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DruZbena odgovornost v marketinski strategiji: primer KD Zivljenje

Poslovne dejavnosti v podjetjih so vse pogosteje usmerjene tudi na podrocje druzbene
odgovornosti. Podjetja morajo, da bi zadostila sodobnim ekonomskim zahtevam, aktivno
iskati ravnotezje med lastnimi interesi in interesi okolja. Zato morajo razvijati in izvajati
ustrezne prakse, ki temeljijo na druzbeno odgovornih konceptih. Veliko vlogo pri oblikovanju
ustrezne strategije v podjetju imajo lastniki in managerji. Tako je delovanje podetij v veliki
meri odvisno od vrednot vodilnih, ki s svojimi odlo¢itvami posredno in neposredno vplivajo
na razvoj druzbe. V diplomskem delu obravnavam tematiko druzbene odgovornosti podjetij z
vidika marketinske strategije, ki predstavlja prvo vez med podjetjem in druzbo. V nalogi
najprej opredelim pojma druzbena odgovornost in marketinSka strategija ter ju povezem.
Predstavim mozne naine implemetacije strateSkega izvajanja druzbene odgovornosti. V
prakti¢nem delu naloge skozi $tudijo primera podjetja KD Zivljenje prikazem implementacijo
in delovanje pojma v praksi. Primer dokazuje, da je za uspesSno izvajanje druZbene
odgovornosti pomemben strateski pristop, ki vkljuCuje zavestno odlocitev vodstva podjetja,
identifikacijo vrednot, definiranje klju¢nih deleznikov ter nacrtno in vodeno izvajanje
druzbeno odgovornih aktivnosti.

Kljuéne besede: druzbena odgovornost, marketinska strategija, marketinSka orodja,
implementacija.

Social Responsibility in marketing strategy: primer KD Zivljenje

Business activities in companies are increasingly focusing on the area of social responsibility.
To meet modern economic demands, companies need to actively seek balance between their
own interests and those of the environment. Because of that they need to develop and
implement appropriate practices based on social responsible concepts. A large role in
developing appropriate strategies is in hands of the company's owners and managers. Thus,
the companies’ practices largely depend on the values of their leaders and their decisions
which can have direct and indirect influence on the development of society. In diploma I
discuss corporate social responsibility in terms of marketing strategy, which is the first link
between business and society. First, I define concepts of social responsibility and marketing
strategy and also discuss how they are linked with each other. Furthermore I introduce
possible ways of implementing corporate social responsibility strategy into organization.
Through the case study I present the implementation and operation of the concept in company
KD Zivljenje. Findings from the case study confirm that for a successful implementation of
social responsibility company needs a strategic approach which involves a conscious decision
of management, uncovering values, identifying key stakeholders and also planned and
managed implementation of socially responsible activities.

Key words: social responsibility, marketing strategy, marketing tools, implementation.
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1 UVOD

Druzbena odgovornosti je tema, ki zadnja leta v dnevnih razpravah in polemikah zaseda prvo
mesto po popularnosti. Koncept druzbene odgovornosti in njegova priljubljenost izvirata iz
sprememb in stanj, ki so posledica neoliberalistiéne globalizacije' (Podnar in Golob 2003a).
Tezave sodobnega sveta, kot so podnebne spremembe, ki povzrocajo naravne katastrofe,
svetovna financ¢na kriza in rastoCe socialne razlike ter posledi¢no spremembe vrednot v
druzbi, krepijo pricakovanja in zahteve po druzbeno odgovornem obnaSanju do vseh v okolje
vpetih akterjev. Skladno s spremembami vrednot v druzbi se je spremenil pogled na podrocje
vedenja podjetij, saj se le-ta morajo, ¢e zelijo ohraniti svojo legitimnost, prilagoditi zahtevam

casa (Janci¢ 1999).

Ustvarjanje dobicka oziroma ¢im vi§je donosnosti je temeljni cilj in merilo uspeSnosti
vsakega podjetja, vendar v zadnjih nekaj desetletjih vse bolj postaja pomembna tudi zavest,
da je podjetje neloc¢ljivo povezano z druzbo in okoljem. Od podjetja se danes pricakuje, da
posluje in se vede druzbeno odgovorno, saj sta vsaj dolgorocno od tega odvisna tudi njegova
uspesnost ter ugled. Vse ve¢ podjetji se hkrati tudi zaveda, da druzbeno odgovorno poslovanje

lahko prinese konkuren¢no prednost (Podnar in Golob 2003a).

Delati zgolj zaradi koristi druzbi in okolju je visokolete¢a ideja. Ker podjetje ni dobrodelna
ustanova, se v doloCene aktivnosti usmeri le, ¢e je posledica tega znizanje stroskov, povecanje
ugleda ali posledi¢no vecji dobicek. Druzbena odgovornost pravzaprav ni samoiniciativa
podjetja, ampak je odgovor na narascajoce povprasevanje po produktih in storitvah, ki so bolj
varni in zmanj$ujejo negativni vpliv na okolje. Vse ve¢ podjetji vlaga svoje napore in tudi
finan¢na sredstva v zdruzevanje dveh ciljev: ustvarjanje dobicka in druzbeno odgovorno

poslovanje.

Danes si ne predstavljamo vec uspesSnega podjetja, ki za doseganje svojih ciljev ne uporablja
ustrezno nacrtovane marketinSke orientacije. Osnovo ali temelj izbrane marketinske

orientacije v podjetju predstavlja maketinska stategija. Jedro maketinske stategije predstavlja

! Neoliberalizem je sklop ekonomskih politik, katerih centralna vrednota je ideja o prostem trgu oziroma pravilo
konkurence. Osnovna znacilnost neoliberalizma je neumeSavanje drzave, oznac¢imo ga pa lahko tudi s pojmi,
kot so deregulacija, privatizacija, zmanjSevanje javnih izdatkov za socialo in izni¢evanje koncepta skupnosti
(Martinez in Garcia v Podnar in Golob 2002, 953). Neoliberalni globalisti model gospodarske ureditve, ki
temelji na klasi¢nih liberalnih nacelih, prilagajajo globanemu okviru, kar zanje pomeni, da bo cel sve delezen
prednosti liberalizacije trga: dviga zivljenjskega standarda, gospodarske ucinkovitosti in demokracije ter
tehnoloskega razvoja (Steger v Podnar in Golob 2002, 954).
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uspesno izbran in izvajan maketinski splet. Klju¢no vprasanje za podjetje predstavlja izbira
ucinkovitih kanalov in elementov marketin§kega komuniciranja. Marketing predstavlja vez
med podjetjem in druzbo, zato je druzbena odgovornost pravzaprav odgovornost marketinga

(Lazer v Golob 2004a, 880).

1.1 Stuktura dela in metodologija

Cilj pricujoce naloge je pokazati, da je za podjetje pomembno, da druzbeno odgovorno
delovanje umesti v jedro svoje poslovne strategije. Teze, ki jih obravnavam skozi diplomsko
delo so:

1. zahteve in pritiski po druzbeno odgovornem poslovanju narasc¢ajo,

2. stratesko nacrtovana, usmerjana, izvajana in komunicirana druzbena odgovornost podjetju
prinasa poslovne koristi ali prednosti,

3. motivi za druzbeno odgovorno poslovanje so predvsem strateske narave,

4. vrednote podjetja oziroma vodilnih v podjetju vplivajo na nacin, kako podjetje uresnicujete

druzbeno odgovornost.

V prvem poglavju diplomskega dela na podlagi obstojece literature najprej definiram koncept
druZbene odgovornosti in ugotavljam, zakaj je dobro biti druzbeno odgovorno podjetje. V
drugem poglaju se posvecam marketinskemu konceptu, ki predstavlja prvo vez mez podjetjem
in druzbo. Osredoto¢am se na marktinsko strategijo in nadalje na marketinsko komuniciranje.
V tretjem poglavju se ukvarjam s povezovanjem obeh konceptov. Navedem mozne
implementacije druzbene odgovornosti v strategijo podjetja. Zanima me tudi, kdaj so
druzbeno odgovorne iniciative podjetja u€inkovite. Na kratko tudi predstavim implementacijo
in komuniciranje druzbene odgovornosti v slovenskih podjetjih. Teoreticni del naloge
nadgrajujem s prikazom delovanja koncepta v praksi, in sicer s Studijo primera v podjetju KD

Zivljenje, d. d.



2 DRUZBENA ODGOVORNOST PODJETJA

Sodobna razprava o druzbeni odgovornosti podjetij izvira iz ZDA, kjer se je zacela z izidom
¢lanka nobelovca Miltona Fridmana leta 1970. Fridman je zapisal, da se podjetje ne bi smelo
ukvarjati z vpraSanji, ki niso neposredno povezana z njegovim temeljnim poslanstvom, ki je
vetanje dobicka®. Stirideset let kasneje nekateri §e vedno soglasajo, da ima Friedman prav,
vendar nih¢e ve¢ ne zanika, da je odgovornost podjetij resni¢na in potrebna (Toth 2008, 13).
Ce je $e pred nekaj desetletji veljalo preprianje, da so podjetja odgovorna izkljuéno svojim
lastnikom, »morajo danes presegati zgolj z zakonom zadane dolznosti in se vkljuciti v
reSevanje Stevilnih novih problemov, katere so v marsi¢em povzro€ila tudi sama« (Janci¢
2002, 4). Podjetja morajo, zato da bi obstala, ustvarjati dobi¢ek v razmerah visoke ekoloske in
eti¢ne angaziranosti (Janci¢ 1999).

»Bistvo ideje o druzbeni odgovornosti podjetij je skrito v novi "druzbeni pogodbi"

, na katero
mora pristajati poslovni svet v ¢asu spremenjenih druzbenih in okoljskih razmer« (Janci¢
2002, 4). Druzbena odgovornost podjetja se pravzaprav rodi, ko podjetje prizna, da s svojim
delovanjem pusca sledi tako v naravnem kot druzbenem okolju in obenem za svoja dejanja

prevzame tudi odgovornost.

Razlage, kaj je resni¢na in potrebna odgovornost podjetij, se med avtorji razlikujejo. Splosno
evropsko pojmovanje se je razsirilo na osnovi definicije, ki ga je v "Zelenem dokumentu" leta
2001 prvi¢ predstavila Evropska komisija. V njem je druzbena odgovornost podjetja
opredeljena kot »koncept, znotraj katerega podjetja na prostovoljni osnovi in v sodelovanju z
delezniki v svoje poslovanje vkljucujejo skrb za druzbene in okoljske zadeve« (Green Paper
2006, 5).
Stirje glavni trendi so po mnenju avtorjev "Zelenega dokumenta" poveéali pomen druzbene
odgovornosti (v Podnar in Golob 2003a):

— nova pricakovanja in zanimanja drZavljanov, potroSnikov, mnenjskih voditeljev in

vlagateljev v kontekstu globalizacije in velikih druzbenih sprememb,
— vpliv socialnih kriterijev na odloc¢itve vlaganj (tako posameznikov v vlogi potroSnikov,

kot institucij v vlogi investitorjev),

? Poznan tudi kot Friedmanova zabloda (ang. Friedmans misconception).

3 Z druzbeno pogodbo se dve ali ve¢ oseb zaveZe, da si bodo s svojimi prispevki (denar, stvar, pravica, terjatev,
storitev, dopustitev ali opustitev, ki ima premoZenjsko vrednost) prizadevale doseci z zakonom dopustni skupni
namen, kot je doloCen v pogodbi.



— povecana zaskrbljenost glede unicevanja in zato ogrozenosti okolja, ki ga povzroca
industrija,
— transparentnost poslovnih aktivnosti kot posledica medijev, moderne informacijske in

komunikacijske tehnologije.

Oktobra 2011 je Evropska komisija prenovila prvotno definicijo. Zadnja ekonomska kriza je
namre¢ povzrocila, da se je zaupanje potrosnikov v podjetja in ekonomije Se zmanjSalo, hkrati
pa se je pozornost javnosti na poslovanje podjetij Se povecala. Z novo definicijo Zeli Evropska
komisija ustvariti pogoje za trajnostni razvoj in odgovorno podjetnistvo ter obenem zagotoviti
dolgoro¢no zaposlovanje. Duzbeno odgovornost podjetij na novo opredeljuje kot
»odgovornost, ki jo imajo podjetja, ker vplivajo na druzbo«. Da bi v popolnosti udejanjala
nov koncept druzbene odgovornosti, morajo podjetja vzpostaviti proces, ki bo v njihovo
strategijo in poslovne dejavnosti intergrial druzbene, okoljske, eti¢ne in ¢lovekove pravice ter
skrb za potros$nike. V samem procesu morajo podjetja tesno sodelovati s svojimi delezniki, s
ciljem, da maksimizirajo ustvarjanje vrednosti tako za lastnike kot tudi za vse deleznike in
celotno druzbo. Hkrati morajo v samem procesu podjetja zaznati in prepreciti mozne

negativne ucinke (Evropska komisija 2011, 6).

Druzbena odgovornost je povezana tudi s t. i. pristopom trojnega izzida (Triple Bottom Line
Approach). Po njem mora biti trajnostna organizacija podjetja finanno zanesljiva,
zmanjSevati ali minimizirati mora negativne vplive na okolje in hkrati delovati v skladu z
druZzbenimi pricakovanji. Ta pristop je povezan z idejo, da mora podjete poslovati
dobickonosno in pri tem obenem biti okoljsko in druzbeno odgovorno. To lahko doseze z
uravnavanjem srategtegij za doseganje druzbenih, ekonomskih in okoljskih ciljev (Elkington

1999).

Druzbena odgovornost podjetja je povezana z idejo korporativnega trajnostnega razvoja.
Pojem trajnostni razvoj na ravni podjetja oznacuje sinonim za druzbeno odgovornost. Podjetje
deluje trajnostno, kadar zagotavlja celovitost svojega delovanja s hkratnim doseganjem

ekonomskih, socialnih, okoljskih in eti¢nih kriterijev (Potocan 2004).
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Svetovni gospodarski svet za trajnostni razvoj (WBCSD)' v definiciji iz leta 1998
korporativno druzbeno odgovornost opredeljuje kot »stalno zavezanost podjetja, da se bo
obnasalo eti¢no in prispevalo h gospodarskemu razvoju, obenem pa izboljsevalo kakovost
zivljenja delavcev in njihovih druzin kot tudi lokalne skupnosti in §irSe druzbe«. Omenja pet
prednostnih podrocij: ¢lovekove pravice, pravice zaposlenih, varstvo okolja, vkljuCevanje v

skupnost in odnosi z dobavitelji (Svetovni gospodarski svet za trajnostni razvoj 1999).

Popularnost pojma dokazuje tudi Stevilo drugih izrazov, ki se uporabljajo v strokovni
literaturi, medijih, objavah in porocilih podjetij: korporativna druzbena odgovornost
(corporate social responsibility), podjetje kot dober drzavljan ali korporativno drzavljanstvo
(corporate citizenship), korpotativna filantropija (corporate filantophy), druzbeno doniranje
(corporate giving), druzbeno vkljuevanje (corporate community involvment), druzbeno
delovanje (corporate social preformance), korporativni druzbeni marketing (corporate societal
marketing). Stevilénost izrazov dodatno zamegljuje pravo naravo pojma druZbena

odgovornost podjetja (Pedersen 2006).

2.1 Definicija druzbene odgovornosti podjetja

Najveckrat citiran ali najbolj znan model druZzbene odgovornosti je Carrollov koncept z iz leta
1979, za katerega je znacilno, da uposteva predhodne ugotovitve Stevilnih avtorjev s tega
podrocja (Golob 2004a, 875). Avtor predstavi koncept druzbene odgovornosti skozi skupek
Stirth komponent odgovornosti. Ekonomska in zakonska odgovornost sta temeljni in
zahtevani, eti¢na odgovornost je pricakovana, filantropska odgovornost pa zaZelena.

1. Ekonomska odgovornost

S svojo dejavnostjo mora podjetje proizvajati dobrine ali ponujati storitve, ki jih druzba zeli in
obenem dolgoro¢no zagotavljati dobic¢ek lastnikom podjetja. Z dobickom je mogoce izvajati
druge dimenzije druzbene odgovornosti. Druzbeno neodgovorno je podjetje, ki posluje z
izgubo.

2. Zakonska odgovornost

Nana$a se na uposStevanje zakonov doloCenih prek pravne regulative. Praksa pa kaze, da

zakoni predstavljajo le minimalen standard in le redko zajamejo kompleksnost realnosti.

