh ciljih komunikacije o druzbeni odgovornosti, ki podpirata
financne komunikacijske cilje:

a. Povedanje zavedanja o druzbeno odgovornem investiranju v podjetje

Hockerts in Moir (v Birth in drugi 2006, 8) menita, da je cilj komuniciranja o
druzbeni odgovornosti poveCanje zavedanja delniCarjev o druzbeno

odgovornem obnasanju podjetja, in sicer z namenom privabiti investitorje.
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b. Komuniciranje o otipljivih prednostih druzbeno odgovorne strateqije
podietja
Mainelli (v Birth in drugi 2006, 8) navaja, da je druzbena odgovornost

pomembna v primeru zmanjSevanja trenutnega =zasluzka kot posledice
zmanjSevanja prodajnih aktivnosti. Posledi¢no gre verjeti, da je komuniciranje o

druzbeni odgovornosti izjemnega pomena.

Komuniciranje o druzbeni odgovornosti je pogosto razumljeno kot sredstvo, ki
vpliva na ugled podjetja. Tezko je namreC ugotoviti, ali gre za pravo druzbeno
odgovornost, v katero je podjetje usmerjeno, ali le za navidezno druzbeno
odgovornost, ki sluzi le za izboljSanje ugleda podjetja in poveCanje njegove

dobiékonosnosti.
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2.5 Druzbena odgovornost in ugled podijetij

Druzbena odgovornost je ne le pomemben strateski pristop, ampak je prav tako
pomembna pri poudarjanju korporativhega ugleda. Podjetja si ne morejo ve¢
privosciti, da bi se osredotoCala le na interese delniCarjev (maksimizacija
dobi¢ka), ampak morajo upoStevati tudi interese drugih deleznikov -
zaposlenih, skupnosti, drzave. Obstaja namre€ moc¢na povezava med ugledom

podjetja in posledicami, ki jih ima podjetje na tiste, s katerimi se sreCuje.

Delezniki potrebujejo zagotovilo, da se podjetja obnasajo odgovorno, naloga
odnosov z javnostmi (angl. corporate affairs) kot skrbnikov ugleda pa je, da to
zagotovijo in podkrepijo z dokazi. Poleg tega, da skrbijo za priznavanje
podjetniSkega truda s strani zunanjih deleznikov, morajo zagotavljati tudi
aktivnosti in obveznosti znotraj podjetja s predstavitvijo poslovnih ciljev (James
2002).

Odnosi z javnostmi morajo (James 2002):

a. Slediti, poslusati in odgovarjati na zahteve deleznikov znotraj strateSkega
in operativhega okvira — delezniki morajo prepoznati kaj se dela, zakaj in
kako se bo delo nadaljevalo.

b. Pomagati upravi interpretirati priCakovanja deleznikov in predstaviti
oshoven pristop organizacije do druzbene odgovornosti.

c. Zagotoviti, da uspeh ni napacno razumljen kot del marketinga.

d. Priznati, da so vlagatelji vedno zahtevnejsi.

e. Zagotoviti smotrno uporabo notranjih in zunanjih komunikacijskih orodij,
da bi utemeljili obveznosti organizacije (ustvarjanje dialoga, odzivanje na
skrbi in pomisleke, usmerjanje).

f. Razmisliti o naCinu poroCanja o druzbeni odgovornosti znotraj
obstojeCega porocevalskega okvira organizacije.

g. Obdrzati druzbeno odgovornost v sorazmerju — dobra poslovna praksa.

Druzbena odgovornost in ugled sta povezana na dva nacina (Graafland in Smid
2004, 272):
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1. Dostopnost informacij o preteklem delovanju podjetja
Zagotavljanje informacij in preglednosti podjetja deleznikom je glavni vidik
druzbene odgovornosti zato, ker prispeva k javni blaginji. Odgovorno podjetje

spostuje svoje deleznike in posledi¢no ne manipulira z informacijami.

2. Strategija druzbene odgovornosti je sama po sebi naéin, kako
zgraditi dober ugled podjetja

Ugled podjetja je pozitivno povezan z uspeSnim druzbeno odgovornim
delovanjem. Ugled je eden izmed glavnih razlogov, zakaj podjetja namenjajo
svojo pozornost druzbeni odgovornosti (Graafland v Graafland in Smid 2006,
276). Nekatera podjetja zaCnejo namenjati pozornost druzbeni odgovornosti
Sele takrat, ko nek incident pokvari njihov ugled (Tulder in Van der Zwart v
Graafland in Smid 2006, 276). Ugled podjetja je rezultat mnenja deleznikov
skozi €as in temelji na vedenju, delovanju in izkuSnjah podjetja (Balmer v Bibri
2008, 33-34). Ugled podjetja vkljuCuje kolektiven pogled deleznikov na pretekla
dejanja in rezultate organizacije. Za razliko od imidza, na katerega lahko hitro
vplivamo, je treba v ugled vloZiti ve€, poleg tega pa njegove spremembe trajajo
dlje (Fill v Bibri 2008, 33-34). Razlika med ugledom in imidzem je v tem, da
imidz izvira iz nedavnih mnenj, medtem ko ugled temelji na percepciji podjetja,
ki se gradi dalj ¢asa (Balmer v Bibri 2008, 33—34). Ugled podjetja ustvarja
vrednost podjetja za daljSe €asovno obdobje in podjetju omogoc€a graditev
koristnih in trajnih partnerstev z razlicnimi delezniki. Omenjena partnerstva
lahko ustvarjajo strateSke priloznosti, da lahko organizacije razvijejo
konkurenéne prednosti. Formbrun (v Bibri 2008, 33-34) trdi, da so
verodostojnost, zaupanje, zanesljivost in odgovornost kljuéne lastnosti, ki jih

mora podjetje razviti, da bi lahko zgradilo Zeljen in pozitiven ugled.
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3 Sponzorstva in donatorstva

3.1 Opredelitev sponzorstev in donatorstev

Splosno sprejete definicije sponzoriranja kljub mnogim poskusom do danes Se
ni. Stevilni avtorji sponzorstvo opredeljujejo po svoje, opredelitve pa so si v

precejSnji meri podobne in imajo nekatere skupne znacilnosti.

»Sponzorstvo je oblika oglasevalskega sporoCanja, pri katerem sponzor zakupi
doloen delez pozornosti, ki naj bi jo pri tarCnih javnostih s svojim delom
dosegel sponzoriranec: sponzorstvo je posloven in ne dobrodelen odnos med
dvema stranema, pri ¢emer sponzorirani dogodek sluzi kot mnozi¢ni medij«
(Gruban in drugi 1997, 149).

Mednarodni kodeks o sponzorstvu, ki ga je pripravila Komisija za marketing in
oglasevanje Mednarodne trgovinske zbornice (2003), dolo¢a standarde o
eticnem obnasanju, ki naj bi ga spostovali vsi udelezeni v sponzorstvu, bodisi
kot sponzorji, sponzorirane stranke, organizatorji, izvajalci, agencije ali mediji, in
ki ima ob uveljavljanju za ozadje uporabno pravo, ponuja nekaj definicij:

e Sponzorstvo je vsak poslovni dogovor, s katerim sponzor v skupno
korist sponzorja in sponzoriranca, v skladu s pogodbo, zagotavlja
financiranje ali drugacno podporo z namenom povezati sponzorjevo
podobo, blagovno znamko ali izdelek in sponzorsko lastnino v zameno
za pravico do promoviranja takSne povezave in/ali za zagotovitev
doloCenih dogovorjenih neposrednih ali posrednih koristi.

e Sponzor je vsako podjetje oziroma pravna oseba, ki zagotavlja finan¢no
ali drugo podporo sponzorstvu.

e Sponzorirana stranka je vsaka fizicna ali pravna oseba, ki ima doloCene
pravice do sponzorjeve lastnine in od pokrovitelja neposredno ali
posredno prejema podporo, izhajajoCo iz sponzorjeve lastnine.

e Ciljne skupine so javnost, posamezniki ali organizacije, v katere je

usmerjeno sponzorstvo.
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e Medijsko sponzorstvo je sponzorstvo lastnikov medijev (televizija,
radio, publikacije, kino, internet, mobilna ali druga telekomunikacijska
tehnologija).

¢ Donacije in pokroviteljstvo sta obliki nesebicnega dajanja denarja ali
blaga, ki ne prinasata nobenih Kkoristi, moznosti prepoznavanja ali
komercialnega povracila oziroma so ti v omejenem obsegu.

¢ Uvajanje izdelka pomeni njegovo uvajanje v program proizvajalca ali
lastnika licence, obi€ajno namesto placdila ali drugega placljivega

prispevka v okviru programa.

V strokovni literaturi sponzorstvo pogosto obravnavajo skupaj z donatorstvom,
mecenstvom in oglasevanjem, v Sloveniji pa govorimo $e o pokroviteljstvu in
darovalstvu. Glede na razli¢ne instrumente in na naravo odnosa vse omenjene

lahko delimo na poslovne in dobrodelne (Fikus.si 2008).

Sponzorstvo je poslovni partnerski odnos, v katerem se podjetje (lahko tudi vec
podjetij) in sponzoriranec (posameznik ali organizacija) pogodbeno dogovorita
za obojestransko koristno sodelovanje. Sponzor prejemniku nameni sredstva
(denarna ali nedenarna), prejemnik pa se zavezZe, da bo promoviral sponzorja
na dogovorjeni nacin.

