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Marketing kot orodje za reSevanje druzbenih in okoljskih problemov na primeru
podjetja Patagonia

Diplomska naloga se osredoto¢a na vse bolj pomemben in izpostavljen pojem druzbene
odgovornosti podjetja (DOP). Najprej predstavim pomen druzbeno odgovornega
poslovanja in nadaljujem z makromarketinskim vidikom te prakse, ki dolo¢a predvsem
bolj Siroke in celostne vidike na druzbeno odgovornost podjetij. Nato predstavim
druzbeno odgovorno potrosnjo, ki je z odgovornim poslovanjem podjetja vsekakor
povezana, in nadaljujem z bolj mikro vidiki druzbene odgovornosti. Tu izpostavim
organizacijski vidik druzbene odgovornosti podjetja, opredelim trajnostni marketing, ki
je tudi del DOP, in pomen zelenih izdelkov. Na koncu pa se posvetim Studiji primera
ameriSkega podjetja Patagonia, ki uspesno predstavlja cilje druzbene odgovornosti

podjetja.

Kljuéne besede: druzbena odgovornost podjetja, trajnostni marketing, trajnostna
potro$nja, marketing in druzbena odgovornost podjetij.

Marketing as a tool for solving social and environmental issues: the case of
Patagonia

The thesis focuses on an increasingly important concept of corporate social
responsibility (CSR). The first part of the thesis presents the significance of socially
responsible business operations and the macro-marketing aspect, showcasing the
broader and more holistic perspectives on CSR. In continuation, the thesis discusses
socially responsible consumption — tied closely to responsible business operations — and
also the micro aspects of CSR. I also highlight the organizational aspect of CSR and
define sustainable market which is an integral part of CSR and the core of green
products. In the end, the thesis is focused around a case study of an American company
called Patagonia that successfully presents the aims of CSR.

Keywords: corporate social responsibility, sustainable marketing, sustainable
consumption, marketing and corporate social responsibility.
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1 UVOD

Podjetje s svojim delovanjem neposredno in nujno vpliva na druzbeno okolje, ki ga sestavlja.
S tega vidika se je Ze v preteklosti postopoma oblikovalo zavedanje, da je zaradi tak$nih
vplivov podjetje dolzno ravnati odgovorno do vseh delov druzbe, ki se jih tako ali drugace

dotika.

Desetletja se ze zavedamo okoljskih in socialnih tezav, ki nastajajo zaradi nespametnega
ravnanja ljudi in predvsem zaradi danasnje druzbe ter prekomerne potro$nje. Podjetja danes
ne morejo oziroma ne smejo ve¢ delovati zgolj za doseganje svojih poslovnih ciljev in
dobickov, pa¢ pa morajo druzbi ter okolju vracati ¢im ve¢, kar jim odvzemajo oz. morajo

sodelovati pri reSevanju druzbenih in okoljskih problemov.

TaksSen nacin prakse je danes v korporacijah poznan pod konceptom druzbena odgovornost
podjetij, ki jo lahko razumemo »kot pri¢akovanja druzbe o vedenju podjetja, ki je druzbeno ali
moralno pri¢akovano in ga posamezniki ter druzba lahko upraviceno zahtevajo od podjetja«

(Golob in Juhart 2011, 56).

Druzbena odgovornost podjetij predstavlja usklajevanje razli¢nih interesov deleznikov s cilji
in strategijo podjetja. Od podjetja se namre¢ pri¢akuje, da pri svojem poslovanju poleg lastnih
interesov uposteva tudi interese svojih zaposlenih, okolja, v katerem deluje, skupnosti, kupcev
in drugih deleznikov. Podjetje mora zato prepoznati svoje pomembne deleznike in poznati,
kaj je deleznikom pomembno, kaksna so njihova pri¢akovanja ter na kaksen nacin je najbolj

primerno in u¢inkovito vkljuciti deleznike pri zgoc€ih vprasanjih (IBS porocevalec).

Ravno zato ima marketing pomembno vlogo pri reSevanju druzbenih in okoljskih problemov.
Kot najvidnejsi, in zato med najpomembnejsimi stiki podjetja s potrosniki, ima pomembno
nalogo, da vse vrednote, poslanstva ter druzbeno odgovorne prakse jasno prenese na druzbo.
Prek marketinga se druzbeno odgovorne akcije, ki jih podjetje izvaja, predstavljajo in
izrazajo. Danes ni ve¢ dovolj, da podjetja le izrazajo svoja odgovorna stalis¢a prek izjav in

vrednot, temvec je treba to podkrepiti tudi s prakso ter odgovornimi akcijami.

V diplomski nalogi Zelim dokazati, da je marketing pomemben del uspeSnosti druzbeno
odgovornih praks podjetij, ki zahteva strateSko obravnavanje in celostno izvajanje v vseh
delih podjetij ter na kakSen nacin se to prikaze druzbi, kar vsekakor vpliva tudi na vzorec

trajnostne potroSnje in trajnostne rabe.