* Svetovni gospodarski svet za trajnostni razvoj (ang. World Business Council for Sustainable Development —
WBCSD) je idejno zasnoal Svicarski tovarnar, Stephan Schmidheiny, z namenom ozavesc¢anja podjetij o njihovi
neizpodbitni vlogi pri pri kreirnanju trajnostnega razvoja.
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3. Eti¢na odgovornost

Se veZe na tisto prakso in aktivnosti, ki jo druZba bodisi pri¢akuje ali prepoveduje, ceprav le-
te niso nujno zapisane v zakonih. Podjetja naj bi prostovoljno in vnaprej ugotavljala druzbene
spremembe, interese in pri¢akovanja ter v skladu s tem, ne glede na zakon, tudi ravnala.

4. Filantropska odgovornost

Pri tej dimenziji gre za prostovoljne aktivnosti v podjetju, torej takSne, ki jih ne zahtevajo
zakoni in eticni standardi. Najveckrat gre pri tem za razlicne humanitarne in dobrodelne
akcije. Gre za dejanja, katere druzba ponavadi zeli, da jih podjetje izvaja, vendar ne sprejema

podjetje kot neeti¢no, ¢e podjetje pri tem ne sodeluje (Carroll 1991).

V praksi predstavlja najvec¢jo tezavo v podjetju konfliktnost razlicnih odgovornosti. Najvecji
konflikt je med ekonomsko in ostalimi odgovornostmi. Najpogosteje je predstavljen kot
konflikt med dobi¢kom in odgovornostjo do druzbe (Jakli¢ 2009). McAlister in drugi (2005)
opozorijo, da so posamezne komponente Carrollovega modela med seboj velikokrat povezane
in intergirane. V realnosti imajo ekonomske odlocCitve druzbene posledice in tudi obratno,
zato so meje med ekonomskimi in druzbenimi cilji velikokrat nejasne ali zabrisane (Pedersen

2006).

2.2 Delezniski koncept

Poleg lastniskega ali delniarskega pogleda, ki ga ponuja klasi¢na ekonomija, v katerem je v
sredis¢u odgovornost do lastnikov, se je v zadnjem obdobju razvil delezniski koncept podjetja
(Freeman v Janc¢i¢ 2002). Podjetje po tem pristopu ni odgovorno le delnicarjem, temvec
celemu spletu déleznikov. Kaj pa so délezniki (angl. stakeholders)? Med deleznike torej poleg
delnicarjev (angl. shareholders) priStevamo tudi druge skupine. Danes najbolj klasi¢na
definicija deleznikov iz leta 1984 je Freemanova, ki se glasi: »Delezniki so katerakoli skupina
ali posameznik, ki lahko vpliva ali pa je vplivan s strani podjetja, ko to skusa dosegati svoje
oziroma imajo v njej nek "delez". Toth (2009, 31) govori o konceptu zainteresiranih

udeleZencev: vsi tisti, na katere obstoj podjetja kakorkoli vpliva.

Jakli¢ (2009) opredeli druzbeno odgovornost managerjev in podjetja kot odgovornost do vseh

interesnih skupin in trdi, da ta element postaja vedno bolj pomemben za ekonomski uspeh
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podjetja. Model interesnih skupin (delezniski pristop) pravi, da mora manager enakovredno
zadovoljevati vse interesne skupine, ki ga obdajajo. Deli jih na primarne in sekundarne.
Primarne skupine so nujne za izvajanje osnovnega poslanstva podjetja in predstavljajo vse
neposredne povezave. Mednje uvrsca naslednje skupine:

— zaposlenti,

lastniki/delnicarji,

— kupci,

dobavitelji,

konkurenti,

prodajalci,

posojilodajalci.
Sekundarne skupine niso neposredno povezane z osnovnim poslanstvom podjetja. Gre za
druge druzbene skupne, ki izrazijo interes ali zaskrbljenost zaradi aktivnosti podjetja, ki
nastajajo v snovnem poslanstvu ali funkciji podjetja. Mednje uvrsca naslednje skupine:

— lokalne skupnosti,

— druzbeni aktivisti,

— mediji,

— poslovno interesne skupine (npr. Gospodarska zbornica),

— tuje vlade,

— domace vlade,

— javnost.
Delezniski koncept ima kljucno vlogo, ko govorimo o druzbeni odgovornosti podjetja (Maon
in drugi 2008). Pravzaprav je v zadnjih nekaj desetletjih delezniski koncept postal skupen
okvir mnogim avtorjem za definicijo druzbene odgovornosti podjetja (Pedersen 2006). »lz
deleza, ki ga imajo v podjetju razlicni delezniki, in ki jih njegovo druzbeno ravnanje zadeva,
izhajajo njihova pri¢akovanja, ki so hkrati razlog in temelj druzbene odgovornosti podjetja«

(Podnar 2011).

2.3 Zakaj biti druzbeno odgovorno podjetje?

Drzave ugotavljajo, da ima druzbena odgovornost podjetij pozitivne ucinke na gospodarstvo,
vodilni managerji po svetu pa priznavajo, da druzbena odgovornost za podjetje ni le strosek.

Podjetje lahko z druzbeno odgovornimi aktivnostmi doseze pomembno konkuren¢no prednost
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tudi na neotipljivi ravni pri izgrajevanju trzne znamke. Povezovanje podjetja z druzbeno
odgovornostjo pri veliko potros$nikih predstavlja pomemben atribut ponudbe, saj so zanjo
pripravljeni placati ve¢ in mu nakloniti lojalnost (Podnar 2011). Za podjetja je tako
pomembna tudi ugotovitev, da sta mocno pozitivno povezana druzbena odgovornost in ugled
podjetja (Golob 2004b). Marrjewik (2003) navaja, da se podjetja odlocijo poslovati druzbeno
odgovorno zaradi treh razlogov: ker bodisi ¢utijo obvezo, ker so v to prisiljena ali pa se za to

odlocijo na prostovoljni osnovi, ker si sama Zelijo.

Na podlagi opravljenih raziskav avtorji ugotavljajo, da prinasa druzbeno odgovorno
poslovanje podjetjem neposredne koristi, in sicer naStevajo naslednje:
— utrditev korporativnega imidza in blagovne znamke (Kotler in Lee 2005),
— vecje zadovoljstvo in zvestoba strank (McAlister in drugi 2005),
— povecanje prodaje in trznega deleza (Kotler in Lee 2005),
— ustvarjanje konkurenc¢ne prednosti (Porter in Kramer 2002),
— zmanjSanje stroskov poslovanja (Kotler in Lee 2005),
— vecja zavezanost zaposlenih (McAlister in drugi 2005; Kotler in Lee 2005),
— vecje zaupanje delniCarjev (McAlister in drugi 2005; Kotler in Lee 2005),
— izboljSanje odlocanja (McAlister in drugi 2005),
— vi$ja ucinkovitost (McAlister in drugi 2005),

— boljsi finacni rezultati ali visji dobicki (McAlister in drugi 2005).

3 MARKETINSKA STRATEGIJA

Najbolj razgirjeno definicijo marketinga je oblikovalo Amerisko zdruZenje za marketing’. Od
prve predstavitve leta 1935 do danes so definicijo veckrat prilagodili razvoju in spremembam
v poslovnem svetu in tudi marketinski disciplini. Sprejeta definicija iz leta 2008 se glasi:
»Marketing je dejavnost, niz institucij in procesov za ustvarjanje, komuniciranje,
zagotavljanje in izmenjavo ponudbe, ki imajo vrednost za uporabnike, stranke, partnerje in
druzbo v celoti« (American Marketing Association 2008). Podana definicija marketing
razume kot organizacijsko funkcijo, vendar naprednejSi teoretiki in uspesnejSi praktiki

poudarjajo, da bi marketing moral postati vodilna poslovna filozofija organizacije. Se veg,

> ang. American Marketing Association
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zaradi vseh sprememb, tako tistih, ki so se Ze zgodile, kot tistih, ki se Se dogajajo v poslovnih
okoljih, se morata tudi teorija in praksa marketinskega upravljanja vedno znova redefinirati
(Podnar in drugi, 2007). Dosedanji koncept potrebuje torej celostno prevetritev v skladu s

spremembami, ki jih zahtevajo nove razmere, s katerimi se sreCujemo v poslovnem zivljenju.

Za Jancica (1999) sta dve klju¢ni tocki pomembni za razumevanje potrebe novega
marketinSkega koncepta. Prva sloni na S$iritvi marketinga na mnoga podrocja, ki niso
povezana le s poslovnimi aktivnostmi podjetij, kot so prodaja, kupovanje in distribucija
izdelkov ali storitev. Gre torej za raz§iritev marketinskega koncepta zunaj klasi¢nega podrocja
materialnih transakcij. Druga klju¢na misel je, da v druzbi marketing deluje po nacelih
procesa menjave. Ta pa presega zgolj ekonomsko menjavo, saj se poleg ekonomskih koli¢in v
procesu menjajo tudi sociopsiholoske prvine ¢loveskega obnasanja, ki spremljajo, sestavljajo
ali le dopolnjujejo menjalni proces (Jancic 1999, 15-16). Koncept celostnega marketinga, ki
ga razvije JanCi¢ (1999), je v jeziku teorije druzbene menjave sestavljen iz treh ravni
ekvivalentne menjave:
— menjave s samim seboj: doseganje uspeSnosti z ohranjanjem in razvijanjem notranje
harmonije, kompetentnosti, pripadnosti zaposlenih itd.,
— menjave z delezniki: razvijanje Sirokega spektra partnerskih odnosov kot temeljnim
pogojem za realizacijo poslanstva in doseganje ciljev,
— menjave z druzbenim in naravnim okoljem: skrb za SirSo podstat dolgorocnega
humanega prezivetja celotnega sistema.
Janci¢ (2004) zato tudi trdi, da lahko druzbeno odgovornost podjetja dosezemo in uveljavimo

le s popolno (celostno) marketinsko naravnanostjo podjetja.

3.1 Definicija marketinske strategije

MarketinSka strategija je »najboljSa ocena podjetja o tem, kako lahko najbolj profitabilno
uporabi lastne sposobnosti in vire na trgu, da bi na optimalen nacin dosegla postavljene
marketinSke cilje« (Podnar in drugi 2007, 89). Cilji kaZejo, kaj Zeli podjetje doseci, strategija
pa je nacrt igre, kako to tudi v praksi uresniciti (Kotler 2004). Strateski management pomeni
oblikovanje in uresni¢evanje naértov ali nacrtnega razmisljanja (u€enja) pri povezovanju
ciljev, sposobnosti in virov organizacije ter spreminjajo¢im se zunanjim okoljem in s tem

povezano izvajanje dejavnosti podjetja (Hocevar in drugi 2003).
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Klju¢no pri oblikovanju marketinskih strategij je, da podjetje vedno izhaja iz specifi¢nosti
okolis¢in potrosnikov in trgov, ponudbe, svojega poloZaja in sposobnosti in ravnanja
konkurentov. Obenem mora oblikovati takSne strategije, ki najbolje ustrezajo zastavljenim

marketinskim ciljem v podjetju (Podnar in drugi 2007).

Osnovni elementi marketinSke strategije:

1. Izbira ciljnega trga

Je proces izbire tistega segmenta ali segmentov na trgu, s katerim Zeli podjetje stopiti v proces
menjave. Je odlocitev, ki vpliva na celotno organizacijo in je odvisna od privla¢nosti
izbranega ciljnega trga in njegove primernosti za organizacijo ali zmoznosti pokrivanja
posameznik segmentov z ustreznimi produkti (Podnar in drugi 2007).

2. Pozicioniranje; ustvarjanje podobe ponudbe pri potros$nikih

Je postopek oblikovanja ponudbe in podobe podjetja, produkta ali blagovne znamke z
namenom, da v percepciji ciljnih kupcev pridobi neko vidno mesto z doloceno vrednostjo.
Gre za oblikovanje obljube, ki je skladna z zeljami potro$nikov in obenem omogoca, da se
podjetje razlikuje od tekmecev, saj potrosniki vedno oblikujejo pri¢akovanja in vrednotijo
ponudbo glede na alternative. Pri pozicioniranju je pomembno, da podjetje jasno opredeli
koristi, ki jih ponudba prinasa, pri ¢emer lahko izpostavi funkcionalne ali simbolne,
neoprijemljive koristi (Podnar in drugi 2007).

3. Oblikovanje marketinSkega spleta

Z oblikovanjem marketinSkega speta podjetje udejanja Zeleno pozicijo in potro$niku v
menjavi posreduje niz elementov, ki pogojujejo vzpostavitev in realizacijo menjalnega
procesa (Podnar in drugi 2007). Marketinski splet je skupek orodij, ki jih podjetje uporablja,
da doseze svoje cilje na ciljnem trgu (Borden v Kotler 2004, 15).

McCarthy (v Podnar in drugi 2007) orodja marketinskega spleta razvrsti v §tiri skupine, t. i.
splet "4P": izdelek, cena, marketinske poti in marketinSko komuniciranje. Splet je pri storitvah
nadgrajen Se s tremi elementi, ki obravnavajo ravnanje z ljudmi, procesiranje in fizicno

dokazovanje neoprijemljivega.

3.2 Marketin$ko komuniciranje

»V marketingu velja, da se vse, kar podjetje pocne na trgu, za¢ne in konca s komuniciranjem«
(Podnar in drugi 2007). Da bi bila marketinSka strategija uspesna, mora podjetje obvescati,

opominjati in prepricevati ciljno publiko o svoji ponudbi in dejavnostih. To pocne z
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razli¢nimi orodji marketinSkega spleta, ki jih Podnar in drugi (2007) razvrs¢ajo v naslednje
glavne sklope:

— oglasevanje;

pospesSevanje prodaje;

odnosi z javnostmi in publiciteta;

osebna prodaja;
— neposredni marketing.
Pelsmacker in drugi (2003) omenjajo vsa nasteta orodja, dodajajo pa Se:

— sponozriranje;

razstave, sejmi;

oprema prodajnega mesta;

interaktvno trzenje.

Vsako orodje ima svoje prednosti in slabosti, uporaba vsakega je razli¢na, prav tako pa eno
orodje lahko podpira drugo. Za podjetje je pomembno, da se odloci za uporabo tistih orodij, ki
bodo ucinkovito vkljucena v celoten marketinski splet in s katerimi bo ¢im lazje uresnicilo
zastavljenje marketinske cilje. Za nekatera podjetja je lahko klju¢na kombinacija npr.
oglasevanja in prodaje, za druga pa sponzoriranje in neposredni marketing (Smith in Taylor

2004).

Podjetie KD Zivljenje d. d., &igar uporabo druzbene odgovornosti v marketinski strategiji
proucujem skozi Studijo primera v prakticnem delu naloge, uporablja intergriran marketinski
pristop. Tovrsten pristop zdruzuje vsa komunikacijska orodja z namenom, da podjetje
doloceni ciljni skupini konsistentno in prepric¢ljivo sporoc¢a svoje komunikacijske cilje,
vrednote in druga vnaprej nacrtovana sporoc€ila. Integracija predstavlja natacno koordinacijo
komunikacijskih orodij, za katere velja, da ves cas komunicirajo enotno. Z enotno

komunikacijo pa podjetje dosega vecjo ucinkovitost.

3.2.1 Komuniciranje o druzbeni odgovornosti podjetja

Podnar pojasnjuje, da komuniciranje druzbene odgovornosti lahko razumemo kot »proces
anticipacije pri¢akovanj deleznikov, oblikovanja druzbeno odgovorne politike in upravljanja
razliénih komunikacijskih orodij podjetja z namenom sporo¢anja resni¢ne in nedvoumne
informacije o ustrezni in pri¢akovani intergraciji poslovnih procesov organizacije, zavez do

druzbe in/ali okolja ter interakcij z delezniki« (Podnar 2011, 71).
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Tabela 3.1: Okvir komuniciranja druzbene odgovornosti podjetja

identiteta, N .
zmoznosti in politike zahteve in pricakovanja
podjetja -1 deleznikov

poslovne
operacije

socialni in okoljski
poudarki

interakcije in dialog z
delezniki

druzbeni, ekonomski in naravni kontekst

Vir: Podnar (2011, 73).

Podjetje lahko druzbeno odgovornost komunicira prek letnih poro€il, vsebin na spletni strani
podjetja, dogodkov in odnosi z mediji (Drevensek 2011). Obstaja Se vrsta drugih orodij, kot
so: obvestila za javnost, sreCanja zaposlenih, novinarske konference, tiskane publikacije,
oglasi in ustno izro¢ilo. Vendar ko govorimo o komuniciranju druzbene odgovornosti, velja
izrek, da eno dejanje govori glasneje kot tiso¢ besed (Podnar 2011, 71). Podnar (2011)
pojasnjuje, da nekateri avtorji opozarjajo, da podjetja, ki so iskreno zavezana druzbeni
odgovornosti, ne pridobijo prav veliko z dodatnim komuniciranjem o druzbeno odgovornih
aktivnostih. Avtorji soglaSajo, da je najbolj u€inkovito kominiciranje tisto, ki ga v obliki
govoric in priporo¢il opravijo od organizacije neodvisni delezniki. Pri komuniciranju
druzbene odgovornosti ima med nadzorovanimi orodji marketin§kega spleta pomembno vlogo
sponzorstvo, manj u¢inkovito komuniciranje pa je preko spletne strani podjetja, aktivnosti
odnosov z javnostmi ali oglasevanje (Stuart v Podnar 2011, 72).