Pomembno je natan¢no dolociti, kakSna bo ta promocija, saj se na tak nacin
izognemo morebitnemu poznejSemu sponzorjevemu nezadovoljstvu ali o€itkom,

da ga nismo primerno ali pravilno promovirali (Fikus.si 2008).

Od sponzoriranja imata korist obe strani, tako sponzor kot sponzoriranec,

doloCeno stopnjo koristi pa ima lahko tudi del SirSe javnosti.

»Donatorstvo je dobrodelna dejavnost, pri kateri dobrotnik ne pri€akuje
protiuslug za izkazano dobroto. V tem se lo€i od sponzoriranja, ki je placana
oblika komuniciranja s taréno javnostjo preko objekta sponzoriranja. Donator

pomaga iz moralnih in ne iz poslovnih vzgibov« (Gruban in drugi 1997, 140).

Donatorstvo oz. dobrodelnost je nekomercialna dejavnost, za katero podjetje ne

pricakuje povracila (donatorstvo, mecenstvo). Dobrodelna dejavnost je lahko
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celo anonimna. Prejemnik donacije je lahko pravna ali fizi€na oseba, kar velja
tudi za donatorja.

Pomembno pri donaciji je dejstvo, da donator sredstev prejemniku praviloma ne
da za izvedbo doloCene storitve, ki bi bila tudi donatorju v korist ali bi
neposredno koristila le prejemniku. Namen donacije je Sirsi; s takSno podporo
bo prejemnik skuSal narediti nekaj sploSno dobrega ali pa bo dosegel nek
splosno koristen cilj, ki ga bodo koristili drugi in ne donator ali prejemnik
(Fikus.si 2008).
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3.2 Sponzorstva v trznem komuniciranju

Mednarodni kodeks o sponzorstvu, ki ga je pripravila Komisija za marketing in
oglasevanje Mednarodne trgovinske zbornice (2003), pravi, da je sponzorstvo
postalo eno glavnih virov financiranja tako lokalnih kot mednarodnih dogodkov,
ki vkljuCujejo Sport, umetnost, okolje, medije, Clovekoljubne projekte in projekte
v javno dobro, izobraZevanje in razna druga podrocja. Sponzorstvo koristi SirSi
javnosti, saj omogoca izvedbo ali prenos dejavnosti, ki jih drugace ne bi bilo
mozno izvesti, dogodke pa obogati z dodatnimi ugodnostmi. UspesSno
sponzorstvo  koristi  torej vsem udeleZzenim, vklju€no sponzorjem,

organizatorjem, medijem, izvajalcem, gledalcem in SirSi javnosti.

Sponzorstvo je za podjetja in organizacije pomembno marketin§ko orodje, saj
jim zaradi povezave s sponzorjevo lastnino omogoca ucinkovito izrazanje svojih
sporoCil (npr. dogodek, dejavnost, organizacija, posameznik, mediji ali lokacija).
Sponzorstvo je sestavni del marketinSke strategije, vendar se od drugih oblik
komercialnega komuniciranja ter donacij in pokroviteljstva razlikuje po svojih
ciljih, sporoc€ilu in nadzoru. Lahko gre za enkratno marketin§ko dejavnost, pri
kateri pa se, da bi vplivali na sponzorstvo in povecali svoj vtis, pogosto
uporabljajo Se druga marketinSka sredstva, kot so oglaSevanje, stiki z javnostmi

in promocija.

Gunning (2003, 221-225) predstavlja pet podrocij oziroma oblik sponzorstev:
1. Sport,

2. umetnost,

3. literatura,

4. razstave,

5

. mediji.

Sponzorstvo ponuja moznost doseganja Stevilnih ciljev naenkrat. Schmader in
Jackson (v Friedman 2008) menita, da ima podjetje s pomocjo sponzorstva
naslednje koristi:

1. ZviSevanje ugleda/oblikovanje odnosa potrosnikov
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Podjetja iS€ejo nacine, kako izboljSati svoj ugled pri ciljni publiki. Sponzoriranje
dogodkov, ki so vSeC njihovemu trgu, lahko oblikuje odnos potroSnikov in
pomaga ustvarjati pozitiven odziv.

2. Usmerjanje prodaje
Sponzorstvo, ki je usmerjeno v prodajo, je lahko mocno promocijsko orodje.
Sponzorjem omogoca, da predstavijo lastnosti njihovega izdelka.

3. Ustvarjanje pozitivne publicitete/zviSevanje prepoznavnosti
Vsak sponzor i8Ce Siroko izpostavljenost tako v elektronskih kot tudi v tiskanih
medijih. Pozitivha publiciteta zviSuje prepoznavnost izdelkov/storitev. Razli¢ni
mediji, ki pokrivajo dogodek, lahko vklju€ujejo imena in/ali slike sponzorjev.
Pokritosti s strani medijev se pogosto ne da kupiti, etudi bi bila ta na voljo. Ce
podjetje Zeli povecati pozitivnho publiciteto, mora poskrbeti za obsezno medijsko
kampanjo, da bi se povecala obi¢ajna medijska pokritost. Sponzorstvo lahko
ustvarja medijsko pokritost, ki drugace ne bi bila na voljo.

4. Razlikovanje od konkurence
Ekskluzivno sponzorstvo je pomemben nacin ustvarjanja razlikovanja od
konkurence. Ime podjetja ima priloZznost, da izstopa pred konkurenco. To je Se
posebej pomembno, Ce podjetje Zeli tekmovati s konkurenco, ki ima vi§ji
proracun. Sponzorstvo omogoc¢a manjSim podjetjem, da tekmujejo z vecjimi.

5. Pomo¢ pri ustvarjanju vioge dobrega »korporativnega drzavljana«
Sponzorstvo podjetjiem omogoca, da so videti kot »dobri sosedje.« Podpiranje
skupnosti in prispevanje k njenemu ekonomskemu razvoju je izjemno moc¢no in
ustvarja ogromno naklonjenost.

6. Grajenje poslovnih odnosov, odnosov s potrosniki in odnosov z

zelo pomembnimi gosti
Dogodki s pogostitvijo so vedno zelo priviaCni za podjetja. Dogodki lahko
vkljuCujejo na primer sprejeme zelo pomembnih gostov ali golfske turnirje, s
Cimer se povecujejo priloznosti za spoznavanje klju¢nih kupcev in utrjevanje
poslovnih odnosov. Pomembno je ocenjevanje poslovnih priloZnosti in iskanje

nacinov za uresnicevanje poslovnih ciljev.
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4 Sponzorstva in donatorstva kot del druzbene

odgovornosti podjetja Adecco

Sponzorstvo je lahko druzbeno odgovorno, seveda pa se podjetja ne odlo¢ajo
za sponzorstva iz dobrote ali solidarnosti, ampak imajo vedno ekonomski
oziroma gospodarski motiv, zaradi katerega svoj denar vlagajo v dolo¢eno
dejavnost, ustanovo ali osebo.

Gre za skrbno nacrtovane aktivnosti, s katerimi si Zelijo podjetja s pomocjo
medijev v javnosti izgraditi ugled in imidz.

Prek razli¢nih medijev in s pomocjo sponzorirancev obvescajo javnosti 0 svoji
prisotnosti. Pri doseganju verodostojnosti se obraajo na tiste sponzorirance,
katerih ugled bi jim utegnil pomagati do njihovega cilja. Tako sponzoriranci, v
zameno za finanCna sredstva, s svojim ugledom pozitivho vplivajo na ugled in

imidZ sponzorja.

Donatorstvo pa naj bi bilo izklju€no dobrodelno in najveckrat tudi druzbeno

odgovorno. Donator za podarjena sredstva ne priCakuje nobenega povracila.

Najprej sem analizirala vsebino besedil, s katerimi podjetje Adecco Slovenija z
razlicnimi delezniki komunicira o druzbeni odgovornosti (predstavitvena
broSura, spletna stran in druge interne publikacije). Vkljucila sem tudi
sekundarne podatke, ki omenjajo podjetie Adecco Slovenija v povezavi z
druzbeno odgovornost ter sponzorstvi in donatorstvi (sporo€ila za javnost,

medijske objave).
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4.1 Predstavitev podjetja Adecco

Skupina Adecco je najveCje podjetje na svetu za zagotavljanje storitev na
podrocju upravljanja s Cloveskimi viri. Podjetje je nastalo leta 1996 z zdruzitvijo
podjetij Adia, ki je zaCelo poslovati 1964, in Ecco, ki je zaCelo poslovati 1957.
Trenutno sodi med petsto najveCjih podjetij na svetu. Zaradi nenehnega
prilagajanja zahtevam na trgu dela in delovne sile ter tehnoloSkega razvoja
poslovanje skupine Adecco temelji na mrezi poslovalnic, internetni tehnologiji
ter razvoju novih storitev. Imajo ve¢€ kot 6.600 poslovalnic po svetu in so prisotni
v veC kot Sestdesetih drzavah, kjer oskrbujejo priblizno 145.000 naroCnikov.
Skupina Adecco dnevno po celem svetu zagotavlja delo ve¢ kot 500.000
posameznikom in je zato po velikosti med najvecjimi svetovnimi delodajalci. V
Casu hitrih globalnih sprememb, vse StevilnejSih tehnoloskih izumov in lazjih
dostopov do informacij ter zato, da bi stopili v korak s potrebami trga, okolja in
konkurence, vse vecCjo pozornost usmerjajo v izgradnjo celovite in raznovrstne
spletne podobe, mreZo poslovalnic ter v razvoj specializiranih podro€ij svojega

delovanja (Adecco Slovenija).