V prvem poglavju diplomske naloge bom opredelila glavni pojem druzbene odgovornosti, ki
je temelj za razumevanje naloge. Nato bom v drugem poglavju nadaljevala s SirSim
makromarketinSkim pogledom na druzbeno odgovornost in trajnostno oziroma druzbeno
odgovorno potrosnjo, kar bom tudi opredelila. V diplomski nalogi bom nato presla na mikro
vidik vloge marketinga, kjer bom izpostavila organizacijski pogled na druzbeno odgovornost
ter njeno vkljucenost v poslovanje podjetij. V sklopu tega me bo zanimal tudi trajnostni
marketing, ki je neposredno povezan z idejo druzbene odgovornosti. V petem poglavju bom
izpostavila pomen zelenih izdelkov in nadaljnje razmiSljam o vlogi marketinga pri
spodbujanju trajnostne potro$nje. V Sestem poglavju bom skozi analizo oziroma Studijo
primera pojasnila in na podlagi teorije raziskala ter odgovorila na raziskovalni vprasanji o
pomembnosti marketinga pri reSevanju druzbenih in okoljskih kriz ter nujnosti vkljucitve
druzbeno odgovornih praks v celotno poslovanje podjetja. V diskusiji diplomske naloge pa

povzemam in pojasnjujem svoje ugotovitve prek Studija primera.



2 DRUZBENA ODGOVORNOST IN TRAJNOSTNI VIDIKI
RESEVANJA DRUZBENIH PROBLEMOYV

2.1 Druzbena odgovornost podjetij (DOP)

V sredini prejSnjega stoletja je o terminu druzbene odgovornosti prvi govoril ameriski
strokovnjak Bowen, ki je druzbeno odgovornost razumel kot druzbeno nujnost podjetij, da
»zasledujejo tiste cilje, se odlocajo in izvajajo taksne dejavnosti, Ki so skladne pricakovanje in

vrednotam druzbe« (Bowen v Ferrell 2004, 4).

Podobno pa pravi tudi strokovnjak Carroll, in sicer, da »druzbena odgovornost podjetij

vKkljucuje ekonomska, pravna, eti¢na in filantropi¢na pri¢akovanja, ki jih druzba naslavlja in

zeli od podjetja« (Carroll 2000, 27).

Definicija druzbene odgovornosti podjetij v ve€ini strokovne literature temelji na njeni delitvi
na §tiri tipe druzbene obveze, ki so ekonomska, zakonska, eti¢na in prostovoljna (Carroll
2000, 27). Isti avtor nadaljuje, da je najpomembnejsa ekonomska odgovornost, saj to pomeni,
da se od podjetja pricakuje, da ekonomsko uspesno posluje, na njej pa se izrazajo potem tudi

ostali tipi odgovornosti (Carroll 2000, 27).

Zakonska odgovornost prikazuje pricakovanja druzbe, da podjetja poslujejo v skladu z
doloc¢enimi zakoni, eti¢éna odgovornost se nanasa na obveznost ravnanja podjetja skladno z
druzbenimi pri¢akovanji, ki so postavljena v druzbenih pravilih. Prostovoljna odgovornost pa
ne izvira in nobenih zakonov ali omejitev in je le plod podjetnikov ter njegovih odlocitev
(Carroll 2000, 27).

Nacela druzbene odgovornosti pa so v praksi poslovanja tudi neposredno povezana z idejo
korporativnega trajnostnega razvoja, ki prek iskanja priloznosti in zmanjSevanja tveganj,
izhajajoc iz ekonomskega, okoljskega in druzbenega razvoja, zagotavlja vrednost ter posluje z

delezniki podjetja.

Njegova definicija namre¢ opredeljuje upostevanje ter zadovoljevanje potreb sedanje
generacije in pri tem ne slabSa moznosti zadovoljevanja potreb prihodnjih druzb (Gray in
drugi 1996, 61).

Svetovni gospodarski svet za trajnostni razvoj korporativno druzbeno odgovornost opredeljuje

kot »odlo¢nost podjetja, da bo poslovalo korektno in prispevalo h gospodarskemu razvoju,



hkrati pa se trudilo k omogocanju lepSega zivljenja zaposlenih in prispevalo lokalni skupnosti
ter okolici«. Pri tem uposteva in vkljuCuje podroc¢ja ¢lovekovih pravic in pravic zaposlenih,
varovanje okolja, sodelovanje s skupnostjo in dobavitelji (Svetovni gospodarski svet za

trajnostni razvoj 1999).

Druzbeno odgovornost podjetij se velikokrat prav tako povezuje s pojmom »korporativne
strateSke filantropije«. Cilj te je, da ima podjetje znotraj svojih poslovnih zanimanj tudi
obcutek eti¢ne odgovornosti in dolznosti ter preko marketinga posega po poslovnih ciljih s
sodelovanjem z neprofitnimi ali ostalimi organizacijami. Ravno zato se namesto druzbene
odgovornosti vse pogosteje uporablja tudi termin »korporativno drzavljanstvo« (Jan¢i¢ 1999,
122).