Podjetja morajo, ko razmisljajo o svojih druzbeno odgovornih politikah, najprej priceti s

svojimi zaposlenimi in praksami, ki bodo dokazovale odgovorno ravnanje navznoter. Podjetje
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brez razvite vkljucenosti zaposlenih ne bo kredibilno pri komuniciranju o druzbeno
odgovornih politikah, ki so namenjene zunanjim déleznikom (Podnar in Golob 2007). V
praksi to pomeni, da so skupaj s predstavniki vodstva podjetja prav zaposleni tisti, ki so
vkljuceni v interakcijo z razli¢nimi delezniki in skupaj z njimi sooblikujejo zunanjo dimenzijo
druzbeno odgovornih praks® podjetja (Podnar 2011, 74). Na ta na&in podjetje krepi zavezanost
zaposlenih podjetju, s ¢imer vzbuja zaupanje v podjetje pri vseh deleznikih. Hkrati pa se
lahko izogne moZznim negativnim reakcijam deleznikov, ki so lahko posledica porabe

(pre)velikih sredstev za samo komuniciranje druzbeno odgovornih aktivnosti.

4 DRUZBENA ODGOVORNOST V MARKETNSKI STRATEGIJI

»Koncept druzbene odgovornosti avtorji s podro¢ja marketinga sprejemajo z vidika, da je
marketing prva povezava podjetja z druzbo« (Golob 2004a). »Marketinski odnosi, celostni
marketing, druzbeni marketing, razsvetljeni marketing, ekoloski in eticni marketing, vse to so
pojmi, ki skuSajo marketinski kocept priblizati druzbeni relevantnosti« (Janci¢ 2004, 899).
Vsi nasteti koncepti so pravzaprav nastavki za razumevanje marketinske naravnanosti v
okviru druzbeno odgovornega delovanja, pri katerem mora podjetje usklajevati tako eticne in

poslovne cilje kot tudi druZbe kot celote (Jancic 2004).

V kolikor marketing definiramo kot proces menjave podjetja s svojim notranjim okoljem,
pomembnimi delezniki, druzbenim in naravnim okoljem, lahko trdimo, da druzbeno
odgovornost podjetja dosezemo in uveljavimo le s celostno marketinsko naravnanostjo
podjetja (Jancic 2004, 898). Nacin implementacije druZbene odgovornosti in njeno
razumevanje v podjetju je torej pomemben pokazatelj, kako le-to razume, Se posebej pa

udejanja novo marketinsko paradigmo (Golob 2004a, 884).

Golob (2004a) razvije kontinuum razumevanja marketinga in vloge druzbene odgovornosti
znotraj njega, s katerim prikaze razdelitev podjetij v tri skupine glede na njihov pristop k
implementaciji druzbene odgovornosti v marketinsko strategijo.

1. Na eni strani so podjetja, ki marketing razumejo kot upravljalsko tehnologijo in so

akcijsko naravnana. Druzbeno odgovornost uporabljajo zaradi pritiskov javnosti in jim

6 Zunanja dimenzija druzbene odgovornosti se nanaa na vzajemne odnose z delezniki in na vpetost podjetja v
okolja, znotraj katerih deluje. Na drugi strani notranja dimenzija druzbene odgovornosti podjetja primarno
vkljuCuje zaposlene in se povezuje s podrocji, kot je zdravje in varnost zaposlenih, ¢loveski kapital ter tudi
naravi prijazne prakse, ki se nanasajo na samo proizvodnjo in upravljanje z naravnimi viri (Podnar 2003b).
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zato sluzi kot orodje, s katerim bodisi ohranjajo ali izboljSujejo ugled in s katerim si tudi
zagotavljajo vecjo dobickonosnost.

2. Na drugi strani so podjetja, ki marketing vidijo kot druzbeni proces. Pri poslovanju na
prvo mesto postavljajo skrb za druzbo ter okolje in ne zgolj ustvarjanje dobi¢ka. Druzbena
odgovornost je njihova usmeritev in pravi razlog za aktivnost.

3. Med obe skupini se uvrscajo podjetja, ki opuscajo zgolj akcijsko naravnanost in uporabo
druzbene odgovornosti kot zgolj orodje za doseganje ciljev ter sprejemajo druzbeno
odgovornost kot usmeritev in pravi razlog za aktivnosti.

Praksa kaze, da veliko podjetij druzbeno odgovornost uporablja le kot orodje znotraj

upravljalske marketinSke paradigme in so torej primarno usmerjena na doseganje zelene

koristnosti za podjetje v javnosti (Golob 2004).

4.1 Pristopi k implementaciji druzZbene odgovornosti v strategijo podjetja

Podjetja se na razlicne nacine lotevajo udejanjanja druzbeno odgovornih praks. Sam nacin
implentacije je odvisen od dejavnosti podjetja, njegove velikosti in sektorske opredelitve
(Business for Social Responsibility 2003). Pri uresnievanju druzbene odgovornosti pa
podjetja izhajajo tudi iz svoje specificne situacije, zgodovine, ekonomskih zmozZnosti in
domacega okolja (Friedl 2004). Pomembno je tudi, kako v podjetju razumejo marketing in

vlogo druzbene odgovornosti znotraj tega.

V literaturi je mozno zaslediti razlicne poglede in razumevanja implementacije duzbene
odgovornosti podjetij v prakso. Golobova (2007) povzema, da je za upravljanje druZzbene
odgovornosti v podjetju klju¢no, da podjetje poleg potrosnikov spozna vse svoje deleznike in
spremlja njihova pri¢akovanja. Pomembno je, da izbere klju¢ne problematike, kar predvsem
velja za filantropsko raven druzbene odgovornosti, torej za humanitarne in dobrodelne akcije.
Tretji korak je oblikovanje in izvedba nacrta druzbene odgovornosti podjetja. Podjetje pa
mora pri vsem tem tako notranje kot zunjanje komunicirati uporabo druzbeno odgovornih

praks.

Porter in Kramer (2006) locita dve vrsti strategij uvajanja druzbene odgovornosti v obstojece
strategije podjetja:
1. Odzivne druzbeno odgovorne strategije zajemajo dve komponenti. Podjetje se mora

obnasati kot dober drzavljan — ustrezno se mora odziva na druzbene probleme deleznikov.
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Hkrati mora blaziti obstojece ter pricakovane nezelene ucinke, ki izhajajo iz poslovanja
podjetja. Pri tem poudarjata, da tovrstne iniciative presegajo zgolj doniranje sredstev in da
si mora podjetje postaviti merljive cilje, ki jih mora skozi ¢as spremljati. Uspe$no izvajana
iniciativa druzbene odgovornosti podjetju prinaSa dobroimetje in izboljSa odnose z
delezniki, predvsem z lokalnim okoljem, prav tako pa ustvarja pozitivno klimo med
zaposlenimi, ki so lahko vkljuceni v reSevanje druzbenih problemov.

2. StrateSke druzbeno odgovorne strategije presegajo zgolj dobre prakse in za podjetje
pomenijo izbiro edinstvene strateSke poti, s pomocjo katere se bo razlikovalo od
konkurentov bodisi z zniZzevanjem stroskov ali tako, da bo bolje zadovoljilo potrebe
potrosnikov. StrateSke druzbeno odgovorne strategije zasledujejo manjse Stevilo druzbeno
odgovornih iniciativ, ki pa imajo za posledice velike druzbene in poslovne koristi. Hkrati

ustvarjajo korist za druzbo in podjetju prinasajo konkuren¢no prednost.

Tabela 4.2: Korporativna vpletenost v druzbo: Strateski pristop

Genericni Vrednostna veriga Druzbene dimenzije
druzbeni vpliv druzbenega vpliva konkurenc¢nih
prednosti
. Biti dober drzavljan  Omejiti Skodljive . Strateska
: aktivnosti iz . Clovekoljubnost, ki kot
vrednostne verige - vzvod deluje na
- sposobnosti za
_ izbolj$anje

" konkurencnosti na
- kljuCnih podrocjih

. Preoblikovati

* Odzivne DOP . aktivnosti iz Strateske DOP

" strategiie - vrednostne verige z strategiie
- gl - okrepljeno strategijo gl

- na nadin, ki koristi
. druzbi

Vir: Porter in Kramer (2006).
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Mednarodna trgovinska zbornica (ICC)’ podjetjem ponuja priroénik z obseznim komentarjem

devetih korakov za aplikacijo nacel korporativne odgovornosti v prakso (Business in Society:

Making a positive and responsible contribution 2002). Priro¢nik poudarja prostovoljni pristop.

Vodstva podjetij se morajo najprej odlociti ali bodo v svoje poslovne principe glede druzbene

odgovornosti podjetja predstavila eksplicitno in v tem primeru morajo zagotoviti, da jih bodo

v praksi tudi dejansko upoStevala. Neupostevanje obljub lahko zmajSa ugled podjetja, lahko

pa se kaze tudi v pravnih posledicah. Podjetja morajo imeti polno svobodo pri izbiri kodeksa,

ki ga priporo€ajo vladne ali nevladne institucije. Na kratko povzemam bistvene usmeritve

devetih korakov.

l.

Vodstvo podjetja mora sprejeti zavezo, da bo poslovalo in upravljalo podjetje odgovorno
ter da bo to njegova prioriteta.

Opredeliti mora konkretne cilje in vrednote podjetja.

Identificirati mora klju¢ne deleznike podjetja.

Vodstvo podjetja mora nato predpostaviti, kaj delezniki pricakujejo od podjetja kot
njegove druzbene odgovornosti. Podjetje mora na podlagi predpostavk opredeliti nacela in
pravila poslovanja.

Oblikovati mora postopkovna pravila vodenja za dosego zastavljenih ciljev in pritegniti
vse zaposlenih in druge deleznike z ustreznim komuniciranjem. V tem koraku lahko
podjetje vklju¢i vrsto postopkov ali sistemov vodenja na podrocjih, kot so varovanje
zdravja, upravljanje s ¢loveSkimi viri, ravnanje z odpadki in druge postopke po ISO
standardih, ki se poveZejo v okviru druzbene odgovornosti podjetja.

V Sestem koraku mora podjetje primerjati lastno uspeSnost glede na kriterije zunanjih
kodeksov in standardov. Tu se poudarja, da vladni in drugi zunanji kodeksi praviloma niso
dobra alternativa lastno oblikovanim poslovnim principom, lahko pa se jih uporablja za
zunanjo primerjavo. Podjetje se lahko odloc¢i za javno podporo enemu ali ve¢ zunanjim
kodeksom.

Podjetje mora nato vzpostaviti sistem notranje kontrole izpolnjevanja zastavljenih ciljev.
Kljucni element za pridobivanje zaupanja deleznikov v korporativno odgovornost podjetja
so pravocasne in zanesljive informacije o njegovem finan¢nem, okoljskem in druzbenem

delovanju.

7 Mednarodna trgovinska zbornica s sedezem v Parizu (ICC) je pri OZN, WTO in drugih mednarodnih
organizacijah je priznana kot najve¢ja svetovna asociacija, ki prek nacionalnih odborov posameznih drzav
pospesuje liberalizacijo svetovne trgovine in investicij, pripravlja standarde mednarodnih gospodarskih pogodb,
spodbuja poslovno etiko, alternativno reSevanje sporov in korporativno druzbeno odgovornost podjetij.
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8. Nacela, politike, smernice in porocila glede druzbene odgovornosti morajo biti jasno
izrazene. Podjetje jih lahko komunicira skozi objave v letnem porocilu, objave na spletnih
straneh druzbe, internem Casopisu ipd.

9. Kot zadnji korak priro¢nik navaja, da morajo vsa predhodna priporocila zavestno sprejeti
tako vodstvo kot tudi vsi zaposleni. Predvideva pa tudi razvoj znanj in internih procesov

ter trajno prizadevanje za dosego zastavljenih ciljev.

Maignan in drugi (2005) opredelijo 8 korakov za implementacijo druzbene odgovornosti
skozi marketinski vidik.

1. Odkrivanje norm in vrednot v podjetju.

Identificiranje deleznikov in njihovih Zelja ter zahtev.

Identificiranje spornih vprasanj in problematike klju¢nih deleznikov.

Ocenitev pomena druzbene odgovornosti, ki ustreza podjetju.

Ocenitev obstojecih druzbeno odgovornih praks v podjetju.

A

Upeljevanje druzbene odgovornosti, pri cemer podjetje dolo¢i prednostne spremembe ali
inicijative za udejanjanje druzbene odgovornosti v prakso.

7. Spodbujanje druzbene odgovornosti z vklju¢evanjem deleznikov in §irjenjem zavedanja.

8. Pridobivanje povratnih informacij od deleznikov.

Navedeni okvir poudarja, da mora podjetje povratne informacije deleznikov enkrat letno
uporabiti za revizijo zadnjih pet korakov, medtem ko mora prve tri korake oceniti na priblizno

vsake Stiri leta.

Maon in drugi (2008) razvijejo Stiristopenjski okvir za oblikovanje in implemetacijo druzbene
odgovornosti, ki je osnovan na Lewinovem modelu organizacijskih sprememb®. Slednji
temelji na predpostavki, da se mora podjetje nenehno spreminjati in prilagajati silnicam, ki
prihajajo iz okolja. Prva stopnja vkljucuje odmrznitev starih vzorcev in praks, s katerimi
podjetje ohranja status quo. V tej fazi se podjetje zaradi stahu pred spremembami sooca z
odporom. V drugi fazi podjetje zapusti pedhodno stanje in na osnovi potrebe po razvoju
druzbeno odgovornih praks pri¢ne s procesom spreminjanja ter vzpostavljanja novih praks in
pravil poslovanja. V tretji fazi podjetje utrjuje spremembe z zamrznitvijo novih dosezZenih

rutin in praks. Maon in drugi (2008) Lewinovemu tristopenjskemu modelu dodajo tudi Cetrto

¥ Lewinov model spreminjanja organizacijske kulture sestavljajo tri zaporedne stopnje: odmrznitev, uvajanje
sprememb in zamrznitev.
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stopnjo, ki pravzaprav nastopi pred tretjo. V tej se vodstvo podjetja zave pomembnosti

druZbeno odgovornega delovanja.

Stiristopenjski okvir vkljuéuje devet korakov.

1.

Vzbujanje zavedanja o druzbeni odgovornosti.

Povecano zanimanje podjetja za vpraSanja, povezana z druzbeno odgovornostjo, ima
vzvode v Stirth kljuénih dejavnikih: ekonomskem, druzbenem, politicnem in
individualnem. Prvi trije so povezani s trgom. Zadnji je povezan z vodilnim kadrom v
podjetju ali normami in vrednotami vodilnih.

Ocenitev korporativnega cilja v druzbenem kontekstu.

V tem koraku mora podjetje definirati obstojeCe prakse in vzpostaviti norme, vrednote ter
poslanstvo. Obenem mora identificirati kljuéne deleznike in z njimi povezana klju¢na
vprasanja.

Vzpostavitev vizije in definiranje druzbene odgovrnosti.

Potem ko podjetje doloCi norme in vrednote, klju¢ne deleznike ter njihove zahteve lahko
vpostavi vizijo, ki hkrati zdruzuje pricakovanja deleznikov in dolorocne cilje podjetja.
Ocenitev trenutnega statusa.

Podjetje mora pregledati in revidirati obstojeCe norme, standarde in prakse z namenom, da
identificira pet pomembih dimenzij druzbeno odgovornega delovanja: druzbeno in
okoljsko dimenzijo ter vplive poslovanja, vpraSanja, povezana z upravljanjem druzbe,
zavezanost podjetja k trajnostnemu razvoju in proces komuniciranja druzbene
odgovornosti. Cetrti korak vklju¢uje tudi primerjavo z normami, strandardi in praksami
druzbeno odgovornega poslovanja konkurenénih podjetij zaradi identificiranja
neprimernih praks in zaradi namena vzpostavitve konkuren¢nih prednosti.

Razvijanje druzbeno odgovornega strateskega plana.

Ta korak vkljucuje prenos vrednot in vizije v zaveze, pri¢akovanja in pravila poslovanja.
Podjetje mora vgraditi druzbene odgovornosti v strategijo podjetja.

Implemetacija druzbeno odgovornega strateskega plana.

Ce je v prejénjih korakih vodstvo determiniralo strategijo, je v tem koraku naloga
srednjega managementa, da le-to tudi uresni¢i. V tem koraku se v izvajanje postavljenje
druzbeno odgovorne strategije vkljucijo vsi zaposleni v podjetju. Ta korak predstavlja
prehod iz faze nacrtovanja v izvedbeno fazo.