Adecco Slovenija je del velike mednarodne skupine Adecco, vodilnega
svetovnega podjetja za upravljanje storitev na podroCju zaposlovanja in
upravljanja Cloveskih virov. Na slovenskem trgu so prisotni od aprila 2000. S
Siroko mrezo lokalnih poslovalnic na obmocju celotne Slovenije, z najboljSimi
tehnoloSkimi reSitvami, z nenehnim nadgrajevanjem in uvajanjem novih storitev
za njihovo ponudbo, upostevajo€ neprecenljive dolgoletne izkuSnje tudi na
mednarodnem podrocju, s hitrim odzivom in najboljSo ceno zagotavljajo izbor

najustreznejSih kandidatov za vse vrste del (Adecco Slovenija).
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4.2 Vrednote in nacela podjetja Adecco

Vrednote in nacCela skupine Adecco so enake za vse podruznice podjetja po

svetu.

Temeljne vrednote (Adecco Group):
1. Timski duh

Njihovo delo in izmenjava najboljSih praks temeljita na vzajemnem

spostovanju in zaupanju. Sodelujejo prek meja, vej in disciplin. Ekipa,
zaupanije in talent so njihove klju¢ne besede.

2. Osredoto€anje na stranke

Njihova strokovnost se kaze v prilagajanju reSitev in povezovanju pravih ljudi.
Zavezani so k ustvarjanju dolgoro¢nega partnerstva med njihovimi sodelavci,
partnerji in strankami. Osredoto¢enost na ljudi s toplim srcem, trezno glavo in
delovnimi rokami je njihova temeljna vrednota.

3. Odgovornost

Njihova celovitost vodi k izboljSanemu delu in Zivljenju ter trajnostnemu
razvoju za prihodnost. So iskren in posten partner za vse interesente v
vsakem trenutku. Spodbujanje pravi€nosti, raznolikosti in enakosti je tradicija
njihovega podjetja.

4. Podjetnistvo

Njihova strast je vodenje skozi posel in inovacije. Spodbujajo pobude pri
odloCanju in ustvarjalne reSitve. Vedno se dodatno potrudijo za optimalno

storitev.

Vodstvena nacéela (Adecco Group):

1. Trezna glava (angl. cool head)

V vodstvu morajo biti ljudje z vrednotami, ki znajo doloCati prednostne naloge,
analizirati in reSevati teZzave, konkretno odgovarjati na vpraSanja in delovati
ustrezno za doseganje skupnih ciljev.

2. Toplo srce (angl. warm heart)

Ljudje, ki ljubijo svoje delo in so se pripravljeni dodatno potruditi.

3. Delovne roke (angl. working hands)



Ljudje, ki se znajo priblizati soCloveku, iz njega privabiti tisto najboljSe, ga
spostovati in ceniti ter so sposobni osredotocCiti svojo energijo na sodelavce in

partnerje za doseganje skupnih ciljev.

Kodeks poslovanja

Nas kodeks poslovanja je zasidran v naSih temeljnih vrednotah in nasih
vodstvenih nacelih in je temeljnega pomena za vse, kar po¢nemo, na
vseh stopnjah poslovanja naSe organizacije. Kodeks je dosti ve¢ kot
samo opis Adeccovih meril izvajanja poslovanja. Je sredis¢e nasih
prizadevanj za spodbujanje pozitivnega in eticnega delovnega vzdu§ja.
Nas kodeks poslovanja opredeljuje merila in pricakovanja, ki jih moramo
izpolnjevati med nas8im delom, in predstavlja osnovo za vsakodnevne
odlocitve, pravi Patrick De Maeseneire, izvr$ni direktor skupine Adecco

(Adecco Group).

Kodeks poslovanja si lahko preberete na spletni strani podjetja Adecco

Slovenija.
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4.3 Druzbena odgovornost podjetja Adecco

V zadnjem poroCilu o druzbeni odgovornosti podjetja Adecco iz leta 2008
Patrick De Maeseneire, izvrSni direktor skupine Adecco, takole nagovori

deleznike podjetja:

Zavezanost skupine Adecco druzbeni odgovornosti izvira iz prepricanja,
da se dandanes poslovni uspeh ne more kupiti na racun bodocih
generacij.  Druzbena  odgovornost  skupine  Adecco  pomeni
prepoznavanje medsebojne odvisnosti med interesi podjetja in njihovimi
delezniki. Kar je dobro za podjetije, mora biti dobro tudi za zaposlene,

kliente, delnicarje, dobavitelje, viado in druzbo ... (Adecco Group).

V poro€ilu so poudarjene tri toCke druzbene odgovornosti (Adecco Group):

1. Varnost

Zagotavljanje varnosti zaposlenih pred groznjami in tveganji delovhega mesta.
2. Sposobnosti

Zaposleni v skupini Adecco imajo izkudnje z razvijanjem talentov,
zagotavljanjem strokovnega vodenja in usmerjanjem kariere posameznika.

3. Integracija

Podjetje Adecco stremi k poStenemu vstopu na trg delovne sile in zagotavljanju
enakih moznosti za vse. Integracija se za¢ne z nediskriminatornimi praksami
njihovih svetovalcev in se nadaljuje s partnerstvi z vladnimi organizacijami z

namenom omogociti vstop prikrajSanim skupinam na trg delovne sile.

»... [sl svojim znanjem, izkuSnjami in referencami Zelimo podjetiem in
kandidatom Se naprej ponujati storitve, ki bodo obojim prinasale dodano
vrednost in hkrati udejanjanju nasega slogana Better Work, Better Life,« je ob
deseti obletnici poudaril Miro Smrekar, direktor podjetja Adecco Slovenija

(Adecco Slovenija).
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4.4 Druzbeno odgovorne aktivnosti podjetja Adecco

Skupina Adecco je kot globalna organizacija pokazala veliko zanimanja za Sport
in ga izbrala kot enega izmed najpomembnejSih kanalov komuniciranja.
Vrednote in filozofija v Sportu se ujemajo z vrednotami skupine Adecco. Timsko
delo, lojalnost, energicnost in uzZivanje Zivljenja so vrednote, ki niso vpete samo
v Sport, temveC po njih Zivijo tudi zaposleni v skupini Adecco. Tesno so
povezani z Sportom, s pomocjo katerega komunicirajo s svojimi naroCniki prek
razli€nih sponzorskih aktivnosti. Poleg FIBE imajo tesne partnerske odnose z
veC S$portnimi organizacijami. S programom zaposlovanja Zzelijo pokazati
Sportnikom, ki bodo povezani s programom, kako lahko skupina Adecco na
najbolj eleganten nacin Sportnikom po koncani Sportni karieri pomaga pri

prehodu v zaposlitev.

Pri Adeccu se pri vsakodnevnem poslovanju srecujejo z mnogimi Sportniki, ki so
zaskrbljeni glede svoje prihodnosti. Za vodilno svetovno podjetje na podrocju
upravljanja s Cloveskimi viri je bilo samoumevno, da se z resnim pristopom
zavzamejo za reSitev te teZzave. Zavedajo se, da imajo Sportniki v povprecju
precej manj moznosti za daljSo kariero v Sportu kot v preteklosti. Mnogi med
njimi imajo malo izobrazbe in zelo malo delovnih izkuSenj izven sveta Sporta.
Dejstvo je, da mnogi Sportniki zakljucijo Sportno kariero v zrelih letih, kar pomeni
teZje vkljuCevanje na trg dela, Se posebej ¢e uposStevamo, da mnogi med njimi
nimajo ustrezne izobrazbe. Ko Sportnik dopolni trideset let, se potreba po
varnem prihodku moc¢no pove€a, vendar je takrat opazno pomanjkanje
sponzorjev. Le malo profesionalnih $portnikov zasluZzi toliko denarja, da jim po
kon&ani Sportni karieri ni treba skrbeti za prihodek. Leta 2000 so se v skupini
Adecco odloc€ili nasloviti to kriticno tezavo z izpeljavo posebnega programa
zaposlovanja za Sportnike v razlicnih drzavah. Njihov cilj je pomagati
Sportnikom, da se izognejo najslabSemu moznemu scenariju, tj. prekinitvi

Sportne kariere brez kakrSnegakoli zaposlitvenega nacrta za prihodnost.

Program zaposlovanja Sportnikov
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Adecco v sodelovanju z Olimpijskim komitejem Slovenije vodi Razvojni program
zaposlovanja Sportnikov, ki profesionalnim Sportnikom pomaga pri prehodu na

trg dela ob koncu njihove Sportne kariere.

»Sportniki so klju¢ Olimpijskega gibanja. Svoje Zivljenje posvetijo $portu in
edino pravilno bi bilo, da jim le ta po koncu Sportne kariere nekaj povrne. To je
velik korak za Olimpijsko gibanje. Veselimo se sodelovanja z Adeccom, ker
verjamemo, da bo slednje v najboljSem interesu za vse Sportnike,« so bile
besede Jacquesa Roggeja, predsednika Mednarodnega olimpijskega komiteja
(MOI), ko je leta 2005 na tiskovni konferenci, skupaj s skupino Adecco, uradno
predstavil skupni Program razvoja zaposlitvene kariere za profesionalne

Sportnike (Adecco Slovenija).

Program je namenjen vsem vrhunskim Sportnikom, ki si Zelijo pridobiti dodatna
znanja in sposobnosti za uspesno prihodnost po Sportni karieri, in vsem mladim
vrhunskim Sportnikom, ki se najveckrat premalo zavedajo pomembnosti razvoja

celostne osebnosti (izobrazba in Sport).