Komuniciranje o druzbeno odgovornih zavezah in poro¢anje o izvedbi le-teh.

Pojetje mora navzven komunicirati o dosezkih in ciljih s podro¢ja druzbene odgovornosti.

Ocenjevanje stategije in komunikacije.
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Podjetje mora meriti, preverjati in porocati z namenom, da izboljSa obstojee programe
druzbeno odgovornega poslovanja ali potrdi pravilnost praks.
9. Institucionaliziranje druzbene odgovornosti.
Podjetje mora zagotoviti trajnost izvanja sprejete strategije druzbene odgovornosti.
Zaposleni morajo sprejeti delovanje, povezano z druzbeno odgovornostjo kot del kulture
podjetja.
Podjetje mora, da bi razvilo ustrezno strategijo implementacije druzbene odgovornosti,
najprej definirati klju¢na vprasanja. Po drugi strani je zelo pomembno, da klju¢na vprasanja in
uporabljene prakse podjetje nenehno ocenjuje. Pomembno je tudi, da vodilni razumejo tako
zgodovino delovnega okolja, kot tudi njegove sedanje zahteve ter da ocenijo prihodnji razvoj

(Renfro v Maon in drugi 2008).

Gorenak in Mulej (2010) ponujata model povsem odgovornega upravljanja (ang. totaly
responsibility management — TRM) v katerem predstavita nacin, kako podjetje lahko
uresnicuje druzbeno odgovornost. Tudi v njunem modelu se proces pri¢ne s spodbujanjem in
vgradnjo standardov druzbeno odgovornega poslovanja. Te je potrebno vkljuciti v vrednote
in kulturo ter vizijo in strategijo razvoja, nadalje pa tudi v samo izvedbo postopkov in
odnosov v podjetju. Nasledn;ji korak v modelu povsem odgovornega upravljanja je integracija
vizije v strategije, taktiko in prakso odnosov do zaposlenih in tudi drugih deleznikov. Celoten

model temelji na ucenju in izboljSevanju.
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Tabela 4.3: Bistvo povsem odgovornega upravljanja (TRM)

Inspiracija: vizija in sistem vodenja Vkljucevanje v strategije, izvajanje in sistemi merjenja

Temeljne Odgovornost
vrednote do zaposlenih

l /;‘ Strategija
Postopek Odgovorna

vizija, vrednote | |

vkljugevanja by . 5
e in izvrdevanje Integracija

delniCariev vodstva J odgovobr(nosli
v prakso

\\ upravijanja

IzboljSave: ponovno merjenje,
inovacije in ucenje

T Pokazatelji: sistem merjenja
odgovornosti

Transparentnost in odgovornost -
za rezultate in vplivi

Rezultati: predstavitev, delnicarji
in ekoloski izpusti in odgovornost

Nagtini izboljSevanja in u¢enja

Vir: Gorenak in Mulej (2010, 23).

4.2 Orodja za izvajanje druzbene odgovornosti

Kotler in Lee (2005) opredelita sklop orodij, s katerimi lahko podjetje izkaze svojo druzbeno
odgovornost. Poudarjata, da mora podjetje pred uporabo posameznega orodja razviti ustrezen
program, ki vkljuCuje prepoznavanje potreb in tudi tezav, ki so posredno koristni tudi za
podjetje, intergriran prostop k imlementaciji, ustrezno komuniciranje z zaposlenimi in
izobrazevanje ter nazadnje tudi merjenje ucinkov, ki jih s tovrstnimi aktivnostmi podjetje zeli
doseci. Podjetje lahko prispeva k boljsi druzbi z uporabo Sestih orodij.
1. Promocije dobrodelnih namenov (ang. Cause Promotions)
O teh govorimo, ko podjetje zagotovi sredstva in vire za povecanje zavedanja o
dolocenem druzbenem problemu, da bi s tem spodbudilo k angazmaju in podpori za
resitev le-tega.
2. Marketing s hkratno podporo dobrodelnih namenov ali marketing z razlogom (ang. Cause-

related Marketing).
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Podjetje se zaveze, da bo dolocen del sredstev od prodaje prispevalo za doloceno resitev
druZbenega vpraSanja ali za dolo¢eno aktivnost. S tem lahko obenem doseZe krepitev
trzne znamke, poveca prodajo ali doseze vrzeli, ki jih sicer ne bi moglo.

3. Korporativni socialni marketing (ang. Corporate Social Marketing)
Podjetje podpre akcijo, katere namen je sprememba vedenja ali odnosa do dolocene
druZbene teme, npr. akcija za zdravo zivljenje. Pri tem je smiselno, da problem sovpada s
cilji podjetja.

4. Korporativna filantropija ali korporativna dobrodelnost (ang. Corporate Filantropy)
O tej govorimo, ko podjetje neposredno prispeva sredstva, izdelke ali storitve v
dobrodelne namene. Pri tem je pomembno, da izbere problem, ki je povezan ali sovpada s
cilji podjetja in da so vlozena sredstva lahko uc¢inkovita.

5. Prostovoljstvo (ang. Community Volunteering)
Je oblika aktivnosti, ko podjetje spodbudi zaposlene in poslovne partnerje, da ti ponudijo
svojo prostovoljno pomo¢ za reSevanje doloCenega problema v lokalni skupnosti.
Smiselno je, da podjetja tako aktivnost uporabijo kot podporo drugi obliki druzbeno
odgovorne prakse, ki jo je potrebno dodatno podpreti s prostovoljstvom.

6. Druzbeno odgovorne poslovne prakse (ang. Social Responsible Practices)
O teh govorimo, ko podjetje prevzame diskrecijske’ poslovne poslovne prakse in
investicije, da bi s tem podprlo reSevanje dolofenih druzbenih problemov. Vecina
tovrstnih praks se nanaSa na notranje procese v podjetju, najveckrat povezane s trzenjem

ekoloskih ali varnih izdelkov ali storitev podjetja (Kotler in Lee 2005).

4.3 Kdaj so druZeno odgovorne prakse podjetja u¢inkovite?

Pri udejanjanu druzbeno odgovornih praks je pomembno, da obstaja skladnost podjetja ali
njegove dejavnosti z druzbeno odgovornimi aktivnostmi, ki jih izvaja. Visoko skladnost (angl.
hi-fit) podjetje doseze, ko sta predmet druzbeno odgovorne aktivnosti in dejavnost podjetja
vsebinsko povezani. Primer visoke skladnosti je, ko Zivljenjska zavarovalnica osves¢a o
pomembnosti zdravega in/ali varnega nacina zivljenja. O nizki skladnosti (ang. low-fit) po
drugi strani govorimo, ko npr. podjetje, ki se ukvarja s proizvodnjo racunalniske opreme,
daruje del sredstev doloceni zdravstveni ustanovi (Hill in Becker-Olsen 2006, 4-6).

Avtorji v razli¢nih raziskavah s tega podroc¢ja ve¢inoma ugotavljajo, kako tovrstna skladnost

ali neskladnost vpliva na odzive potroSnikov.

? Izraz diskrecija izhaja iz latinske besede “discretio”, ki pomeni premisljeno razloéevanje.

27



Nan in Heo (2007) sta s kontroliranim eksperimentom preverjala, kako se potrosniki odzivajo
na tri vrste oglasov: tiste, ki vsebujejo druzbeno odgovorno sporocilo z visoko skladnostjo,
tiste, ki vsebujejo druzbeno odgovorno sporocilo nizko skladnostjo in take, ki druzbeno
odgovornega sporocila ne vsebujejo. Skladno z izsledki eksperimenta avtorja ugotavljata, da
potrosniki pozitivno ocenjujejo podjetja, ki podpirajo druzbeno odgovorne iniciative, in sicer
ne glede na skladnost podjetja z druzbeno odgovornimi aktivnostmi (hi-fit in low-fit). Prav
tako pa ugotavljata, da skladnost igra pomembno vlogo le pri eti¢nih potro$nikih in tistih z
visokim zavedanjem o blagovni znamki, saj oboji porabijo ve¢ ¢asa za premislek o dejanjih
podjetja. Nizko skladnost lahko namre¢ potro$niki navedenih dveh skupin interpretirajo tako,
da podjetje pri svoji dobrodelnosti nima ¢istih motivov (Nan in Heo 2007).

Hill in Becker-Olsen (2006, 15) v svoji raziskavi ugotavljata, da morajo podjetja, ¢e Zelijo da
jih ciljne skupine zaznavajo, da "delajo dobro”, pazljivo in skrbno izbirati katere druzbeno
odgovorne iniciative bodo izvajala. Navajata, da vsa dobra dejanja nujno ne ustvarjajo
pozitivna mnjena, staliS¢a in odnose ciljnih skupin. Izsledki njune raziskave kazejo, da bo
uporaba druzbeno odgovornih iniciativ z nizko skladnostjo (low-fit) verjetno zmanjSala

kredibilnost podjetja, njegovo pozicijo in tudi nakupno Zeljo potrosnikov.

4.4 Implementacija in komuniciranje druZbene odgovornosti v slovenskih podjetjih

Slovensko drustvo za odnose z javnostmi'® je izvedlo pilotno $tudijo o razumevanju druzbene
odgovornosti v slovenskih organizacijah z namenom, da raziS¢e poznavanje druzbene
odgovornosti, preu¢i zavedanje organizacij o dodani vrednosti druzbeno odgovornih
aktivnosti in tudi ugotovi, kako se organizacije lotevajo druzbene odgovornosti. Rezultati
Studije, v kateri je sodelovalo 67 organizacij, so pripeljali do naslednjih ugotovitev.

1. Slovenske organizacije v veliki meri razumejo, kaj druzbena odgovornost pomeni in kaj
so glavni razlogi za izvajanje aktivnosti na tem podrocju.

2. Organizacije v kontekstu druzbene odgovornosti dajejo najvecjo tezo svojim kupcem ali
strankam, v nekoliko manj$i meri zaposlenim in okoljskim tezavam.

3. Skoraj polovica organizacij se bo v prihodnjih petih letih najbolj osredotocila na
zaposlene, v nekoliko manjs$i meri ekologiji, medtem ko bo 28 % vprasanih dalo najvecji
poudarek sistemski ureditvi druzbene odgovornosti v organizaciji.

4. Za podro¢je izvajanja druzbene odgovornosti je kar v 43 % zadolZeno vodstvo

organizacije (predvsem na racun malih organizacij) in v veliki meri tudi sluzba za odnose

% ang. Public Relations Society of Slovenia — PRSS.
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z javnostmi. Zaznati je tudi, da se pocasi vzpostavljajo sluzbe, ki bodo zadolzene
izklju€no za podrocje druzbene odgovornosti.

5. Za najvecje ovire pri uvajanju druzbeno odgovornih aktivnosti vpraSani navajajo
pomanjkanje finan¢nih sredstev, premalo Casa in zaposlenih. Kar 16 % vpraSanih je
navedlo, da vzrok za premalo podpore tovrstnim aktivnostim ti¢i v vodstvu organizacije in
da so zaposleni premalo motivirani.

6. Med glavne razloge za izvajanje druzbeno odgovornih aktivnosti slovenske organizacije
opredeljujejo ustvarjanje dobrih odnosov z delezniki, kar 25 % pa zaradi pozitivne
medijske pojavnosti.

7. Glavni komunikacijski kanali, ki jih organizacije uporabljajo pri komuniciranju druzbene
odgovornosti so naslednje: spletna stran, medijske objave, interni mediji, letna porocila.
Studija je pokazala tudi, da velik potencial predstavlja komuniciranje prek druzabnih

omrezij (Slovensko drustvo za odnose z javnostmi 2011).

S podrocja porocanja o druzbeni odgovornosti v Sloveniji so najboljSa letna porocila
slovenskih podjetij s podrocja druzbene odgovornosti tudi letos tista, kjer je vidno, da se
vodstvo in zaposleni podjetja zavestno posveCajo vprasanju, kako preplesti druzbeno
odgovornost s strategijo podjetja in nafinom doseganja dobiCkonosnih ciljev. Tudi pri
najodli¢nejsih podjetjih je opaziti ravno to, da so logiko okoljske in druzbene odgovornosti

prenesla v svojo osnovno dejavnost (Finance 2012).
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5 STUDIJA PRIMERA: Uporaba druZbene odgovornosti v korporativni marketinski
strategiji v KD Zivljenju d. d.

5.1 Raziskovalna vprasanja, metodologija in viri podatkov

Na podlagi predstavljene literature v teoreticnem delu naloge in Studije primera, ki sledi v

nadaljevanju, bom v nalogi poskusala odgovoriti na spodaj nasteti raziskovalni vprasanji.

1.

Kako je druzbena odgovornost implementirana v korporativnho marketinSko strategijo in
kako se ta dva pojma v praksi povezujeta?
Kaj podjetju prinasa uspe$na implementacija druzbene odgovornosti v marketin§ko

strategijo?

Raziskovalna metoda v nalogi je Studija primera, ki na podlagi kvalitativnih in kvantitativnih

dokazov omogoca globok in $irsi vpogled v enoto raziskovanja (Yin 2003). Pri raziskovanju

sem uporabila naslednje vire dokazov.

1.

Primarni in sekundarni dokumenti

Gre za interne dokumente, kot so porocila o preteklih dogodkih, interni priro¢niki, interne
prezentacije, medijske objave (kliping), ipd.

Arhivska porocila

Pregledala letna porocila, publikacije in podatke iz raziskav.

Intervju

Vodeni intervju sem opravila z direktorjem korporativnega marketinga zavarovalnice KD
Zivljenje d. d., mag. Bo§tjanom Jenkom.

Direktno opazovanje

Ker sem bila pet let zaposlena v hcerinski druzbi maticnega podjetja KD Group in sedaj
leto in pol delujem v zavarovalnici, sem imela priloznost opazovati delovne procese in
obstojece prakse.

Opazovanje z udelezbo

Ker sem bila zaposlena na trzenjskem oddelku, sem lahko sodelovala pri procesih
povezanih z marketinskimi aktivnostmi in tudi druzbeno odgovornimi aktivnostmi.

Fizi¢ni dokazi

Fotografije z dogodkov, priznanja in nagrade.

Po kratki predstavitvi podjetja bom najprej predstavila njegovo marketinsko strategijo in

najpomembnejSa orodja marketinskega spleta, ki jih uporabljajo v zavarovalnici. V
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nadaljevanju bom predstavila projekte, in sicer po posameznih — z vidika druzbene
odgovornosti in marketinske strategije — najpomembne;jsSih strateSkih partnerjih, s katerimi
zavarovalnica sodeluje. Na podlagi tega bom v diskusiji ugotavljala, kako je druzbena
odgovornost implementirana v marketinsko strategijo. Predstavila bom tudi klju¢ne rezultate,
ki jih je podjetje doseglo z implementacijo druzbeno odgovornih praks v (marketinsko)

strategijo podjetja.

Aktivnosti podjetja s podrocja marketinga in druzbene odgovornosti, ki jih v nalogi navajam
in opisujem, zajemajo casovno obdobje od ustanovitve zavarovalnice leta 2005 ter do sredine

leta 2012.

5.2 Predstavitev druzbe KD Zivljenje in dejavnosti

Zivljenjska zavarovalnica KD Zivljenje d. d. je pod imenom Slovenica Zivljenje d. d. zacela
delovati 3. januarja 2005 z odcepitvijo Zivljenjskih zavarovanj od zavarovalniSke hise
Slovenica. Zavarovalnica je specializirana za prodajo Zivljenjskih zavarovanj. Kot prva na
slovenskem trgu je Ze leta 2001, takrat Se kot Slovenica, ponudila nalozbeno zivljenjsko
zavarovanje, Fondpolico (KD Zivljenje). KD Zivljenje je prva in vodilna pri inovativnem
razvoju ter uspesnem trZzenju nalozbenih zivljenjskih zavarovanj v Sloveniji. Leta 2011 je z
12,6-odstotnim trznim deleZem spadala v krog najve¢jih Zivljenjskih zavarovalnic v Sloveniji.
Je del finan¢ne Skupine KD Group, ki spada med najvecje poslovne skupine v Sloveniji. KD
Zivljenje je srednje veliko podjetje, na dan 31. 12. 2011 je bilo v podjetju 275 zaposlenih (KD
Zivljenje 2012).

Osnovna funkcija zavarovanja je zagotavljanje varnosti, osnovna znacilnost zavarovanja pa je
neotipljivost, zato je koristno, da podjetje nanj veze nekaj otipljivega, s Cimer lahko opredeli
njegovo vsebino in kvaliteto. Pri odlocanju kupcev, h kateri zavarovalnici pristopiti, zato
veliko vlogo igrajo tradicija in ugled, zanesljivost in zaupanje ter strokovnost podjetja

(Brencic 2007).