Sportna tekmovanja zahtevajo izredno velik osebni viozek, kar $portnikom
dopusca zelo malo ali skoraj ni¢ Casa za pripravo na Zivljenje po Sportni karieri.
Z Razvojnim programom zaposlovanja $portnikov Adecco Sportnikom pomaga
pri ustvarjanju nove kariere. Program se prilagodi vsakemu Sportniku posebej, v
osnovi pa obsega Stiri korake:

1. Prvi korak je seminar o prehodu v zaposlitev, ki ponuja psiholosko podporo
in vodeno analizo osebnih znanj in sposobnosti. VkljuCuje pripravo orodij za
prijavo na delovno mesto, kot je Zivljenjepis, predstavitveno pismo in igrani
razgovor.

2. Drugi korak vkljuCuje osebnostno analizo s poudarkom na motivaciji,
sposobnostih, potrebnem usposabljanju, finanénih potrebah, geografski
mobilnosti in razpoloZljivosti.

3. Tretji korak se osredotoCa na definiranje Sportnikovega profesionalnega
profila, ciliev in potrebnega usposabljanja ali izobraZevanja. UdeleZenci

skupaj z Adeccovimi strokovnjaki pripravijo osebni razvojni nacrt in vadijo
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razgovore s potencialnimi delodajalci, da pripravijo Sportnike za poslovno
okolje.

4. Cetrti korak se osredotoéa na zaposlitev. Kandidate vkljugijo v
izobraZzevalne teCaje in jih predstavijo sodelavcem v Adeccovih
poslovalnicah glede na geografsko regijo, ki jih zanima. Kot potencialne

sodelavce jih predstavijo Adeccovim naro¢nikom.

V Programu zaposlovanja profesionalnih Sportnikov je od leta 2005 do januarja
2007 na svetovni ravni sodelovalo priblizno 1000 Sportnic in Sportnikov.
Program poteka v 15 drzavah, tudi Sloveniji, kjer so v omenjenem obdobju

sodelovali s 65 Sportnicami in Sportniki.

Trenutek, ko s podpisom pogodbe zacenjamo novo etapo sodelovanja med
Adeccom, OKS in MOK, lahko v imenu Adecca pospremim z mislijo, da nas
Caka Se kar nekaj izzivov na podrocdju integracije Sportnikov iz Sportne v
zaposlitveno kariero. V preteklih Stirih letih sodelovanja v Sloveniji smo si
prizadevali za ¢im boljso seznanjenost Sportnikov z vsemi moznimi oblikami
prehoda iz Sportne v zaposlitveno kariero, Sportnicam in Sportnikom smo
predstavijali proces iskanja dela, nudili individualna svetovanja in iskali
primerne zaposlitve oziroma delovali na podrocju aktivne integracije
Sportnikov na trg dela, je ob podpisu pogodbe poudaril Miro Smrekar,
direktor Adecco Slovenija (Adecco Slovenija).

Dodal je Se: »Verjamemo, da bomo uspeli, imamo jasne, cilje, strategijo, jasno
zacrtane poti in vizijo, predvsem pa mocno Zeljo, ki nas vodi naprej. Kot reCeno,

Se bomo trenirali in rezultati ne bodo izostali« (Adecco Slovenija).

Win4Youth

Globalna iniciativa Win4Youth daje zaposlenim priloZznost, da aktivno prispevajo
in predstavljajo vrednote podjetja: timski duh, podijetniStvo in druzbeno
odgovornost. S kolesarjenjem zbirajo sredstva, s katerimi Zeli Adecco pomagati
otrokom in mladim, ki so se znasli v tezkih okolis€inah, ustvariti perspektivho

prihodnost.
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Adecco je leta 2011 organiziral dobrodelno akcijo, v kateri so zaposleni po
vsem svetu s kolesarjenjem prispevali sredstva za dobrodelne namene. Za
vsakih pet kilometrov, ki so jih v akciji prekolesarili zaposleni in njihovi poslovni
partnerji, je Adecco namenil en ameriSki dolar trem dobrodelnim organizacijam,
ki pomagajo otrokom. Cilj akcije je bil, da vsi udelezenci skupaj prekolesarijo
razdaljo, enako dvanajstkratni poti okoli sveta, kar pomeni 500.000 kilometrov.

Organizacije, za katere Adecco zbira sredstva, se ukvarjajo z otroci in jim nudijo

razvoj in nove vescine za samostojen razvoj in moznost zaposlitve.
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4.4 1Sponzorstva in partnerstva

KoSarkarska zveza Slovenije

Adecco Slovenija se je junija 2009 pridruZil pokrovitellem KoSarkarske zveze
Slovenije (KZS), ki podpirajo vse reprezentance koSarkarskih selekcij, tako
moskih kot Zenskih, ne glede na starostno kategorijo. OdlocCitev, da pristopijo
kot sponzor KZS, izvira iz strateSke usmeritve skupine Adecco, ki je ze vrsto let
pokrovitelj Stevilnih Sportnih dogodkov (olimpijske igre v Torinu 2006, v Sidneyju
2000, Euro 2000, FIBA, uradni HR-partner olimpijskih iger v Londonu 2012 ...).
Timsko delo, lojalnost, vztrajnost in energi¢nost, torej vrednote, ki so mocno

povezane s tistimi v Sportu, so iziemno pomembne tudi zaposlenim v Adeccu.

Kosarkarska Sola Sanija Bedirovi¢a

Adecco Slovenija je ponosni pokrovitelj koSarkarske Sole Sanija Becirovica.
Nastala je v sodelovanju s KK Maribor. Namenjena je deCkom in deklicam,
starejSim od Sest let. Za tiste iz prve triade (od prvega do tretjega razreda
osnovne Sole) pa so razvili poseben program »lgriva koSarka« s prirejenimi
pravili, nizjimi koSi in manjSimi Zogami. V koSarkarski Soli so zbrali Stevilne
izobrazene kadre, na Celu z odlicnimi trenerji, s trenerjem za telesno pripravo,
pedagoginjo, psihologom ter z ekipo mojstrov svetovnega spleta, oblikovanja in
promocije. V Adecco Slovenija so ponosni, da bodo kot eden od glavnih
pokroviteljev lahko del kakovostno zastavljenega projekta. Verjamejo, da bo
sodelovanje med KS Sanija Begiroviéa in Adecco Slovenija v slovensko okolje
prineslo Stevilne pozitivne spremembe in nove dimenzije razmiSljanja. K
projektu so se pridruzili, saj si v Adecco Slovenija Zelijo, da bi mlade Sportnike
Ze od samega zaCetka obravnavali kot celovite osebnosti. V ta namen pa je
potrebno, da vsi delezniki strnejo moci: trenerji, starsi, izobrazevalne ustanove
in mediji. Zelijo si, da bi mladi tudi med Sportno kariero ohranili stik z

izobrazevanjem, prijatelji in druzino ter pozneje tudi s trgom dela.

Uradni HR-partner Evropskeqga koSarkarskega prvenstva 2013

Adecco Slovenija je ekskluzivni partner za iskanje zaposlenih za organizacijo

Evropskega koSarkarskega prvenstva, ki ga Slovenija gosti leta 2013. Uspesno
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so zakljucili iskanje in selekcijo za najbolj izpostavljeno mesto prvenstva, in
sicer za direktorja Evropskega prvenstva 2013, ki je postal AleS Kriznar,do

zacCetka pa bodo poiskali Se veC€ sodelavcev za vsa podrocja organizacije.

Zdruzenje delodajalcev Slovenije

Adecco Slovenija je strokovni partner Zdruzenja delodajalcev Slovenije (ZDS).
Zdruzenje delodajalcev Slovenije je prvo prostovoljno gospodarsko interesno
zdruzenje v Sloveniji, ki zastopa in Sciti interese delodajalcev Ze od leta 1994.
Socialno partnerstvo med delodajalci, vlado in sindikati omogo¢a urejenost
odnosov na socialno-ekonomskem podrocju in stabilne pogoje poslovanja za
podjetja. Ugotavljanje pravih interesov delodajalcev in skupno oblikovanje
staliS¢ v odnosu do socialnih partnerjev je v tem procesu predpogoj za uspesno

uveljavljanje priCakovanj in zahtev delodajalcev.

Zlata nit

Adecco Slovenija je bil strokovni partner Zlate niti, zato si je prizadeval, da je bil
seznam podijetij, ki so se prijavljala k projektu, iz leta v leto daljSi. S promocijo
podjetniSke inovativnosti, primerov dobrih praks na podrocCju zaposlovanja ter
kakovosti delovnih mest se je navedena praksa uveljavila kot zgled in navdih za
celotno poslovno in SirSe okolje. Na spletni strani Zlate niti so zaposleni v
podjetju Adecco enkrat na mesec, vsako Cetrto soboto v mesecu, obijavili

strokovni nasvet s podrocja svojega delovanja.