Zaupanje v zavarovalniStvu je odnos, ki se vzpostavlja, gradi in vzdrzuje na razli¢nih
podro¢jih; najpomembnejSe pa je zaupanje na ravni stranka-zavarovalnica. Odvisnost od
zaupanja se kratkoro¢no kaze v neposredni odlocitvi do zavarovalne storitve, dolgoro¢no —
ohranjanje odnosa (podaljSanje zavarovalne storitve) in strateSko na vidiku panoge — pa
pripomore k razvoju zavarovalne panoge. Zaupanje strank v zavarovalnistvo je dejavnik, na
katerega morajo biti pozorne vse zavarovalnice tudi z globalnega vidika — zaradi zaupanja do

31



panoge zavarovalnis$tvo. Vsaka poteza ene zavarovalnice vpliva na odnos, zaupanje stranke v
celotno panogo (Finance 2011).

5.3 Marketinska strategija KD Zivljenja d. d.

Kot strateske marketinike cilje v zavarovalnici KD Zivljenje d. d. nastevajo razvijanje
odnosov z obstojeCimi strankami, pridobivanje novih strank glede na ciljne skupine in

utrjevanje blagovne znamke KD (Jenko 2009a).

Ciljni skupini, ki sta strateSko pomembni, sta dve. Prva skupina so druzine z vsaj enim
otrokom in izobrazenimi starsi, ki ve€ino svojih interesov usmerijo na otroke in njihov razvoj,
ki aktivno prezivljajo druzinski prosti ¢as, zdravo zivijo ter obiskujejo organizirane dogodke,
kjer imajo otroci osrednjo vlogo. Druga ciljna skupina so dobro situirani, ambiciozni in
univerzitetno izobraZeni posamezniki v starosti nad 30 let, ki si v prihodnjih 10 do 15 letih

zelijo ustvariti dom in druzino (KD Group 2008a).

V zavarovalnici stremijo k zasledovanju najpomembnejSega komunikacijskega cilja, ki se
odraza v ustvarjanju in ohranjanju pozitivnega odnosa in zadovoljstva vseh ciljnih javnosti. V
ta namen vzpostavljajo dvosmerno komunikacijo z zavarovanci, mediji, poslovnimi partnerji,
lastniki, sploSno in interno javnostjo. Zavarovanci predstavljajo najpomembnejSo ciljno
javnost, zato namenjajo posebno pozornost njihovim mnenjem. Komunikacijo z zavarovanci
kot tudi ostalo javnostjo vzpostavljajo tudi prek dogodkov in srecanj, ki jih prirejajo vsako
leto. Z lastniki, partnerji in ostalo javnostjo komunicirajo prek letnega porocila in medletnih
objav. Pri posredovanju financnih informacij sledijo nacelom rednega, pravoCasnega in
korektnega obvescanja. Poseben odnos gradijo tudi z mediji. Cilj, ki ga zasledujejo v odnosu
do medijev, temelji na posredovanju korektnih, strokovnih in pravocasnih informacij. Tekom
leta medije prek novinarskih konferenc in sporo€il za medije seznanjajo z novostmi in
spremembami ter se azurno odzivajo na njihova vprasanja. Z interno javnostjo in s poslovnimi
partnerji gradijo in spodbujajo korektne ter dobre medsebojne odnose. Z razlicnimi programi
skrbijo tudi za zadovoljstvo, motivacijo in pripadnost vseh zaposlenih ter tudi pogodbenih

sodelavcev (KD Zivljenje 2012).

Ob sami ustanovitvi zavarovalnice se je vodstvo odlocilo oblikovati korporativno blagovno
znamko prek korporativne druZzbene odgovornosti, ki izhaja iz temeljnega poslanstva in vizije

razvoja (Brenci¢ 2007).
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5.3.1 Predstavitev orodij marketindkega spleta zavarovalnice KD Zivijenje

Sponzorstva

KD Zivljenje je od 1. 4. 2009 sledila korporativni sponzorski strategiji skupine KD Group.
Skupina je sprejela dokument z namenom usmerjanja politike sponzoriranja. Ta je vkljucevala
konkretne poslovne cilje, ki naj bi jih podjetje doseglo s sponzorskimi projekti in partnerstvi v
obdobju treh let. Z dokumentom so vpeljali kriterije transparentnosti, strokovnosti,
kreativnosti in uéinkovitosti tudi na podroc¢je sponzorstev. StrateSka usmeritev je narekovala
osredotoCanje na projekte, s katerimi si delijo vrednote in ki omogocajo najvecjo
maksimizacijo, prepletenost, vkljuevanje in nadgradnjo obstojecih trzno—prodajnih
aktivnosti ter obenem nadgrajujejo blagovno znamko in ustvarjajo Custveno izkuSnjo za
potrosnika. Cilj vseh sponzorstev je ucinkovito upravljanje s korporativnimi sponzorstvi, ki
nadgrajujejo ucinkovito komunikacijsko prakso in njene pozitivne ucinke na poslovni
rezultat. Izbirajo manjSe Stevilo sponzorskih projektov in partnerjev, ki omogocajo
maksimizacijo in ucinkovitost (KD Group 2008a).

V fazi maksimizacije (glej skliko 5.2) iS¢ejo vse mozne potenciale sponzorskega projekta,
bodisi skozi korporativno blagovno znamko Skupine kot tudi skozi vse ostale trzenjske in
prodajne aktivnosti odvisnih druzb. Pri projektih vedno dolocijo spodnjo in zgornjo mejo
uspeha, saj je tovrsten nacin sodelovanja s sponzorirancem vkljucujoc za obe strani, hkrati pa

zagotavlja stalno angaziranost obeh strani (KD Group 2008a).
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Tabela 5.4: Podrocja maksimizacije sponzorskih projektov

5 SponIorshvorT

rargetirand

Ciling skupog

Vir: KD Group (2008a).

V vseh pogodbah dolocijo termin in obseg porocil, pri ¢emer so porocila pri bolj dolgoro¢nih
partnerstvih periodi¢na in obsegajo tako pregled preteklih aktivnosti kot terminski nacrt
nacrtovanih aktivnosti. Korporativni sponzorski tim enkrat letno naredi povzetek vseh
realiziranih sponzorskih projektov, njihovo evalvacijo glede na poslovne cilje in cilje
posameznega projekta. Porocilo lahko vsebuje tudi analizo porabe korporativnih sredstev,
nadgrajeno z realiziranimi poslovnimi cilji. Porocilo upravi je tako izhodis¢e tudi za

prispevek v Letnem porocilu (KD Group 2008a).

Donacije

Donacije kot manifestacija druzbeno odgovornih aktivnosti v primeru Skupine KD Group
potekajo izkljucno prek KD Fundacije. Namen te je dobrodelen, splosno koristen in trajen. V
prvi vrsti gre za spodbujanje in omogocanje izobrazevanja za mlade, da si bodo lahko kasneje
pomagali sami. Zato podpira raziskovalne dejavnosti in razvoj otrok, zagotavlja denarno in
materialno pomoc¢ drugim socialno ogrozenim ali kako drugace prizadetim osebam. Poleg
tega KD Fundacija podpira druge organizacije, druStva in zdruzenja, katerih delovanje je
usmerjeno v nudenje pomoc¢i ogrozenim in pomoc¢i potrebnim, ki jim sama ne more
neposredno pomagati (KD Group).
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Pospesevanje prodaje

KD Zivljenje ima izoblikovano strategijo pospeSevanja prodaje, katere cilji so: vedja
ucinkovitost promocijskih akcij, viSanje ugleda in prepoznavnosti KD-ja ter racionalizacija
sredstev namenjenih za to marketin§ko orodje. V zavarovalnici navajajo, da postaja
pospesevanje prodaje kot del trznokomunikacijskega spleta vedno bolj pomembna in vse SirSe
uporabljana trznokomunikacijska pot za doseganje njihove ciljne javnosti. Predstavlja
nevsiljiv pristop do ciljne skupine kupcev. Namen akcij je utrjevanje odnosa z obstojecimi
strankami, nagovarjanje novih ciljnih skupin, utrjevanje blagovne znamke KD in izgradnja

podatkovne baze (KD Zivljenje 2009).

Dogodki

Poleg vseh dogodkov, ki jih KD Zivljenje organizira v sklopu sodelovanja s strateskimi
parnerji v okviru sponzorske stategije (LGL, ZOO Ljubljana, simfoni¢ni orkester RTV
Slovenija, Postojnska jama, arboretum Vol¢ji Potok), do ciljnih skupin dostopajo tudi prek
sejemskih nastopov (npr. Sejem Kapital), promocij v trgovskih centrih in tudi drugih
prireditev (KD Zivljenje 2009).

V KD Zivljenju se zavedajo, da organizacija dogodkov kot del trznokomunikacijskega spleta
postaja vse pomembnejSa pot za doseganje ciljne javnosti. Poleg tega se zavedajo, da
sodelovanja prinasajo vzajemne koristi, saj prek dogodkov partnerjem pomagajo tudi pri
njihovem poslovanju. V organizacijah dogodkov vidijo prednosti, saj omogocajo
vzpostavljanje dolgoro¢nih in lojalnih odnosov obstojecih strank in $irSe javnosti, plemenitijo
druzbeno odgovorne aktivnosti, utrjujejo blagovno znamko KD Zivljenje in pove&ujejo njeno
prepoznavnost kot druzinske zavarovalnice. Dogodki diferencirajo podjetje od ostalih
podjetij, saj z atraktivnimi in izvirnimi organizacijami dogodkov pridobivajo iskrene
simpatije udelezencev in §ir§e javnosti (KD Zivljenje 2009).

V KD Zivljenju pojasnjujejo, da dogodki predstavljajo nevsiljiv pristop do ciljnih skupin, saj
niso zaznani kot oglasi, ki se porabnikom zdijo vsiljivi in se jim zato izogibajo. Dogodki
predstavljajo u¢inkovito dopolnilo ostalim orodjem trznokomunikacijskega spleta, oblikujejo
zavedanje in ustvarjajo pozitivno publiciteto, gradijo ugled in vrednost blagovne znamke,
nizajo lahko stroSke trZznega komuniciranja (ni placila za objave v medijih), povecujejo
zvestobo in gradijo odnose z obstojeCimi strankami. Pomenijo priloZznost za povecanje
pripadnost zaposlenih: zaposlene vsakokrat povabijo na dogodke. Premorejo pa celo
izobrazevalni ucinek tudi v primerih, ko osnovni namen dogodka ni izobrazevanje (Jenko

2009b).
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Direktni marketing

V okviru sektorja trZzenja ze od samega zaCetka poslovanja deluje tudi izhodni klicni center, ki
je bil ustanovljen s ciljem povecati prepoznavost zavarovalnice in nudenja pomoci prodajni
mrezi pri pridobivanju novih strank ali trzenju prodkutov. Klicni center je integriran z
enostavnim CRM (Customer Relationship Management) sistemom, ki zagotavlja ¢asovno in
stro§kovno ucinkovito delo.

Podatkovne baze, ki jih v klicnem centru uporabljajo pri neposrednem trZenju, pridobivajo
prek razliénih virov. Poleg baze obstojeCih zavarovancev najpomembenjsi del predstavljajo
baze pridobljene prek promocijskih aktivnosti, promocije na dogodkih, v trgovskih sredis¢ih
in na sejmih. Uporabljajo tudi baze zunanjih sodelavcev in poslovnih partnerjev (KD

Zivljenje 2009).

Tabela 5.5: Nacrt prodaje zavarovanj prek promocijskih akcij

Priprava osnov Postavitev ciljev |zvedba
promocijske akcije (prodaja + marketing) Pridobitev baze
(marketing) (prodaja)
Pregled rezultatov Obiski zastopnikov ?a{a v klicni center
(prodaja + marketing) (prodaja) KC)

FINANCNI Dogovarjanje

REZULTAT terminov

Vir: KD Zivljenje (2009).

5.4 Druzbena odgovornost v KD Zivljenju

V zavarovalnici KD Zivljenje koncept druzbene odgovornosti posredno umes¢ajo v svojo
vizijo in eksplicitno navajajo zavezanost k druzbeni odgovornosti v opredelitvi poslanstva.
Vizijo in poslanstvo opredeljujejo tako na svoji spletni strani kot tudi v letnem porocilu.

Vizija KD Zivljenja je nuditi in zagotoviti svojim zavarovancem zadovoljstvo, varnost in
posledi¢no vecjo kvaliteto zivljenja, biti poslovno uspesna zavarovalnica, vodilna na podrocju
razvoja novih produktov, za delniCarje pa predstavljati varno in donosno nalozbo« (KD
Zivljenje 2012).
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Poslanstvo KD Zivljenja je ustvarjati varno prihodnost za svoje zavarovance in kot druzbeno
odgovorno podjetje po najboljsih moceh prispevati k SirSemu razvoju skupnosti, kjer
zavarovalnica deluje, kot tudi svojim zaposlenim zagotoviti ¢cim bolj$e delovno okolje in s tem
povecati njihovo zadovoljstvo pri delu« (KD Zivljenje 2012).

V letnem poroCilu opredeljujejo trajnostni razvoj, kateremu namenijo celo poglavje.
Trajnostni razvoj definirajo po Stirih sklopih: odgovornost do zaposlenih, odgovornost do

druzbenega okolja, odgovornost do strank in odgovornost do delni¢arjev (KD Zivljenje 2012).

Z udejananjem druzbeno odgovornih aktivnosti sledijo spodaj nastetim ciljem:

- pomoc¢ in podpora okolju,

- vecanje ugleda zavarovalnice,

- vecanje zvestobe zavarovancev,

- omogocanje Siritve mreze dobaviteljev,

- izboljSevanje morale zaposlenih, saj ta pogosto vodi do visje produktivnosti in kakovost,
ter do poenostavitev in znizanja stroskov,

- stalnost zaposlenih ali manjsa fluktuacija znizuje stroske prekvalifikacij in usposabljanja
zaposlenih,

- boljsi nadzor in obvladovanje tveganj na razlicnih podrocjih, npr. na financnem ali na

podro&ju odnosov s strankami (KD Zivljenje 2009).

Zaradi cilja izgradnje korporativne kulture na temelju vrednot so leta 2008 v celotni skupini
izvedlli projekt KD Vrednote, s katermi so identificirali vrednote skupine ali zaposlenih ter
tudi definirali nadaljnje korake za njihovo uporabo in promocijo. Klju¢ne vrednote, ki so jih
izoblikovali v okviru projekta, v katerem je aktivno sodelovala skoraj polovica zaposlenih
celotne skupine KD Group so: zaupanje, rast, spostovanje, odli¢nost in podpora. Izoblikovane
vrednote tvorijo srediS¢e na poti uresnievanja poslovnega modela rasti in strateskih
poslovnih ciljev celotne poslovne skupine in tudi posameznih divizij, torej tudi KD Zivljenja
(KD Group 2008b).

Vrednote definirajo kot bistvo filozofije doseganja uspeha podjetja. Predstavljajo jim jedro

korporativne kulture in temelj strategije, vizije in organizacije.

5.4.1 Druzbeno odgovorni projekti v KD Zivijenje

Bostjan Jenko, izvréni direktor korporativnega marketinga, pojasnjuje, da v KD Zivljenju

namenjajo do 30 % marketinSkih sredstev za izvajanje druzbeno odgovornih aktivnosti. V

37



skladu s strategijo vsako leto potrdijo marketinski proracun, katerega pomemben del so tudi

sredstva za druzbeno odgovornost (Jenko 2010).

Graf 5.1: Okvirna proporcionalna delitev sredstev za druzbeno odgovorne aktivnosti

DruZinski
dogodki
17 %

kultura
T 30 %

Povetan|e )
natalitete v —__Sport
Sloveniji \\ 8 %

0/ - .
39 % lzobrazevanje

6 %

Vir: KD Zivljenje (2009).

V nadaljevanju opisujem sodelovanja z najpomembnejsi partnerji, ki igrajo pomemno vlogo v
udejanjanju druzbene odgovornosti v marketinski strategiji in s katerimi ima (ali je bodisi
imela) zavarovalnica podpisana dolgoro¢na partnerstava. Pri vsakem partnerju vajam cilj

sodelovanja in opis skupih aktivnosti.

Lutkovno gledalisce

Zavarovalnica KD Zivljenje je leta 2005 vzpostavila partnersko sodelovanje z Lutkovnim
gledalis¢éem Ljubljana (LGL). Slo je za strateko partnerstvo, s katerim so prispevali k
bogatitvi kulturnega zivljenja v Sloveniji in ki se je izkazalo za poseben primer tvornega
sozitja razlicnosti v tako kulturnem kot humanem poslanstvu. K sodelovanju so pritegnili tudi
Zvezo prijateljev mladine Slovenije z namenom odpirati tiste poti, ki vodijo do socialno ali
kako drugace ogrozenih segmentov mlade in najmlajSe publike, ter tudi Klini¢ni center
Ljubljana, prek katerega so zeleli priblizati lutkovne predstave obolelim v bolnicah in njim

sorodnih ustanov (KD Zivljenje).
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Slika 5.1: Predstava Lutkovnega gledalis¢a Ljubljana

Vir: KD Zivljenje (2011).

Sodelovanje z LGL so razvili v ve¢ smeri, saj so poleg Stevilnih predstav udejanjili tudi druge
aktivnosti in projekte. Leta 2006 so skupaj pripravili didakti¢no predstavo za otroke z
naslovom Naredi mi lutko, ki je nastala na pobudo Ministrstva za Solstvo in Sport in
Ministrstva za kulturo. Glavni lik predstave je Fondko, maskota KD Zivljenja. Oblikovali so
tudi skupni promocijski material — tarok karte, igrico Lutkovni spomin in v letih 2006, 2007
in 2008 tudi stenski koledar. Odli¢nosti projekta je botrovala tudi nagrada: v letu 2006 je bil
koledar z motivi lutk na tekmovanju za Zlati MM 2006 v kategoriji koledarjev, ki ga prireja
revija Marketing Magazin, nagrajen s priznanjem »Zlati MM za najboljsi koledar«. Koledar
se je delil po slovenskih vrtcih (Brenc¢ic¢ 2007).

Primarni cilj sodelovanja z LGL je socialni razvoj in izvedba druzbeno koristnih del.
Sekundarni cilji, ki so jih dosegli v okviru sodelovanja, pa so: pridobivanje baze bodocih
zavarovancev, prepoznavnost v SirSi javnosti in komuniciranje s ciljno publiko (druzine).

Tudi po besedah direktorja lutkovnega gledalis¢a Marjana Gabrijel¢i¢a je LGL na podlagi
sodelovanja razsiril podrocje delovanja, povecal Stevilo predstav in obiskovalcev, predvsem
pa pritegnili v druzbo lutk mnogo otrok, ki doslej taksne priloznosti Se niso imeli (Jenko

2009a).
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Akcija "Narisi”

Od leta 2005 ima KD Zivljenje vzpostavljeno intenzivno sodelovanje s slovenskimi vrtci in
osnovnimi Solami s celoletno akcijo "Narisi”. Cilj vseslovenske akcije je spodbujanje otroske
Zveza prijateljev mladine Slovenije. Ustvarjalce vsako leto nagradijo, v izbranih vrtcih in
skupinah v posameznih osnovnih Solah pa se odigrajo lutkovne predstave. 1z risbic je leta
2007 nastal tudi koledar Slovenice Zivljenje in Lutkovnega gledalis¢a Ljubljana (Jenko
2009a). V letu 2008 pa so v sodelovanju s kinematografi Kolosej Ljubljana na teden otroka
organizirali razstavo 1.000 nagrajenih risbic. Tematika risanja se iz leta v leto razlikuje, je pa
vsakokrat vsebinsko povezana bodisi z dejavnostjo podjetja ali enega izmed strateskih
partnerjev. V zavarovalnici razlagajo, da so akcije vsako leto bolj sprejete, na kar nakazuje
tudi cedalje vecje Stevilo prejetih risbic, vsako leto se povecala tudi Stevilo vseh sodelujocih.
Akcije so bile uspesne tudi iz prodajnega vidika, saj je bilo od prve akcije sklenjenih ve¢ kot

1000 Zivljenjskih zavarovanj (KD Zivljenje 2009).

Slika 5.2: Razstava risbic iz akcije "Narisi"v Koloseju

Slika: KD Zivljenje (2011).

Simfonic¢ni orkester

Leta 2006 je KD Zivljenje vzpostavilo strate$ko partnerstvo s simfoni¢nim orkestrom RTV
Slovenija in tako postalo prvi glavni podpornik v njihovi 52-letni zgodovini. V podjetju tako
sporoc¢ajo, da se zavedajo, da je kultura odraz okolja, v katerem zivimo. K sodelovanju jih je
vodilo poslanstvo, da zaseda Simfonicni orkester RTV Slovenija posebno mesto v kulturni

sferi in ima izjemen kulturen vpliv. Za cilj sodelovanja so postavili tudi graditev ugleda
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zavarovalnice in osredotoanje na drugo pomembno ciljno skupino: intelektualce, bolje
situirane in obenem glasbeno osves¢ene posameznike (Jenko 2010).

V letu 2007 so nadgradili skupno sodelovanje, in sicer so omogocili razvoj mladim in
nadarjenim glasbenim talentom. Izvedli so avdicijo, na kateri so mladi nadarjeni pianisti imeli
moznost, da predstavijo svoj talent in si prisluzijo obisk mojstrskega tecaja poletne glasbene
akademije v Salzburgu (glej sliko 5.5).

Partnerstvo s simfoniki so razsirili na druga podrocja od organiziranja skupnih koncertov npr.
z Ivom Pogorelicem do snemanja zgoScenk. Simfoni¢ni orekester so vkljucili tudi v pripravo
oglasevalske akcije produkta Fondpolica Dirigent, saj so kreativno resitev za akcijo zasnovali
skozi posredno, metafori¢no navezavo na glasbo. Sklenitelje zavarovanja Fondpolica Dirigent
so prav tako obdarovali z zgoS¢enko Simfoni¢nega orkestra (Jenko 2009a).

Tudi v letu 2008 so nadaljevali z uspeSnim sodelovanjem s Simfoni¢nim orkestrom RTV

Slovenija, samo partnerstvo pa je v sezoni 2008/2009 preslo na nivo Skupine KD Group.

Slika 5.3: Podelitev Stipendije zmagovalki avdicije Mladi glasbeni talenti

ﬁ L(P,Z‘i‘!ﬁe"ie KD Zivijenje d.d. podarja

zmagovalki avdicijie Miadi glasbeni talenti

Posluh za Zivijenje.
Ajdi Kijun

udelezbo na mojstrskem tegaju poletne glasbene akademije v Salzburgu.
december 2007

Vir: KD Zivljenje (2011).

Zivalski vrt Ljubljana

V letu 2008 sklenila pogodbo z edinim Zivalskim vrtom v Sloveniji. Partnerstvo z Zivalskim
vrtom Ljubljana (ZOO) razlagajo z vidika vzgajanja zavesti o odgovornem ravnanju z
naravnim okoljem. S tem Zelijo sporocati, da se zavedajo pomembnosti ohranjanja naravnega
okolja, ki postaja ¢edalje bolj pereca tematika, ker clovek s svojimi dejanji vse pogosteje

unicuje naravni in zivalski svet, ki ga obdaja. V delovanju ustanov, kot je zivalski vrt, vidijo
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moznost, kako otrokom, ki bodo ustvarjali podobo sveta v prihodnosti, priblizati naravo in jih
nauditi Zivljenja v harmoniji z naravo (KD Zivljenje).

Tudi partnerstvo z zivalskim vrtom vsako leto nadgrajujejo z razlinimi akcijami. Oktobra
2008 sta KD Zivljenje in ZOO nadgradila sodelovanje s trimeseéno donatorsko akcijo
"Druzina Druzini". Donatorsko akcijo so izpeljali v sodelovanju z Zvezo prijateljev mladine
Slovenije in ZOO-jem, v okviru katere so prek SMS-sporocil Mobitelovih in Simobilovih
uporabnikov zbirali sredstva za druZine, ki si ogleda Zivalskega vrta ne morejo privosciti.
Akcijo so zakljucili konec meseca decembra 2008, z zbranimi sredstvi pa so organizirali
druzinski ogled zivalskega vrta za 100 druzin iz vse Slovenije.

»V Ljubljano prihajajo visoki gostje« je projekt, ki sta ga v okviru pokroviteljskega
sodelovanja izvedla KD Zivljenje in ZOO v letu 2008. V prvem letu sodelovanja je
zavarovalnica ZOO-ju omogocila predelavo zirafnjaka za tri mlade zirafe, ki so prisle v
Slovenijo. Vsako leto od zacetka sodelovanja so omogocili prihod novih zivalskih vrst in ob
tem vsako leto tudi organizirajo celodnevni dogodek, s katerim obiskovalcem omogocijo
posebne dejavnosti in otroSke delavnice, katerih namen je opozoriti na pomen ohranjanja
narave in problematiko ogroZenih Zivalskih vrst. S Stevilnimi projekti so povecali atraktivnost
Z00-ja, ki v vseh teh letih belezi v ¢asu akcij rekordne obiske v vsej njihovi 60-letni

zgodovini (KD Zivljenje 2009).

Slika 5.4: Dogodek v ZOO Ljubljana

Vir: KD Zivljenje (2011).
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Postojnska jama
KD Zivljenje d. d. je prek organizacije Turizem Kras partner tudi s Postojnsko jamo. S tem
partnerstvom, ki so ga vzpostavili v letu 2001, so postali podpornik enega najvecjih biserov
Slovenije ter s tem prispevajo k razvoju slovenskega turizma.

Leta 2007 so prvi¢ na slovenski kulturni praznik, 8. februarja, v Postojnski jami organizirali
veliko druzinsko prireditev, ki so jo poimenovali "Dan kulture in atrakcij". Skupaj s partnerji,
Lutkovnim gledali§¢em Ljubljana, RTV Slovenijo, Slovenskimi novicami in Postojnsko jamo
so ve¢ kot 2000 obiskovalcem priredili zabavni druzinski dan in omogocili brezplacen vstop v
jamo. Vsako leto na ta dan dogodek ponovijo.

Rezlultati sodelovanja se kazejo ne samo v povecanem obisku Postojnske jame, ampak tudi v
povecanju Stevilnih aktivnosti in obsegu ponudbe izven jame: obnovljeni Jamski dvorec kot
regionalno in §irSe poznano prireditveno in kulinari¢no sredi§¢e z vrsto zanimivih dogodkov
ter tudi Predjamski grad, ki privablja prek 100.000 obiskovalcev letno. "Dan kulture in
atrakcij" pa je postal v oceh javnosti Ze kar tradicionalen dogodek, ki omogoc¢a druzinsko
druZenje in zabavno ter atraktino prezivljanje prostega ¢asa na slovenski kulturni praznik (KD

Zivljenje 2009).

Slika 5.5: Dan kulture in atrakcij v Postojnski Jami

Vir: KD Zivljenje (2011).
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Arboretum Vol¢ji Potok
Partnersko sodelovanje je zavarovalnica v letu 2010 sklenila tudi z Arboretumom Vol¢ji
Potok. Skupaj s partnerjem si v okviru tega sodelovanja zelijo lepote narave in predvsem

zavest o ohranjanju le-te priblizati ¢im ve¢jemu $tevilu ljudi (KD Zivljenje).

Slika 5.6: Dobrodelni koncert v Arboretumu Vol¢ji Potok

Vir: KD Zivljenje (2011).

V sklopu sodelovanja vsako leto pripravijo tematsko razstavo, ki jo pospremijo tudi z

razli¢nimi dogodki, ki v arboretum privabljajo Stevilne obiskovalce.

Medijski partnerji
KD Zivljenje goji tudi medijska partnerstva z dnevnikom Slovenske Novice, radiom Ognjiice
in RTV Slovenijo. Z medijskim sodelovanjem tako pokriva tri pomembne medije: ¢asopis,

radio in televizijo.

Od samega zacetka izvajanja druzbeno odgovornih projektov se drzimo nacela, da se
finan¢na sredstva namenijo za pridobitev obdarjencu (npr. ZOO za izboljSanje
bivalnih pogojev zivali). K tovrstnim projektom vedno povabimo svoje dobavitelje,
partnerje, ki se zavedajo in so pripravljeni pri projektih solidarno sodelovati in s tem
brezplacno omogociti objavljanja. Oglasevalske akcije (TV in radijski oglasi, tiskani
oglasi, obcestni panoji) torej ne zahtevajo dodatnih finan¢nih sredstev. To pomeni, da
imajo naSi druzbeno odgovorni projekti zelo jasno pravilo: finan¢na sredstva
namenimo dobremu namenu, komunikacija pa sloni na partnerskih nacelih (Jenko
2010).
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Z mnajbolj branim slovenskim tiskanim medijem od leta 2007 izvajajo inovativno akcijo
trznega komuniciranja "Po jutru se dan pozna". Akcija temelji na omogocanju brezplacnih
objav voiéil (Jenko 2009a). Cilj tega partnerstva je pozicioniranje KD Zivljenja kot druZinsko
naravnane zavarovalnice, ki spodbuja osves¢anje mladih starSev o pomembnosti zagotavljanja
socialne varnosti svojih otrok in druzine ter krepi pozitivne vrednote, ki usmerjajo slovensko

druzbo v delovanje, ki bo prijazno do mladih druZin.

Popotni list

V letu 2011 se je pricel projek Popotni list, v katerem je zdruzeno sedem slovenskih
znamenitosti. Namen projekta je spodbuditi ¢im ve¢ druzin k popotovanju in ogledu sedmih
slovenskih turistiénih znamenitosti Slovenije: arboretuma Vol¢ji Potok, kobilarne Lipica,
Postojnske jame, simfoni¢nega orkestra RTV Slovenija, zivalskega vrta Ljubljana,
Predjamskega gradu in Rogle — sankalis¢a Zlodejevo. Popotni list omogoca lastniku, t.j.
otroku do izpolnjenega 15. leta starosti, po en brezplacen obisk nastetih zammenitosti (KD

Zivljenje).

Slika 5.7: Oglas za Popotni list

Pod okriljem

v ﬁg’zﬂiﬂjenje

Vir: KD Zivljenje.
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Ne-odvisen

Zavarovalnica je kot Zlati prijatelj in podpornik v letoSnjem letu (2012) pristopila k
vseslovenskemu druzbeno odgovornemu programu NE-ODVISEN.SI. Namen in cilj
programa NE-ODVISEN.SI je ozaves¢ati SirSo javnost o razliénih pasteh zasvojenosti, o
pomoéi zoper njih in o zdravem Zivljenju. KD Zivljenje tako prek druzbeno odgovornega
partnerstva spodbuja dejavnosti, ki spodbujajo socialni razvoj druzbe. Program poteka po
razli¢nih obc¢inah v Sloveniji, zastavljen je kot celodnevnica, in sicer dopoldanskega dela, na
katerem so prisotni uc¢enci osnovnih $ol, in druzabnega vecernega dela, katerega se udelezijo
odrasli. O dogodkih zavarovalnica redno obves¢a tudi zaposlene in jih spodbuja k udelezbi

dogodkov (KD Zivljenje).

5.5 Analiza virov in intervjuja; diskusija

Analizo vsebine, ki je zajemala uradno spletno stran podjetja, letna porocila, sporocila za
javnost, interno gradivo, dokumente in informacije, sem dopolnila z odgovori, ki sem jih
pridobila z intervjujem, ki sem ga opravila z BoStjanom Jenkom, izvr$nim direktorjem

korporativnega marketinga v KD Zivljenju.

V KD Zivljenju so Ze ob ustanovitvi leta 2005 v poslanstvu, viziji razvoja in strategiji jasno
definirali korporativne aktivnosti, ki se nanaSajo na notrajnje in zunanje okolje. Ker jim
marketinSki prora¢un ni omogocal, da hkrati vzpostavijo intenzivno komuniciranje
korporativne znamke in produktnih znamk, so se odlocili oblikovati korporativno blagovno
znamko prek korporativne druzbene odgovornosti, ki izhaja iz temeljnega poslanstva in vizije.
Vodstvo podjetja je tako Ze na samem zacetku sprejelo zavezo, da bo poslovalo in upravljalo

podjetje odgovorno.

Z namenom izgradnje korporativne kulture so prek posebnega projekta, v katerem je
sodelovalo vodstvo in polovica zaposlenih, identificirali vrednote skupine in tudi definirali
nadaljnje korake za njihovo uporabo ter promocijo. Vrednote tvorijo temelj uresni¢evanja

poslovnega modela rasti in strateskih poslovnih ciljev.

V KD Zivljenju druzbeno odgovornost podjetja razumejo oziroma definirajo celostno, pri
c¢emer izhajajo tudi iz svoje specificne dejavnosti, v sklopu katere ponujajo in prodajajo

zaupanje v storitev. Zavedajo se, da ima druzbena odgovornost v zavarovalniStvu zelo
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pomembno vlogo. Eden izmed ciljev druzbeno odgovornih aktivnosti ki jih izvajajo, je tudi
graditev zaupanja strank, ki pa je kljucni dejavnik v zavarovalnistvu. Direktor korporativnega
marketinga pri definiranju druzbene odgovornosti posebaj izpostavi odnose, ki jih

vzpostavljajo z delezniki:

DruZbena odgovornosti je princip delovanja podjetja, pri katerem mora podjetje upostevati
SirSe druzbeno okolje. Le pozitivno finan¢no stanje ni dovolj za poslovno uspesnost podjetja.
Podjetje je zares uspeS$no Sele takrat, ko se odlicnim finan¢nim rezultatom pridruzujejo
zadovoljni zaposleni in predvsem zadovoljni kon¢ni uporabniki. Kombinacija prepletenih in
kakovostnih medsebojnih odnosov tvori zgodbo o uspehu. Trdni in kakovostni odnosi so
osnova za vsako nadaljnje delovanje in so pravi pokazatelj same uspes$nosti nekega podjetja
(Jenko 2010).