Za vecjo mobilnost

Adecco Slovenija je bil partner projekta Za vec€jo mobilnost. Zdruzenje
delodajalcev Slovenije je v sodelovanju s Stevilnimi organizacijami od meseca
aprila 2008 do septembra 2009 izvajalo projekt z naslovom »Za vecjo
mobilnost« oziroma »For Better Mobility«. Cilj projekta je bil odstraniti ovire
za vecjo geografsko in poklicno mobilnost v Sloveniji in tudi iz drugih drzav v

Slovenijo.
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4.4 .2Donatorstva

Vsi otroci okoli 2500 napotenih sodelavcev v Adecco Slovenija so v Solskem
letu 2007/2008 prejeli po tri Solske zvezke. Z akcijo so v podjetju Zeleli popestriti
zaCetek novega Solskega leta in otroke spodbuditi, da skrbijo za svoje izdelke.
Merila izbire najlepSega zvezka so bili vezani na urejenost, doslednost, izvirnost
pri uporabi barv, fotografij ter dodatnega uporabljenega materiala. Ker so otroci
razlicnih starostnih skupin, je bilo prav tako treba upoStevati razmerje med

starostjo otroka ter urejenostjo zvezka.

V takratni akciji so v Adecco Slovenija prejeli ve€ kot trideset zvezkov, nagradili
pa so pet otrok. Vsakemu od njih so odprli transakcijski racun in nanj nakazali

osemdeset evrov.

V Adecco Slovenija se Zelimo zahvaliti vsem otrokom, ki so nam zaupali in
ob koncu Solskega leta posredovali svoje priljubljene $olske zvezke.
Navduseni smo nad odzivom otrok, predvsem pa nad njihovim trudom in
pozitivnim pristopom. Zvezki so resnic¢no ¢udoviti, dobro ohranjeni in urejeni.
Izbira najlepSih je bila resni¢no zelo tezko delo. Z velikim veseljem bomo
tudi v Solskem letu 2008/2009 akcijo ponovili in otrokom podarili nove Solske
zvezke, je poudaril Miro Smrekar, direktor Adecca Slovenija (Adecco

Slovenija).

V drugi Cetrtini leta 2009 je Adecco Slovenija razlicnim ustanovam podaril osem
racunalnikov, nekaj pohistva ter deset kilogramov bombonov. Natancneje je
podjetie Zavodu Emma, Centru za pomo¢ zrtvam nasilja, podarilo raCunalnik,
Varni hisi Celje dva racCunalnika ter deset kilogramov bombonov, Varni hisi
Ljubljana dva raCunalnika, SOS-telefonu v Ljubljani tri racunalnike, Domu za

brezdomce v Celju pa dve omari za oblacila in tri skoraj nove postelje.

V' zadnjih dveh mesecih smo v podjetiu Adecco Slovenija reorganizirali
naSe poslovanje in prilagodili poslovne procese. Posledi¢no smo se odlocili,

da nekaj uporabnih predmetov podarimo pomoci potrebnim. Vsi se



zavedamo, da v dana$njih zaostrenih razmerah prav vsaka pomoc in
drobna gesta mnogim polep$a dan in jim povrne nasmeh. Prav racunalniki
dandanes predstavijajo nepogreSljiv del naSega Zzivljenja, predvsem pa
tistim neprofitnim ustanovam, Ki jih potrebujejo pri svojem delu. Odzvali smo
se tudi na potrebe Doma za brezdomce v Celju, ki so se zelo razveselili
podarjenih kosov pohiStva, je akcijo takrat komentiral Miro Smrekar, direktor

Adecca Slovenija (Adecco Slovenija).



4.4.3 Prostovoljstva

10. aprila 2007 je podjetje Adecco Slovenija izbranim Clanom reprezentance
brezdomcev, ki so prvi¢ zastopali Slovenijo na 5. mednarodnem svetovnem
prvenstvu brezdomcev v nogometu, nudilo celostno podporo izobrazevanja in
svetovanja na podroCju zaposlovanja, in sicer s ciliem, da trenutnim

brezdomcem omogoci aktivnejSe vkljuCevanje na trg dela.

Zavod 69, uradni partner mednarodnega projekta Homeless World Cup, in
podjetje Adecco Slovenija, sta podpisala pogodbo o sodelovanju, s katero je
Adecco Slovenija izbranim igralcem slovenske nogometne reprezentance nudil
celostno podporo na podrocju zaposlovanja. Projekt se je izvajal v ve€ korakih,
primarna prizadevanja pa so bila v smeri seznanjanja z vsemi potrebnimi
informacijami, na osnovi katerih so si bili ¢lani slovenske reprezentance
brezdomcev sposobni izoblikovati realna priCakovanja glede zaposlitvenih
moznosti. S pomocjo svetovanja in praktiénih primerov so igralci dobili
priloznost, da se aktivno vkljucijo na trg dela in delovne sile. V poslovalnicah
Adecco Slovenija so organizirali brezplaéne individualne svetovalne ure, kjer so
¢lanom slovenske reprezentance brezdomcev skusali ¢im bolj priblizati osnove
trga dela in delovne sile (kako iskati zaposlitev, kako napisati prosSnjo, na koga
se obrniti, kako se urediti za zaposlitveni intervju, kako se obna$ati na
razgovoru, seznanjanje z zaposlitvenimi moznostmi v okviru Zelja in zmoznosti

posameznika ...).

Skupina Adecco kot vodilna kadrovska agencija je zelo vpeta v druzbeno okolje
in seznanjena s tezavami na podroCju zaposlovanja, s katerimi se srecujejo
skupine, ki jih projekt Homeless World Cup vkljuCuje. Ciline skupine
brezdomcev v tem projektu so bili namreC odvisniki od drog ter alkohola v
programih odvajanja, begunci in iskalci azila. Edini pogoj je bil, da so vsi starejSi
od Sestnajst let. Zato so tako v skupini Adecco kot tudi v Adeccu Slovenija
podprli projekt, ki skuSa marginalne skupine s pomocjo Sporta vkljucCiti v
druzbeno zZivljenje ter soCasno ozavestiti SirSo javnost o problematiki

marginalnih skupin.



Adecco Slovenija je za Mladinsko svetovno prvenstvo v umetnostnem drsanju
od 6. do 11. marca 2006 usposobil trideset hostes, od katerih jih je dnevno
svoje delo opravljalo Sestnajst, in sicer tako na samem prizoriS€u tekmovanja
kot tudi v hotelih, kjer so bili tekmovalci in gostje nastanjeni. Dela, ki so jih
hostese prostovoljke opravljale, so bila usmerjanje obiskovalcev ob drsaliS€ih in
seznanjanje z novimi informacijami, skrb za red in Cisto€o na prizoris€ih ter
udobno pocutje vseh udelezencev, strezba pijace in prigrizkov pomembnejSim
gostom. Tiste, ki so bile odgovorne za delo v hotelih Domina Grand Media Hotel
in Hotel Lev, so dajale gostom osnovne informacije glede odhodov in prihodov
avtobusov, glede rezultatov tekmovanj in o nadaljnjem urniku tekmovanj ter

druge informacije, vezane na dogodke in znamenitosti Ljubljane in Slovenije.
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5 Intervjuji

Primarne podatke sem zbirala s pomocjo neusmerjenih intervjujev, ki sem jih
opravila s Stirimi zaposlenimi v podjetju Adecco Slovenija. Intervjuji so bili dober
vir podatkov moje raziskave. Namenski vzorec intervjuvancev sem izbrala glede
na podrocCja dela, s katerimi se ukvarjajo posamezni intervjuvanci, in s pomocjo
predlogov vodje marketinga in odnosov z javnostmi, Viviane Zorz. V intervjujih
so sodelovali:

1. Miro Smrekar, direktor

2. Matej Fabjan, financni direktor

3. Anja Besli¢, vodja programa za zaposlovanje Sportnikov

4

. Viviana Zorz, vodja marketinga in odnosov z javnostmi

Izbrala sem dve vodilni osebi, saj tako o druzbeni odgovornosti kot o
sponzorstvih in donatorstvih v veliki meri odlo€a menedzment, njihove odlocitve
pa se kazejo navzven. Drugi dve intervjuvanki pa se z druzbeno odgovornostjo,
sponzorstvi in donatorstvi tako ali drugae vsakodnevno sreCujeta v okviru

svojega delovnega mesta.

Intervjuvanci so bili o intervjujih in njihovi temi prehodno obveSCeni po
elektronski posti. Intervjuji so potekali v ¢asu med 31. avgustom 2010 in 1.
aprilom 2011. Dva intervjuja sem izvedla po telefonu (direktor in financni
direktor), dva pa po elektronski posti (vodja programa za zaposlovanje
Sportnikov in vodja marketinga in odnosov z javnostmi). Natan¢na vprasanja iz

intervjujev so navedena v prilogah.

V intervjujih, ki sem jih izvedla v podjetju Adecco, se je izkazalo, da
intervjuvanci druzbeno odgovornost podjetja pojmujejo celostno in predvsem
SirSe od sponzorskih in donatorskih aktivnosti. Njihovi pogledi na druzbeno
odgovorno podjetje so podobni. Izpostavijo nujno potrebno dobro sodelovanje z
vsemi delezniki. Anja Besli¢, vodja programa za zaposlovanje Sportnikov, meni,

da je druzbeno odgovorno tisto podjetje, ki dejavno skrbi za druzbeno okolje.
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»Druzbeno odgovornost razumem kot odnos do vseh deleznikov — strank,
zaposlenih, kandidatov. V svojem ravnanju moras misliti na vse deleznike in
potem ne more$ delati slabo. Sele ko deluje$ v interesu vseh deleZnikov,

delujes druzbeno odgovorno« (Smrekar 2011).