Podjetje je identificiralo svoje kljune deleznike. Najpomembnejsi komunikacijski cilj, ki ga
zasledujejo, je ustvarjanje in ohranjanje pozitivnega odnosa ter zadovoljstva vseh ciljnih
javnosti. Poudarjajo, da so najpomembnejsa skupina njihove stranke. To potrjuje tudi Bostjan

Jenko:

»V KD Zivljenju je stranka na prvem mestu. To dokazujemo z nenehnim razvojem in
prilagajanjem zavarovalnih storitev posameznim ciljnim skupinam in tudi s
poprodajnimi aktivnostmi. Glavni poudarki trZzenjskih dejavnosti, ki gradijo in
utrjujejo zaupanje, pa je niz druzbeno odgovornih aktivnosti, ki jih izvajamo v

Sloveniji« (Finance 2011).

V KD Zivljenju skrbno izbirajo duZbeno odgovorne iniciative. Predmet aktivnosti pri vseh
druZzbeno odgovornih programih ki jih izvajajo sicer ni vsakokrat neposredno vsebinsko
povezan z dejavnostjo podjetja (hi-fit). Posredno pa je med predmetom aktivnosti in
dejavnostjo podjetja moC zaznati visoko povezanost, saj podjetje z druzbeno odgovornimi
projekti podpira razlicne dejavnosti s podrocja kulture (LGL, Simfonicni orkester RTV),
narave in okolja (Postojnska jama, ZOO Ljubljana, Arboretum Vol¢ji Potok), izobrazevanja
ali umetniSkega ustvarjanja (akcija "Narisi”), aktivnega prezivljanja prostega Casa (Popotni
list) ter zdravega nacina zivljenja (Ne-odvisen). Namen vseh nastetih projektov pa je
spodbujanje socialnega razvoja druzbe in izboljSanje kvalitete zivljenja. Skrbno izbiro

partnerjev za izvajanje druzbeno odgovornornih inicijativ potjuje tudi BoStjan Jenko:

Nasa sodelovanja morajo slediti ciljem obojestranskega zadovoljstva. Zato je odlocitev o
partnerjih vedno premisljena. Partner, s katerim sodelujemo mora imeti jasno razdelano vizijo,
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vedeti mora, kaj zeli s svojimi aktivnostmi doseCi. Pomembno je, da imamo z institucijo, s
katero sodelujemo, usklajene vizije, cilje, ciljne skupine in pri¢akovanja. Potem se nase
sodelovanje preprosto preplete in skupaj dosegamo odmevne in ¢udovite rezultate, ki so v
okolju delezne izjemno pozitivnega odziva (Jenko 2010).

V podjetju razumejo povezavo med druzbeno odgovornostjo in ugledom podjetja (Golob

2004b):

»V KD Zivljenju se zavedamo, da druzbena odgovornost predstavlja enega klju¢nih
dejavnikov uspesnosti in ugleda sodobne zavarovalnice. Zato na tem podroc¢ju

delujemo dolgoro¢no, stratesko in sistematicno« (Jenko 2010).

Zavedajo se tudi, da druzbena odgovornost prinasa ve¢je zadovoljstvo in zvestobo strank

(McAlister in drugi 2005).

»Zavedamo se pomembnosti vzpostavljanja odnosov med vsemi delezniki marketinga,
tako v podjetju kot v SirSem okolju, saj so le ti pogoj uspeSnega in dolgoro¢nega

razvoja ter ustvarjanja zaupanja« (Jenko 2010).

Na vprasSanje, ali v podjetju merijo u¢inke druzbeno odgovornih aktivnosti in kaj tovrstne
aktivnosti podjetju prinasajo, BosStjan Jenko odgovarja, da aktivnosti s podro¢ja druzbene
odgovornost ocenjujejo na podlagi doprinosa k lokalnemu okolju, povecanju ugleda druzbe in
povecanju prodaje, ki jih neposredno prinesejo trzenjske aktivnosti povezane z druzbeno

angaziranimi dogodki (Jenko 2010).

Izbira prave strategije, uspesno trzenjsko delo in uporaba druzbene odgovornosti se po
besedah izvrSega direktorja korporativnega marketinga kazejo neposredno v rezultatih

poslovanja:

.....

tretje mesto. Ko vidi§, da najvecji povzemajo identi¢ne prijeme na podrocju trZzenja, dobi$
dodatno potrditev, da so bile poteze prave. Brez dvoma so bila prava odlocitev tudi aktivnosti
na podroc¢ju druzbene odgovornosti, prek katere izboljSujemo kakovost zivljenja in riSemo
nasmehe na obrazih otrok in njihovih starSev (Petrov 2011).
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S pomocjo pregleda internega gradiva in medijskih objav spodaj nastevam nekatere rezultate
druzbeno odgovornih aktivnosti, ki jih v KD Zivljenju beleZijo kot neposreden doprinos k
lokalnem okolju:
11.000 otrok iz socialnih sredin si je brezplacno ogledalo lutkovne predstave. Te so so bile
odigrane v LGL in tudi Stevilnih manj$ih krajih po celi Sloveniji. V druzbo lutk so na ta
nacin pritegnili mnogo otrok, ki doslej Se niso imeli takSne priloznosti.
Druzine s 6 in ve¢ otroki so si prav tako brezpla¢no ogledale lutkovno predstavo v LGL.
2.700 druzin oziroma priblizno 12.000 posameznikov si je brezplacno ogledalo
Postojnsko jamo.
13.700 slovenskih druzin si je ogledalo Postojnsko jamo pod ugodnejSimi pogoji. Leta
2009 je bil na ta racun povec€an obisk Postojnske jame za 44 %.
Podjetje je omogocilo prihod 4 Zzivalskih vrst v ZOO Ljubljana. S tem so povecali
atraktivnost edinega slovenskega zivalskega vrta in ga tudi priblizali l[judem. Leta 2008,
ko so prisle zirafe, je ZOO Ljubljana v Casu akcije, od septembra do novembra 2008,
zabelezil rekordne obiske v vsej njihovi 60-letni zgodovini. 100 socialno ogroZenih druzin
je to leto brezplacno vstopilo v ZOO Ljubljana. Leta 2009 so dom v ZOO Ljubljana
dobile opice vrste saimiri, leta 2010 so prisle alpake, lansko leto pa surikate, ko si je 1.500
druzin oziroma 5.000 posameznikov zopet brezplacno ogledalo ZOO Ljubljana.
V Slovenskih novicah je bilo brezplacmo objavljenih 9.000 voscil ob rojstvu otrok.
V sedmih let se je v sklopu akcije "Naris$i” odzvalo ze ve¢ kot 61.000 otrok. Otroci so
ustvarili kar 61.300 otroSkih umetnij oziroma risbic, od katerih so nagradili ve¢ tiso¢

posameznikov in Stevilne skupine, ki so si ogledale lutkovne predstave.

Potrditev uspesnosti druzbeno odgovornih aktivnosti je KD Zivljenje prejela tudi v obliki
nagrad. Partnerski projekt med KD Zivljenjem in LGL je bil s kreativnim in socialno
ozave$tenim pristopom zanimiv celo za evropsko javnost. KD Zivljenje je 20. novembra
2008 prejelo priznanje European Sponsorship Association (ESA)'' za posebne dosezke za
projekt »Smisel zivljenja so otroski nasmehi« (priloga B). V utemeljitvi svojega izbora so
sodniki ESA zapisali, da so navdusSeni nad projektom, ki je s tako majhnimi finan¢nimi
sredstvi v primerjavi z ostalimi podjetji, ki so se uvrstili v ozji izbor, dosegel skoraj

neverjetne rezultate. KD Zivljenje je edina slovenska druzba, ki je prejela to priznanje s

"' ESA vsako leto prireja ekskluzivno tekmovanje za sponzorske projekte podjetij, ki delujejo za dobrobit
skupnosti in s tem promovira pomen vzajemnega odnosa med podjetji ter lokalnimi skupnostmi.
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katerim so sledili sodobnemu trendu, ki se nagiba k razumevanju pomena sponzorskih

investicij za celosten in dolgoroéen razvoj Evrope (KD Zivljenje).

Slika 5.8: Letak akcije Smisel zivljenja so otroski nasmehi

Smisel zivljenja

so otroski nasmehi!

Skrb za zvedavost, radoZivost in
sprodenost vseh je naa doZnost; da lahko
pomagamo otrokom narisati nasmeh

na lica, pa je Zast - in privilegij.

| fondpolica KD Zivijenje

Priateli in podgorniki
Lutkevnega gledalita ublana

Vir: KD Zivljenje.

Odlo¢nost in inovativnost projektov z ZOO-jem pa je nagradila domaca strokovna javnost.
Oktobra 2009 je projektu "V Ljubljano prihajajo visoki gostje" Slovensko drustvo za odnose z
javnostmi podelilo nagrado za posebne dosezke na podro¢ju odnosov z javnostmi Prizma
(priloga C). Projekt je bil nagrajen za prepoznavnost, u¢inkovitost in kreativnost. Strokovna
zirija je v svoji oceni izpostavila predvsem »odli¢no strategijo s pestrim naborom orodij, ki
omogocajo dolgoro¢no vizijo projekta, ki kontinuirano sledi cilju izgradnje pozitivnega

odnosa med &lovekom in Zivaljo« (KD Zivljenje).
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Slika 5.9: Plakat akcije "V Ljubljano prihajajo visoki gostje"

ViSOki

' ™

hobs Petmesajie Brade rccchutr v ragradeen Fesanuna
m NGV'cE werm - sy sitafe n v Sowersieh rovicsh od 73 B do 26§ 2008 Prateli in podpomiki 200 Ljubliana

Vir: KD Zivljenje (2011).

Skozi Studijo primera ugotavljam, da sta korporativna marketin§ka strategija in druzbena
odgovornost v KD Zivljenju nerazdruZljiva pojma. Marketinska strategija izhaja iz
korporativne strategije podjetja, ta pa iz vrednot, ki jih je identificiralo vodstvo skupaj z vsemi

zaposlenimi.

DruZbeno odgovorne inicijative v KD Zivljenju so namenjene ciljnim skupinam, ki so hkrati

tudi najpomembnejSe komunikacijske ciljne skupine:

»Cilj vseh nasih druzbeno odgovornih aktivnosti je, da se priblizamo naSim ciljnim

skupinam, ki so predvsem druzine« (Jenko 2010).

KD Zivljenje druzbeno odgovornost uporablja kot orodje znotraj marketinske strategije. Z
uporabo druzbeno odgovorih praks so sistemati¢no zgradili in utrjujejo blagovno znamko
podjetja. Prek sponzorskih sodelovanj s partnerji udejanjajo Stevilne projekte in organizirajo
razli¢ne dogodke, tako da njihova sodelovanja presegajo okvirje klasicnih sponzorstev. Vse
aktivnosti, s katerimi nadgrajujejo tovrstna sodelovanja, podjetju omogocajo graditev
podatkovne baze ciljnih skupin, katerim prek neposrednega marketinga (telemarketing) in

osebne prodaje ponujajo svoje produkte.
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Na vpraSanje ali vidijo kaksne pasti ali slabost v druzbeno odgovornih dejavnostih, ki jih
izvajajo, mag. BoStjan Jenko v intervjuju ne omeni negativnih ucikov, ki bi se pojavili kot

posledica neustrezno izbranih ali komuniciranih druzbeno odgovornih iniciativ.

»V vseh letih intenzivnega delovanja na podro¢ju druzbene odgovornosti mi je
najve€je negativno spoznanje nerazumevanje in nezanimanje taksSnih aktivnosti s
strani medijev. Nedvomno bi se z ve¢jo podporo elektronskih in tiskanih medijev
aktivnosti na podroc¢ju druzbenih odgovornosti Se intenzivneje razvijale, saj bi dodatno
vzpodbujal podjetja, da sredstva, ki jih imajo sicer namenjena za podroc¢je oglasevanja,

raje namenijo v dobrodelne aktivnosti« (Jenko 2010).

V intervjuju tudi pojasni, da za komuniciranje druzbene odgovornosti zunanjim déleznikom

ne nenamenjajo dodatnih sredstev:

Od samega zacetka izvajanja druZzbeno odgovornih projektov se drzim nacela, da se finan¢na
sredstva namenijo za pridobitev obdarjencu (npr. ZOO za izboljSanje bivalnih pogojev zivali).
K tovrstnim projektom vedno povabimo svoje dobavitelje, partnerje, ki se zavedajo in so
pripravljeni pri projektih solidarno sodelovati in s tem brezplatno omogociti brezplacna
objavljanja. Oglasevalske akcije (TV in radijski oglasi, tiskani oglasi, obcestni panoji) torej ne
zahtevajo dodatnih finan¢nih sredstev. To pomeni, da imajo nasi druzbeno odgovorni projekti
zelo jasno pravilo: financna sredstva namenimo dobremu namenu, komunikacija pa sloni na
partnerskih nacelih (Jenko 2010).

Nazadnje tudi ugotavljam, da v KD Zivljenju vrednote podjetja, zaposlenih in vodilnih
vplivajo na nacin kako podjetje uresniCuje druzbeno odgovornost. To potrjuje tudi izvrsni

direktor korporativnega marketinga v KD Zivljenju:

Izvajanje druzbeno odgovornih aktivnosti je v prvi meri odvisno od poslanstva in strategije
podjetja. Od tu naprej pa je nedvomno kljucen Cloveski faktor. V prvi vrsti od osebe, ki se
neposredno ukvarja s tem podro¢jem, nato pa podpora vodstva podjetja. Brez strasti, vizije,
zaupanja v projekte, maksimalnega osebnega angazmaja in konec koncev brez osebnih
vrednot pa se uresni¢evanje druzbene odgovornosti ne more uspesno izvajati (Jenko 2010).
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6 SKLEP

Razprave o novi odgovornosti podjetij Se potekajo, vendar postaja vedno bolj jasno, da mora
poslovni svet poleg ze zaCrtanih smernic upostevati S¢ mnoge nove usmeritve, da bi se izognil
morebitnemu druzbenemu konfliktu (Jan¢i¢ 1999), saj zahteve in pritiski po druzbeno
odgovornem poslovanju naraiéajo. Ceprav je okrog druzbene odgovornosti veliko govora, se
ta v podjetjih Se vedno velikokrat kaze predvsem skozi komunikacijski vidik. Toth celo trdi,
pri ¢emer poudari, da gre za poenostavitev, da razen iz propagandnih razlogov velike vecine

podjetij, z izjemo resni¢no odli¢nih, preprosto ne zanimajo drugi cilji kot ekonomski (2009).

Upostevanje SirSega okolja in druzbe, v kateri podjetje posluje, postaja ob cedalje vecjem
konkurenénem boju vedno bolj tisti temelj, ki lo¢i med druzbeno bolj ali manj odgovornimi
podjetji. Podjetja se soocajo z dilemo, zakaj, komu in na kakSen nacin naj bodo druzbeno
odgovorna. Temeljna nacela druzbene odgovornosti podjetij so univerzalna in kljub
dolo¢enim nasprotujocim si pogledom obstaja visoko soglasje o pomembnosti koncepta
(Janci¢ 2002). Najvecjo tezavo za podjetja predstavlja konkretizacija nacel v programe
druzbene odgovornosti. Najvecji izziv pri tem za podjetja predstavlja iskanje ustreznih poti za
vgraditev koncepta v obstojece ali nastajajoCe marketinSke, okoljske, socialne in druge

strategije podjetja ter uCinkovito komuniciranje o izvajanju aktivnosti na tem podrocju.

Dolgorocno poslovno koristen in ucinkovit je lahko le nacrtovan pristop k druzbeni
odgovornosti. StrateSko nac¢tovana druZbena odgovornost podjetjem omogoca, da svoje vire in
znanja vkljucijo v poslovne aktivnosti na nacin, da ta postane vir priloznosti, inovacij ter
konkuren¢ne prednosti in ne zgolj strosek ali doborodelno dejanje (Porter in Kramer 2006).
Stratesko nacrtovanje druzbene odgovornosti se pri¢ne s skrbim razmislekom podjetja o svoji
dejavnosti in znacilnostih okolja, v katerem deluje. V okviru nacrtovanja je pomemno tudi, da
podjetje poleg potroSnikov spozna vse svoje deleznike in spremlja njihova pri¢akovanja

(Golob 2007).