Druzbeno odgovornost razumem kot eticno odgovornost v povezavi s
pravno odgovornostjo. DruZzbeno odgovorni smo, ker spoStujemo
delovnopravno zakonodajo, kar se med drugim odraza tudi v nizkem
Stevilu kazenskih postopkov v primerjavi z drugimi podjetji sive
ekonomije. Adecco zagotavija enako plaCilo zaposlenim, ne delamo
razlik. Ne Zelimo, da nas javnost vidi kot podjetje, ki ¢im manj vioZi in ¢im
vec dobi. Zelimo biti zanesljiv partner kupcem, dobaviteljem, delavcem in
tudi druzbi (davki in prispevki) (Fabjan 2011).

Druzbeno odgovorno podjetje je podjetje, ki se zavzema za trajnosten in
pozitiven doprinos svojemu lokalnemu okolju. Odlo¢a se za druzbeno
odgovorne akcije, ki ne prinesejo le trenutne vecje prepoznavnosti,
temveC omogocajo trajnostni razvoj lokalnega okolja. Podjetje lahko pri
tem sklepa dolgoro¢na partnerstva z drugimi organizacijami (nevladne

organizacije, drustva, ...) (Zorz 2010).

»Druzbeno odgovorno je podjetje, ki dejavno skrbi za druzbeno okolje. Podjetje,
ki vodi pozitivno politiko do svojega bliznjega in daljnega okolja, ki sodeluje pri
humanitarnih akcijah, ki skrbi za ekoloski vidik delovanja, ki je druZini prijazno
podjetje« (Besli¢ 2010).

Intervjuvanci se strinjajo s Stiridelno definicijo druzbene odgovornosti, a le
Viviana Zorz, vodja marketinga in odnosov z javnostmi, najbolj povezuje
filantropi€no odgovornost z druzbeno odgovornostjo podjetja. Anja Besli¢, vodija

programa za zaposlovanje Sportnikov, pa izpostavi eticno odgovornost.

Osnova druzbene odgovornosti podjetja je pravna odgovornost; ta nam
pove, kaj je dovoljeno in kaj ni. Sledi ji ekonomska odgovornost; podjetje,

ki ni ekonomsko ucinkovito, na dolgi rok ne more delovati. Ko gre
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podjetju slabSe, se vioga do deleznikov spremeni; ali lastnik popusti ali
zaposleni trpi ali druzba izgubi. Eti¢cna odgovornost je nadgradnja pravne;
Zelimo biti med prvimi desetimi podjetji v Sloveniji. Podjetje mora zrasti
c¢asovno in mentalno, gre Cez Zivljenjski cikel. Najpozneje se zacne

filantropi¢na odgovornost (Smrekar 2011).

»Sam bi druzbeno odgovornost podjetja razvrstil takole: pravna, eti¢na,
ekonomska in filantropicha odgovornost. Vsak zaposleni je seznanjen s
Kodeksom poslovanja in po opravljenem treningu (racunalnidki program) se s

podpisom zaveze k njegovemu spostovanju« (Fabjan 2011).

Adecco izvaja Stevilne sponzorske aktivnosti. Intervjuvanci postavijo Sportne
aktivnosti na prvo mesto, saj jim Sport tako v poslovnem svetu kot tudi v
zasebnem Zivljenju veliko pomeni. Viviana Zorz, vodja marketinga in odnosov z
javnostmi, poudari sodelovanje s KoSarkarsko zvezo Slovenije in omeni tudi
program zaposlovanja Sportnikov, ki je znan predvsem oZji javnosti. Anja Beslic,
vodja programa zaposlovanja Sportnikov, pa seveda izpostavi program, ki ga

vodi.

Posebej bi izpostavil sodelovanje s KoSarkarsko zvezo Slovenije, katere
sponzor je od leta 2009 naprej tudi Adecco. Sodelujemo tudi v dobrodelni
akciji Win4Youth, programu, ki ga promovira skupina Adecco. Adecco v
Svici se je odlo¢il nameniti doloéena sredstva za socialno ogroZene
(Filipini, Brazilija, Gr¢€ija). Za vsakih pet prekolesarjenih kilometrov bo
Adecco podaril en dolar. Sodelujejo zaposleni in narocniki, vsaj trije
socasno na kolesih. Poleg dobrodelnosti gre tudi za povezovanje
zaposlenih in naroCniki. Omenil bi §e program zaposlovanja Sportnikov.
Sportniki predstavijajo skupino ljudi v druzbi, ki potrebujejo posebno

pozornost pri vstopu na trg delovne sile (Smrekar 2011).

»NajodmevnejSe je sodelovanje s KoSarkarsko zvezo Slovenije, zaradi katere
smo delezni precejSnjega pozitivnega odziva narocnikov. Ne le zaradi vabil na
tekme, ampak tudi zaradi promocije Slovenije v svetu. V javnosti se poskusamo

predstaviti kot najzanesljivejsi partner pri sodelovanju« (Fabjan 2011).
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Namen in viSina sredstev za sponzorske in donatorske aktivnosti sta v veliki
meri v rokah lastnikov oziroma skupine Adecco. ViSina sredstev je odvisna tudi
od dobrega poslovanja podjetja. Seveda pa morajo biti sponzorske in
donatorske aktivnosti v povezavi z aktivnostmi podjetja, kot meni Viviana Zorz,

vodja marketinga in odnosov z javnostmi.

Sredstva so materialna, na primer sponzorstvo KoSarkarske zveze
Slovenije ali akcija Win4Youth, in nematerialna, na primer Program
zaposlovanja $portnikov, kjer namesto denarja namenimo Svoj cas.
Adecco se osredotoCa le na izbrane projekte, na podroCja naSega
delovanja (zaposlovanje in $port). Tisto, kar lahko damo, ne Zelimo deliti

na manjSe dele (Smrekar 2011).

»Vodstvo v Adeccu Slovenija (direktor in financni direktor) predlaga sponzorske
in donatorske aktivnosti ter sredstva, ki jih v tujini odobrijo ali pa ne. Ce je bilo
poslovanje zadovoljivo, ni tezko nameniti nekaj sredstev tudi za sponzorstva in

donatorstva. Pri manjSih zneskih imamo avtonomije ve€« (Fabjan 2011).

Adecco se po mnenju Viviane Zorz, vodje marketinga in odnosov z javnostmi,
za druzbeno odgovorne aktivnosti odlo¢a predvsem zaradi prepoznavnosti
podjetja in njegove vkljuCenosti v lokalno okolje. lzpostavi Se, da druzbena

odgovornost vpliva na uspesSnost podjetja.

»Okolica mora izvedeti za te aktivnosti. Vzemimo za primer akcijo Win4Youth,
kjer se je treba le usesti na kolo in ze nekomu pomaga$. Gre za spodbujanje
zaposlenih in naroCnikov, da se usmerijo v delovanje. Ne gre za samohvalo,

ampak za spodbujanje drugih« (Smrekar 2011).

»Aktivnosti imajo dva motiva, osebnega in poslovnega. Gre za promocijo
drzave v povezavi z nacionalno zavestjo, ki se zdruzi v skupne cilje: priti v
dolo€en krog ljudi, sklepati poznanstva z naroCniki, pomagati ekipam, na primer

koSarkarski, ki potem promovira drzavo — in krog je sklenjen« (Fabjan 2011).
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»NasSe druzbeno odgovorne aktivnosti vplivajo predvsem na prepoznavnost
Adecca. Kar pa se sponzorstev in donatorstev tiCe, gre za zdaj za ekonomsko
logiko, in sicer nas sponzorstvo posredno pripelje do novih poslov« (Besli¢
2010).

Intervjuvanci poudarjajo tudi ekonomski vidik. Pomembno je razmerje med
vlozkom in dobickom. Treba je poudariti, da gre pri sponzorskih aktivnostih za
dolgotrajen proces, kjer rezultati niso nujno takoj vidni, ampak se pokazejo Sele

Cez nekaj Casa. Seveda obstaja tudi doloCen element tveganja.

»V vecini primerov je v ozadju neka ekonomska logika, ki pa se predvsem v
Sloveniji ve€inoma ne izide, saj smo enostavno premajhen trg. Velikokrat so
sredstva za te aktivnosti dodeljena glede na osebne nagibe, poznanstva in Zelje

vodstva podjetja« (Besli¢ 2010).

Podjetnisko delovanje in motivacija lastnikov;, kaj bom dobil na podlagi
vioZenega oziroma kaj dam in kaj dobim. Na zaletku se zaradi strahu
pred izgubo polagajo ¢im jasnejsi racuni, pozneje postane tveganje vecje
in ti koristi na dolgi rok. V¢asih vioZimo, ¢eprav vemo, da se nam ne bo
takoj povrnilo. S trajno aktivnostjo se nam stroSek povrne. Gre torej za

dolgotrajen proces (Smrekar 2011).

Vsi intervjuvanci se strinjajo, da so druzbeno odgovorne aktivnosti v skladu z
dejavnostjo podjetja in vrednotami zaposlenih. Izpostavijo aktivhosti v povezavi
s Sportom, saj se tako podjetje kot tudi zaposleni lahko poistovetijo z
vrednotami, ki veljajo v Sportu. Poudarijo timski duh in ciljno usmerjenost. Anja
Besli¢, vodja programa za zaposlovanje Sportnikov, meni, da ni vedno povsem

tako, in poudari Se ekonomski vidik.

Podjetje gre blizu svoje dejavnosti, tudi naroCniki in zaposleni se s to
dejavnostjo poistovetijo. Pomembne so tudi osebne preference, tudi od
tega je odvisno, ¢emu se bo namenil denar. KoSarka je ljub sport, toliko

bolj tistim, ki poznajo celotno logiko oziroma ozadje. Vrednote in
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struktura zaposlenih vplivajo na druzbeno odgovornost podjetja.