UspeSna implementacija druzbene odgovornosti podjetju prinasa Stevilne prednosti, ki se
kazejo tudi v povefanem zaupanju v blagovno znamko, kar prinasa vec¢jo vrednost za
potro$nike in posledi¢no njihovo zvestobo. Na tak nacin se podjetje razlikuje od konkurence

in dolgoro¢no lahko dosega konkuren¢no prednost.
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KD Zivljenje, ¢igar implementacijo druzbene odgovornosti v marketinsko strategijo sem
preucevala v teoreticnem delu naloge, s premisljeno vizijo skozi partnerska sodelovanja
strateSko usresnicuje marketinSko strategijo z intergracijo druzbeno odgovornih aktivnosti in
pri tem dosega zastavljene ekonomske rezultate. V podjetju prek marketinske strategije
uresnicujejo druzbeno odgovore projekte, s katerimi prispevajo k dobrobiti druzbenega
okolja. Odnosi, ki jih vzpostavljajo s svojimi partnerji, so dolgoro€ni in presegajo klasicne
sponzorske ter donatorske oblike sodelovanja in tudi partnerjem prinasajo (nad)pricakovane
rezultate. Na podlagi $tudije primera lahko potrdim, da KD Zivljenje spada med tista podjetja,
ki premisljeno in z dolgoro¢no vizijo uspesno zdruzuje poslovno uspesnost in druzbeno

odgovornost.
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PRILOGE

Priloga A: Intervju z mag. BoStjanom Jenkom, izvrSnim direktorjem korporativnega
marketinga KD Zivljenje

1. Kaj razumete pod pojmom druzbena odgovornost (podjetja) in kaks$no je za vas druZzbeno odgovorno

podjetje?

Druzbena odgovornosti je princip delovanja podjetja, pri katerem mora podjetje upostevati SirSe druzbeno okolje.
Le pozitivno finan¢no stanje ni dovolj za poslovno uspesnost podjetja. Podjetje je zares uspesno Sele takrat, ko
se odli¢nim finan¢nim rezultatom pridruzujejo zadovoljni zaposleni in predvsem zadovoljni konéni uporabniki.
Kombinacija prepletenih in kakovostnih medsebojnih odnosov tvori zgodbo o uspehu. Trdni in kakovostni

odnosi so osnova za vsako nadaljnje delovanje in so pravi pokazatelj same uspesnosti nekega podjetja.
2. Ali menite, da se zahteve in pritiski po druzbeno odgovornem poslovanju vecajo? Zakaj?

Vsekakor so vecji pritiski in zahteve posledica vecje osvescenosti posameznikov, saj so danes informacije
dostopne bolj kot kadarkoli prej. Danasnji sistem je intenziven, usmerjen k porabniku, ki pa neverjetno hitro
ocenijo stvar in si ustvarijo mnenje. Zato je potrebno danes zadostiti mnogim merilom in biti v koraku s ¢asom.
Ker je dejavnost nasega podjetja zavarovalnistvo in delujmo na podrocju financ, nas je septembra 2008 tako kot
tudi mnoga druga podjetja prizadela finan¢na kriza. Ljudje so s krizo postali bolj racionalni in zaradi strahu
pozorni, kam usmerjajo denar. Razmere so zagotovo druga¢ne. Sami smo se na finan¢no krizo odzvali hitro in Ze
novembra 2008 zaceli izvajati akcijo, ki smo jo poimenovali Skrb ali Zivljenjska priloZnost, v kateri smo
poklicali vse nase zavarovance in jim ponudili osebno svetovanje, pregled obstojece zavarovalne police. Naredili
smo Studijo na podlagi preteklih kriz, ki podaja predvidevanja, kako se bo kriza razvijala in ta dejstva skusali
predstaviti tudi naSim obstojeCim zavarovancem, jih osvescati na tem podrocju: o spremembah na kapitalskih
trgih in jim razloziti, kaj to za njih pomeni. Zaradi pozitivnega odziva ve¢ine nasih strank — naj tukaj omenim, da
smo v podjetju naredili tudi raziskavo zadovoljstva — ter tudi uspesnosti same akcije, smo se dolocili, da bomo z
izvajanjem akcije nadaljevali tudi v naprej. Tako sedaj dajemo Se veéji poudarek nasim obstojecim
zavarovancem, saj so dobra referenca za pridobivanje novih strank. Zadovoljna stranka vedno lahko priporoci
naprej. Poleg tega ostajamo angazirani v razvoju novih proizvodov, ki so vedno prilagojeni spremenjenim
razmeram. Tudi na tem podrocju se trudimo ostajati inovativni in slediti svetovnim trendom razvoja. Menimo, da
kdor dela stratesko, se prilagaja, uporablja pravilne pristope, strategijo, lahko zadosti vse vi§jim zahtevam po

druzbeno odgovornem poslovanju.

3. Kako in zakaj ste se v KD Zivljenju odlo¢ili za uporabo druzbene odgovornosti in kaksno vlogo igra

druzbena odgovornost v poslovanju podjetja?

V KD Zivljenju se zavedamo, da drubena odgovornost predstavlja enega kljuénih dejavnikov uspe$nosti in
ugleda sodobne zavarovalnice. Zato na tem podro¢ju delujemo dolgorocno, strateSko in sistemati¢no.
Odgovornost zavarovalnice zadeva ohranjanje ekonomske uspesSnosti in doseganje poslovnih prednosti z

izgrajevanjem ugleda in pridobivanjem zaupanja ljudi. Zato smo v KD Zivljenju e v sami viziji opredelili
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druzbeno odgovornost kot strateski cilj, ki ga sproti zasledujemo in tako ohranjamo konkuren¢no prednost.
DruZbena odgovornost pa ima v zavarovalnistvu zelo pomembno vlogo. Zavarovalnice morajo s svojo specifi¢no
dejavnostjo, v sklopu katere ponujajo in prodajajo zaupanje v storitev, to zaupanje z dolgoro¢nim procesom
pridobiti. S sklenitvijo zavarovanja zal ne morejo dobiti ni¢esar oprijemljivega in tako ostane zavarovanec v
negotovosti. Zato je toliko teZze ponuditi potencialnemu zavarovancu posamezno storitev ali zavarovalnico, ki si
ni pridobila njegovega zaupanja. Prelomno glede tega je bilo leto 2005, ko se je zavarovalnica ustanovila. Takrat
smo se odlocili, da bomo na malo drugacen nacin pristopili do nasih strank. Najprej smo sklenili generalno
pokroviteljstvo z Lutkovnim gledalis¢em Ljubljana, prek katerega smo Zeleli komunicirati z naso ciljno skupino:
druzine z majhnimi otroki. Kmalu smo prisli na idejo, da bi zaceli organizirati dogodke za ciljno skupino —
druzine. To je bilo leta 2007. Upostevati smo morali specifi¢nost, ki jo ima naSa dejavnost, zavarovalnistvo. Tu
je vedno dobrodosel osebni pristop do vsakega zavarovanca posebej in zato smo se usmerili na dogodke. S
svojim delovanjem zelimo preseci okvirje obi¢ajnih delovnih aktivnosti. Znotraj podjetja se trudimo na vseh
podrocjih z enako velikim elanom, tudi na podrocju projektov, ki pripomorejo k socialnemu razvoju druzbe. Vez
med podjetjem in druzbo se tako krepi in prinasa pozitivne u¢inke za obe strani. KD Zivljenje v svoje principe
delovanja vkljucuje tako zahteve in Zelje svojih zavarovancev kot teznjo po donosnosti in varnosti s strani

delnicarjev.
4. Ali imate za druzbene odgovorne projekte izdelano marketinsko strategijo in kako jo uresnicujete?

V KD Zivljenju marketing razumemo kot poslovno filozofijo, kar se kaZe tudi v vklju¢enosti v procese: od ideje
do razvoja novih produktov ali storitev in vse tja do ciljnega komuniciranja. Zavedamo se pomembnosti
vzpostavljanja odnosov med vsemi deleZzniki marketinga, tako v podjetju kot v $irSem okolju, saj so le ti pogoj
uspesnega in dolgoro¢nega razvoja ter ustvarjanja zaupanja. Cilj vseh naSih druzbeno odgovornih aktivnosti je,
da se priblizamo nasim ciljnim skupinam, ki so predvsem druzine. 1z izkusenj lahko recem, da ljudje znajo ceniti

tovrstne aktivnosti in nas tudi lazje sprejemajo, poslusajo nase novosti, predstavitve nasih proizvodov.
5. Kateri delezniki so za vas v podjetju najpomembenjsi? Zakaj?

Poleg zaposlenih in lastnikov v zavarovalnici namenjamo veliko pozornost nas§im partnerjem, prek katerih
komuniciramo in se priblizujemo nasim obstojecim in potencialnim strankam. Trentno imamo aktivne pogodbe s
§tirimi pomembnimi partnerji. Ze $esto leto sodelujemo z Lutkovnim gledaliséem Ljubljana — kot »Prijatelji in
podporniki«, smo omogocili ogled lutkovnih predstav Stevilnim vrtcem in osnovnim $olam po Sloveniji, mnoge
izmed nagih najmlajsih pa smo z lutkami razveselili v njihovem domacem kraju. Ze tretje leto smo »Prijatelji in
podporniki« Zivalskega vrta Ljubljana. Organiziramo dva dogodka na leto za obiskovalce, kjer omogo¢amo
ogled novih Zivalskih vrst ali izboljsanje bivalnih pogojev za Zivali, katere omogo¢amo z na§imi sredstvi. Ze
trikrat smo omogo¢ili prihod razli¢nih zivali v ZOO Ljubljana: leta 2008 visokih gostov — ziraf, leta 2009 opic
vrst sajmiri, letos pa juznoameri$kih kamel — alpak. S tem smo povecali atraktivnost ZOO-ja in ga priblizali
ljudem. ZOO je belezil v Gasu nasih akcij rekordne obiske v zadnjih letih. Ze &etrto leto smo tudi »Prijatelji in
podporniki« Postojnske jame. Ze §tiri leta zapored smo na dan 8. 2. organizirali zdaj Ze tradicionalni Dan kulture
in atrakcij, kjer po niZzji ceni, vsaj za polovico, omogocamo ogled nove pridobitve v jami. V letosnjem letu je bila
pridobitev nov akvarij s ¢loveskimi ribicami. Naj ne pozabim tudi na simfoni¢ni orkester RTV Slovenija. Smo

prvi generalni sponzor v njihovi 51. letni zgodovini. V dveh letih sodelovanja smo glasbo povezali z vrednotami
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znamke KD Zivljenje, kar se odraza tudi v tesnem sodelovanju s Simfoniki RTV Slovenija. Strokovnost,
kredibilnost, zanesljivost, prefinjenost in ustvarjalnost so gotovo vrednote, ki jih prek tega sodelovanja
komunicira KD Zivljenje. To leto je sodelovanje z orkestrom preslo na celotno skupino, torej KD Group. V
letosnjem letu pa smo postali »Prijatelji in podporniki« Arboretuma Voléji Potok in skupaj smo omogo¢ili
trimese¢no razstavo Dinozavrov. Sodelovanje bomo nadaljevali tudi v prihodnjem letu. Mnenja smo, da je bolje

imeti manj zadovoljnih partnerjev kot mnozico manjsih, katerih cilje bi tezko usklajevali.
6. Na kaksen nacin se odlocate, s katerimi partnerji boste sodelovali?

Nasa sodelovanja morajo slediti ciljem obojestranskega zadovoljstva. Zato je odloCitev o partnerjih vedno
premisljena. Partner s katerim sodelujemo mora imeti jasno razdelano vizijo, vedeti mora, kaj zeli s svojimi
aktivnostmi doseci. Pomembno je, da imamo z institucijo, s katero sodelujemo, usklajene vizije, cilje, ciljne
skupine in pri¢akovanja. Potem se naSe sodelovanje preprosto preplete in skupaj dosegamo odmevne in ¢udovite

rezultate, ki so v okolju deleZzne izjemno pozitivnega odziva.
7. Na podlagi ¢esa odmerjate visino sredstev, ki jih v podjetju namenjate za druzbeno odgovorne projekte?

V skladu s strategijo se vsako leto potrdi marketinski proracun, katerega pomemben del so tudi sredstva za
druzbeno odgovornost. V KD Zivljenju namenjamo do 30 % marketinskih sredstev za izvajanje druzbeno

odgovornih aktivnosti.

8. Ali v podjetju merite u¢inke druzbeno odgovornih aktivnosti in kaj po vaSem mnenju tovrstne aktivnosti

podjetju prinasajo?

Aktivnosti s podrocja druzbene odgovornost ocenjujemo na podlagi doprinosa k lokalnemu okolju, povecanju
ugleda druZzbe in povecanju prodaje, ki jih neposredno prinesejo trzenjske aktivnosti povezane z druzbeno
angaziranimi dogodki. Velikokrat pa nas zaposlene pri samem delu motivirajo ravno neposredni odzivi in
komentarji nasih panerjev, stank, obiskovalcev dogodkov in ljudi ter otrok, katerim smo s skupnimi napori
omogocili nekaj, kar sicer sami ne bi mogli uresniciti. V §tevilkah to pomeni, da smo 2.700 druzinam (okoli
12.000 posameznikom) omogocili brezplaten ogled Postojnske jame. 4.000 druzinam smo omogocili 50 %
druzinski popust pri ogledu Postojnske jame in s tem povecali obisk Postojnske jame. 1.500 druzinam (5.000
posameznikom) ter 100 socialno ogrozenim druzinam smo omogocili ogled ZOO. Druzinam s 6 otroki in vec¢
smo omogocili brezplaéno lutkovno predstavo v LGL. Omogo¢ili smo tudi 9.000 brezplacnih vos¢il v
Slovenskih novicah ob prelomnih Zivljenjskih trenutkih (npr. rojstvo, maturiranje, pokoj, rojstni dnevi). Obenem
imamo znotraj Skupine KD Fundacijo prek katere smo npr. samo letos zbrali sredstva za vzpostavitev

hematonkoloskega laboratorija za zdravljenje klinike na Pediatri¢ni kliniki.
9. Ali vidite kaks$ne pasti ali slabosti v druzbeno odgovornih dejavnostih, ki jih izvajate v podjetju?

V vseh letih intenzivnega delovanja na podro¢ju druzbene odgovornosti mi je najvecje negativnho spoznanje
nerazumevanje in nezanimanje taksnih aktivnosti s strani medijev. Nedvomno bi se z vec¢jo podporo elektronskih
in tiskanih medijev aktivnosti na podro¢ju druzbenih odgovornosti $e intenzivneje razvijale, saj bi dodatno

vzpodbujalo podjetja, da sredstva, ki jih imajo sicer namenjena za podro¢je oglasevanja, raje namenijo v
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dobrodelne aktivnosti. Od samega zacetka izvajanja druzbeno odgovornih projektov se drzimo nacela, da se
finan¢na sredstva namenijo za pridobitev obdarjencu (npr. ZOO za izboljSanje bivalnih pogojev Zzivali). K
tovrstnim projektom vedno povabimo svoje dobavitelje, partnerje, ki se zavedajo in so pripravljeni pri projektih
solidarno sodelovati in s tem brezplacno omogoditi brezpla¢na objavljanja. Oglasevalske akcije (TV in radijski
oglasi, tiskani oglasi, obcestni panoji) torej ne zahtevajo dodatnih finan¢nih sredstev. To pomeni, da imajo nasi
druzbeno odgovorni projekti zelo jasno pravilo: financ¢na sredstva namenimo dobremu namenu, komunikacija pa

sloni na partnerskih nacelih.

10. Ali menite da vrednote podjetja, vodilnih v podjetju ali vase osebne vrednote (v vlogi izvrSnega

direktorje korporativnega marketinga) vplivajo na nacin, kako v podjetju uresnicujete druzbeno odgovornost?

Izvajanje druzbeno odgovornih aktivnosti je v prvi meri odvisno od poslanstva in strategije podjetja. Od tu
naprej pa je nedvomno kljucen ¢loveski faktor. V prvi vrsti od osebe, ki se neposredno ukvarja s tem podroc¢jem,
nato pa podpora vodstva podjetja. Brez strasti, vizije, zaupanja v projekte, maksimalnega osebnega angazmaja in

konec koncev brez osebnih vrednot, pa se uresni¢evanje druzbene odgovornosti ne more uspesno izvajati.

Priloga B: Priznanje za posebne dosezke Evropskega sponzorskega zdruzenja 2008

2008
€5

EURDPEAN SPONSORSHIP

AWARDS

KD Life Insurance: A child s

— bhe meamina of [ife!
smiie 1§ the meaning oy Lye.

Vir: KD Zivljenje.
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Priloga C: Nagrada Prizma 2009

Vir: KD Zivljenje.
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