Odlocitve vodilnih vplivajo na vse zaposlene (Smrekar 2011).

»Veliko povezav je med Sportom in menedZmentom, na primer doseganje
dobrih rezultatov, poistovetenje z ekipo. Tip Sporta je odvisen od dejavnosti, s
katero se podjetje ukvarja. KoSarka je timski Sport, prav tako delujemo v nasem
podjetju« (Fabjan 2011).

Ce se druzbeno odgovorne aktivnosti ne skladajo, potem lahko podjetje
doseze nasprotni ucCinek, saj to pomeni, da podjetje ne stoji za svojimi
vrednotami. Za nase podjetje veljajo podobne vrednote kot v $portu, zato
smo velik podpornik Sporta in Sportnikov. NaSe druzbeno odgovorne
aktivnosti bi se morale vedno skladati z naSo dejavnostijo in naSimi
vrednotami, vendar Zal ni vedno tako. V ozadju so verjetno predvsem

ekonomski razlogi (Besli¢ 2010).

Adecco sponzorira KoSarkarsko zvezo Slovenije zato, ker vidi povezavo
med koSarko in svojimi vrednotami (timski duh, ...). Javnost spozna, katere
vrednote upoStevamo pri nasem delu, kakSen je na$ nacin dela in kaksna
naSa organizacijska kultura. Javnost Adecco povezuje s koSarko in
vrednotami, ki jih ta $port predstavija. Ze dejstvo, da se podjetie odloéi, da
bo del svojih sredstev prostovoljno namenilo za druzbeno odgovorne
aktivnosti, pokaze vrednote podjetja in vodilnih v podjetju. Dodatno se
vrednote v podjetju pokazejo z nacinom vodenja druzbeno odgovornih

aktivnosti in programov (Zorz 2010).
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6 Sklep

Stroka najpogosteje uporablja stiridelno klasifikacijo Archieja Carrolla (1991), ki
druzbeno odgovornost deli na ekonomsko, zakonsko, eti¢no in filantropi¢no
odgovornost. V teoriji in praksi je veliko podobnih opredelitev, ki se pomensko

precej prekrivajo, nekatere pa sluzijo celo kot sopomenke.

Evropska komisija v Zeleni knjigi druzbeno odgovornost deli na notranjo
dimenzijo, ki zadeva druzbeno odgovorne prakse znotraj podjetja (zaposleni) in
zunanjo dimenzijo, ki se Siri prek podjetij v lokalne skupnosti in poleg zaposlenih

vklju€uje Se delniCarje in deleznike (poslovni partnerji, dobavitelji, potrosniki).

Glavne kritike druzbene odgovornosti se nanasajo predvsem na neupravicenost
stroSkov za druzbeno odgovorne aktivnosti. Edina odgovornost, ki jo ima

podjetje do svojih deleznikov, je ustvarjanje dobicka.

Komuniciranje oziroma poro¢anje o druzbeni odgovornosti je izrednega pomena
zaradi preglednosti poslovanja podjetja, je pa tudi problemati¢no, saj velja
oCitek, da podjetja poudarjajo druzbeno odgovornost z namenom povecevanja
ugleda. V vecCini primerov gre za enosmerno komunikacijo podjetij z delezniki,

medtem ko je v praksi dvosmerne komunikacije premalo.

Druzbena odgovornost lahko na ugled vpliva le v daljSem €asovnhem obdobiju,

zato tovrstne dejavnosti potrebujejo strategijo.

Sponzorstvo je poslovni partnerski odnos, v katerem se podjetie in
sponzoriranec s pogodbo dogovorita za medsebojno sodelovanje, od katerega
bosta oba imela korist. Donatorstvo je dobrodelna dejavnost, kjer donator ne

priCakuje nicesar v zameno.
Intervjuvanci podjetia Adecco se strinjajo s Stiridelno definicijo druzbene

odgovornosti, le komponente si razlicno sledijo. Posebej poudarijo ekonomsko

komponento. Prepri¢ani so, da gre pri sponzorskih aktivnostih za dolgotrajen
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proces, pri katerem rezultati nimajo takojSnjega ucinka, obstaja pa tudi doloCen
element tveganja.

Adecco izvaja Stevilne sponzorske aktivnosti, intervjuvanci pa na prvo mesto
postavijo medijsko najbolj izpostavleno aktivhost, torej sponzorstvo
KoSarkarske zveze Slovenije. Intervjuvancem Sport tako v poslovnem svetu kot
tudi v zasebnem Zivljenju veliko pomeni.

Adecco se za druzbeno odgovorne aktivnosti odloCa predvsem zaradi
prepoznavnosti podjetja in njegove vklju€enosti v lokalno okolje. Intervjuvanci

se zavedajo vpliva druzbene odgovornosti na ugled podijetja.
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Priloga A: Vprasalnik

1. Kako pojmujete druzbeno odgovornost? Kako mora delovati podjetje, da
deluje druzbeno odgovorno?

2. Katera izmed odgovornosti je najbolj povezana s pojmom druzbene
odgovornosti podjetja: ekonomska, zakonska, eti¢na ali filantropi¢na?

3. Katere druzbeno odgovorne aktivnosti izvajate v podjetju?

4. Kdo se odlo¢a, katerim druzbeno odgovornim aktivnostim bodo sredstva
namenjena?

5. Zakaj se odloCate za druzbeno odgovorne aktivnosti ter z njimi tudi za
sponzorstva in donatorstva?

6. Ali so vaSe druzbeno odgovorne aktivnosti v skladu z dejavnostjo podjetja in

vrednotami zaposlenih?
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Priloga B: Intervju z Mirom Smrekarjem, direktorjem

podjetja Adecco
Kranj—Ljubljana (telefon), 1. 4. 2011 ob 11.30.

1. Kako pojmujete druzbeno odgovornost? Kako mora delovati podjetje, da
deluje druzbeno odgovorno?
Druzbeno odgovornost razumem kot odnos do vseh deleznikov — stranke,
zaposlenih, kandidatov. V svojem ravnanju moras misliti na vse deleznike in
potem ne more$ delati slabo. Sele ko deluje$ v interesu vseh deleznikov,
delujes druzbeno odgovorno.
2. Katera izmed odgovornosti je najbolj povezana s pojmom druzbene
odgovornosti podjetja: ekonomska, zakonska, eti¢na ali filantropi¢na?
Osnova druzbene odgovornosti podjetja je pravna odgovornost; ta nam pove,
kaj je dovoljeno in kaj ni. Sledi ji ekonomska odgovornost; podjetje, ki ni
ekonomsko ucinkovito, na dolgi rok ne more delovati. Ko gre podjetju slabse, se
vloga do deleznikov spremeni; ali lastnik popusti ali zaposleni trpi ali druzba
izgubi. EtiCna odgovornost je nadgradnja pravne; zZelimo biti med prvimi
desetimi podjetji v Sloveniji. Podjetje mora zrasti asovno in mentalno, gre ez
Zivljenjski cikel. Najpozneje se zacne filantropi¢na odgovornost.
3. Katere druzbeno odgovorne aktivnosti izvajate v podjetju?
Posebej bi izpostavil sodelovanje s KoSarkarsko zvezo Slovenije, katere
sponzor je od leta 2009 naprej tudi Adecco. Sodelujemo tudi v dobrodelni akciji
Win4Youth, programu, ki ga promovira skupina Adecco. Adecco v Svici se je
odlo¢il nameniti doloCena sredstva za socialno ogrozene (Filipini, Brazilija,
Grcija). Za vsakih pet prekolesarjenih kilometrov bo Adecco podaril en dolar.
Sodelujejo zaposleni in naroCniki, vsaj trije sofasno na kolesih. Poleg
dobrodelnosti gre tudi za povezovanje zaposlenih in naro€nikov. Omenil bi Se
program zaposlovanja $portnikov. Sportniki predstavljajo skupino ljudi v druzbi,
ki potrebujejo posebno pozornost pri vstopu na trg delovne sile.
4. Kdo se odlo¢a, katerim druzbeno odgovornim aktivnostim bodo sredstva
namenjena?
Sredstva so materialna, na primer sponzorstvo KoSarkarske zveze Slovenije ali

akcija Win4Youth, in nematerialna, na primer Program zaposlovanja Sportnikov,
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kjer namesto denarja namenimo svoj ¢as. Adecco se osredotoCa le na izbrane

projekte, na podrocja nasega delovanja (zaposlovanje in Sport). Tisto, kar lahko

damo, ne Zelimo deliti na manjSe dele.

5. Zakaj se odloCate za druzbeno odgovorne aktivnosti ter z njimi tudi za
sponzorstva in donatorstva?

Podjetnisko delovanje in motivacija lastnikov; kaj bom dobil na podlagi

vlozenega oziroma kaj dam in kaj dobim. Na zacCetku se zaradi strahu pred

izgubo polagajo ¢im jasnejSi raCuni, pozneje postane tveganje vecje in ti koristi

na dolgi rok. V&asih vlozimo, ¢eprav vemo, da se nam ne bo takoj povrnilo. S

trajno aktivnostjo se nam stroSek povrne. Gre torej za dolgotrajen proces.

6. Ali so vaSe druzbeno odgovorne aktivnosti v skladu z dejavnostjo podjetja in
vrednotami zaposlenih?

Podjetije gre blizu svoje dejavnosti, tudi naroCniki in zaposleni se s to

dejavnostjo poistovetijo. Pomembne so tudi osebne preference, tudi od tega je

odvisno, cemu se bo namenil denar. KoSarka je ljub Sport, toliko bolj tistim, ki

poznajo celotno logiko oziroma ozadje. Vrednote in struktura zaposlenih

vplivajo na druzbeno odgovornost podjetja. Odlocitve vodilnih vplivajo na vse

zaposlene.
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Priloga C: Intervju z Matejem Fabjanom, finanénim direktorjem

podjetja Adecco
Kranj—Ljubljana (telefon), 1. 4. 2011 ob 10.00.

1. Kako pojmujete druzbeno odgovornost? Kako mora delovati podjetje, da
deluje druzbeno odgovorno?

Druzbeno odgovornost razumem kot etiCno odgovornost v povezavi s pravno

odgovornostjo. Druzbeno odgovorni smo, ker sposStujemo delovnopravno

zakonodajo, kar se med drugim odraza tudi v nizkem Stevilu kazenskih

postopkov v primerjavi z drugimi podjetji sive ekonomije. Adecco zagotavlja

enako placilo zaposlenim, ne delamo razlik. Ne Zelimo, da nas javnost vidi kot

podjetje, ki &im manj vloZi in &m veé& dobi. Zelimo biti zanesljiv partner kupcem,

dobaviteljem, delavcem in tudi druzbi (davki in prispevki).

2. Katera izmed odgovornosti je najbolj povezana s pojmom druzbene
odgovornosti podjetja: ekonomska, zakonska, eti¢na ali filantropi¢na?

Sam bi druzbeno odgovornost podjetja razvrstil takole: pravna, eti¢na,

ekonomska in filantropicha odgovornost. Vsak zaposleni je seznanjen s

Kodeksom poslovanja in po opravljenem treningu (racunalnidki program) se s

podpisom zaveze k njegovemu spostovanju.

3. Katere druzbeno odgovorne aktivnosti izvajate v podjetju?

NajodmevnejSe je sodelovanje s KoSarkarsko zvezo Slovenije, zaradi katere

smo delezni precejSnjega pozitivnega odziva narocnikov. Ne le zaradi vabil na

tekme, ampak tudi zaradi promocije Slovenije v svetu. V javnosti se poskusamo

predstaviti kot najzanesljivejSi partner pri sodelovanju.

4. Kdo se odlo¢a, katerim druZzbeno odgovornim aktivnostim bodo sredstva
namenjena?

Vodstvo v Adeccu Slovenija (direktor in finan¢ni direktor) predlaga sponzorske

in donatorske aktivnosti ter sredstva, ki jih v tujini odobrijo ali pa ne. Ce je bilo

poslovanje zadovoljivo, ni tezko nameniti nekaj sredstev tudi za sponzorstva in

donatorstva. Pri manjsih zneskih imamo avtonomije vec.

5. Zakaj se odloCate za druzbeno odgovorne aktivnosti ter z njimi tudi za

sponzorstva in donatorstva?
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Aktivnosti imajo dva motiva, osebnega in poslovnega. Gre za promocijo drzave
vV povezavi z nacionalno zavestjo, ki se zdruZi v skupne cilje: priti v dolocen krog
ljudi, sklepati poznanstva z naro¢niki, pomagati ekipam, na primer koSarkarski,
ki potem promovira drzavo — in krog je sklenjen.

6. Ali so vaSe druzbeno odgovorne aktivnosti v skladu z dejavnostjo podjetja in

vrednotami zaposlenih?

Veliko povezav je med Sportom in menedzmentom, na primer doseganje dobrih
rezultatov, poistovetenje z ekipo. Tip Sporta je odvisen od dejavnosti, s katero
se podjetje ukvarja. KoSarka je timski Sport, prav tako delujemo v nasem

podjetju.

62



Priloga C: Intervju z Anjo Beslié, vodjo programa za
zaposlovanje Sportnikov v podjetju Adecco
Ljubljana (elektronska posta), 31. 8. 2010

1. Kako pojmujete druzbeno odgovornost? Kako mora delovati podjetje, da
deluje druzbeno odgovorno?

Druzbeno odgovorno je podjetje, ki dejavno skrbi za druzbeno okolje. Podjetje,

ki vodi pozitivno politiko do svojega bliznjega in daljnega okolja, ki sodeluje pri

humanitarnih akcijah, ki skrbi za ekoloski vidik delovanja, ki je druZini prijazno

podjetje.

2. Katera izmed odgovornosti je najbolj povezana s pojmom druzbene
odgovornosti podjetja: ekonomska, zakonska, eti¢na ali filantropicna?

EtiCna odgovornost.

3. Katere druzbeno odgovorne aktivnosti izvajate v podjetju?

Program zaposlovanja Sportnikov po Sportni karieri.

Kdo se odloCa, katerim druzbeno odgovornim aktivnostim bodo sredstva

namenjena?

Na to morajo odgovoriti odgovorni.

4. Zakaj se odloCate za druzbeno odgovorne aktivnosti ter z njimi tudi za
sponzorstva in donatorstva?

NasSe druzbeno odgovorne aktivnosti vplivajo predvsem na prepoznavnost

Adecca. Kar pa se sponzorstev in donatorstev tie, gre za zdaj za ekonomsko

logiko, in sicer nas sponzorstvo posredno pripelje do novih poslov. V vecini

primerov je v ozadju neka ekonomska logika, ki pa se predvsem v Sloveniji

vecinoma ne izide, saj smo enostavno premajhen trg. Velikokrat so sredstva za

te aktivnosti dodeljena glede na osebne nagibe, poznanstva in Zelje vodstva

podjetij.

5. Ali so vaSe druzbeno odgovorne aktivnosti v skladu z dejavnostjo podjetja in
vrednotami zaposlenih?

Ce se druzbeno odgovorne aktivnosti ne skladajo, potem lahko podjetje doseze

nasprotni ucinek, saj to pomeni, da podijetje ne stoji za svojimi vrednotami. Za

nase podjetje veljajo podobne vrednote kot v Sportu, zato smo velik podpornik

Sporta in Sportnikov. Nase druzbeno odgovorne aktivnosti bi se morale skladati
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Z naso dejavnostjo in nasimi vrednotami, vendar zal ni vedno tako. V ozadju so

verjetno predvsem ekonomski razlogi.



Priloga D: Intervju z Viviano Zorz, vodjo marketinga in

odnosov z javhostmi v podjetju Adecco
Ljubljana (elektronska posta), 15. 10. 2010

1. Kako pojmujete druzbeno odgovornost? Kako mora delovati podjetje, da
deluje druzbeno odgovorno?

Druzbeno odgovorno podijetje je podjetie, ki se zavzema za trajnosten in

pozitiven doprinos svojemu lokalnemu okolju. Odlo¢a se za druzbeno

odgovorne akcije, ki ne prinesejo le trenutne vecCje prepoznavnosti, temvec€

omogocajo trajnostni razvoj lokalnega okolja. Podjetje lahko pri tem sklepa

dolgoro¢na partnerstva z drugimi organizacijami (nevladne organizacije,

drustva, ...).

2. Katera izmed odgovornosti je najbolj povezana s pojmom druzbene
odgovornosti podjetja: ekonomska, zakonska, eti¢na ali filantropicna?

Filantropi¢na odgovornost.

3. Katere druzbeno odgovorne aktivnosti izvajate v podjetju?

Sponzorstvo koSarkarske zveze Slovenije, program zaposlovanja Sportnikov, ki

je znan predvsem oZji javnosti.

4. Kdo se odlo¢a, katerim druzbeno odgovornim aktivnostim bodo sredstva
namenjena?

Sponzorske in donatorske aktivnosti so odvisne od aktivnosti podjetja, te pa

dolocajo lastniki. Pomembne so aktivnosti, ki so odmevne v javnosti, preprosto

zaradi razloga, da javnost sploh izve za njih. Morajo pa biti take aktivnosti dobro

nacrtovane in imeti smotrn cil].

5. Zakaj se odloCate za druzbeno odgovorne aktivnosti ter z njimi tudi za
sponzorstva in donatorstva?

Zaradi prepoznavnosti podjetja in vklju¢evanja podijetja v lokalno okolje. Na

ugled podjetja najbolj vpliva aktivnost, ki ima konkreten pozitiven uginek. Sirse

oglaSevanje doseze SirSi krog ljudi, vendar predvsem na ravni prepoznavnosti.

Najvecji ucinek na razumevanje aktivnosti podjetja pa imajo aktivnosti, ki

vklju€ujejo javnosti podjetja.

6. Ali so vase druzbeno odgovorne aktivnosti v skladu z dejavnostjo podjetja in

vrednotami zaposlenih?
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Adecco sponzorira KoSarkarsko zvezo Slovenije zato, ker vidi povezavo med
koSarko in svojimi vrednotami (timski duh, ...). Javnost spozna, katere vrednote
upoStevamo pri nasem delu, kakSen je na$ nacin dela in kakSna nasa
organizacijska kultura. Javnost Adecco povezuje s koSarko in vrednotami, ki jih
ta Sport predstavlja. Ze dejstvo, da se podjetje odlo&i, da bo del svojih sredstev
prostovoljno namenilo za druzbeno odgovorne aktivnosti, pokaze vrednote
podjetja in vodilnih v podjetju. Dodatno se vrednote v podjetju pokazejo z

nacinom vodenja druzbeno odgovornih aktivnosti in programov.
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