2.1.1 Druzbena odgovornost kot politi¢ni koncept

Danes se cedalje bolj zdi, da nacionalna vodstva ne zmorejo v zadostni in pravilni meri
obravnavati globalnih teZav javnega dobrega ali pa poslovati na nacin, da je interes javnosti
uresni¢en. Ob tem tudi mednarodne vladne organizacije ne morejo zapolnjevati vrzeli, ki
nastane pri upravljanju vlad, vse ve¢ nevladnih organizacij pa svari in kritizira obnaSanje
podjetij prek svojih dobaviteljskih verig. Tudi s tega vidika so bila mnoga podjetja primorana
se sooCiti z naraS¢ajocimi socialnimi in okoljskimi zahtevami, ki pricakujejo, da podjetja
prevzamejo del odgovornosti za reSevanje vpraSanj zaskrbljene javnosti. V odgovor druzbi so
se Stevilna podjetja pridruzila oziroma zacela upoStevati nacela druzbene odgovornosti ter na
takSen nacin prek projektov neposredno prispevati k javnemu dobremu. Problem, ki se pri
takSnem razvoju podjetij pojavi, pa je, da podjetje ne more ve¢ striktno loCevati javne in
zasebne domene ter korporacije in tako podjetja postanejo nekaks$ni politicni akterji, ki

odigrajo pomembno vlogo v svetovni politiki (Scherer in drugi 2014, 143).

Vendar pa avtor Brammer in drugi (2012) ugotavljajo, da so bile korporacije od nekdaj tudi
politi¢ne stvaritve. Ze zgodnje korporacije so ob svojem nastanku poslovale z omejeno
odgovornostjo in v prvi vrsti zasledovale javni interes, Sele nato pa so se pocasi Sirile v
celotno gospodarstvo. Zavedati se moramo, da imata korporacijska mo¢ in odgovornost
vsekakor velik javni pomen, saj predstavlja odloCilen vpliv na rezultate zaposlovanja,

potros$njo, kakovost okolja ter socialno neenakost (Brammer in drugi 2012, 6).

Razprava o odnosu med gospodarstvom oz. poslovanjem in druzbo ze desetletja temelji na

predpostavki skladnega regulativnega okolja, kjer nacionalne drzavne institucije obravnavajo



javna vprasanja in istoCasno tudi uravnavajo poslovno obnasanje, podjetja pa so v takSnem
odnosu po tej predpostavki le gospodarski akterji. Vendar pa predpostavka isto¢asno dodaja,
da lahko podjetja z lobiranjem in politiénimi poslovnimi strategijami vseeno skusajo vplivati
na politi¢ni sistem oziroma dogajanje v druzbi, ali pa v svoje poslovne strategije za doseganje
taksnih ciljev vkljucujejo korporativno ¢lovekoljubje ali druzbeno odgovornost, cemur smo

danes vse bolj pri¢a (Scherer in drugi 2014, 147-148).

Tudi v procesu globalizacije je v zadnjem desetletju ta vcasih jasna razloCevalna meja med
politiko in gospodarstvom postala vse bolj zamegljena. Globalizacija zahteva osvezen in
prilagojen pogled na politicno vlogo podjetniStva v druzbi ter njegove ustvarjalnosti in
prispevka socialnih inovacij ter pomoc¢i javnemu dobremu. TakS$ne pojave je danes treba
dodajati v nove koncepte poslovanja podjetij kot gospodarskega in hkrati politicnega akterja
na trgu ter kot akterja, ki prispeva k zasebnim in tudi javnim interesom (Scherer in drugi
2014, 148).

Avtorji trdijo, da z lobiranjem podjetja izpolnjujejo tudi funkcijo zascite, ki omogoca in izvaja
drzavljanske pravice, ki so bile prvotno upoStevane le v pristojnosti drzave in drzavnih
organov. Kot sem Ze omenila, na globalni ravni niti nacionalne niti mednarodne institucije
same po sebi niso sposobne dovolj dobro regulirati svetovno gospodarstvo ter zagotavljati
globalne javne dobrine. Zato podjetja s sodelovanjem v politi¢ni sferi prispevajo svoje znanje
in vire, ki krepijo druzbo. Na kratko torej politicna druzbena odgovornost in vkljucevanje
podjetij prispeva k boljsi globalni ureditvi ter zagotavljanju javnih dobrin (Scherer in Palazzo

2011, 17).

Strokovnjaki so s preuevanjem podjetij in njihove druzbene odgovornosti odkrili vse vecji
pomen moralne legitimnosti ter s tem premik v smeri bolj politi¢ne, druzbene odgovornosti
podjetij. Avtorji zato navajajo dva vidika politicne vloge podjetja. Prvi¢, predstavlja odgovor
na kritike, da imajo korporacije predvsem gospodarsko vlogo v druzbi, ki odlocno nasprotuje
njithovemu vkljucevanju v politicno sfero druzbe. Njihov argument trdi, da v procesu
»novejSega upravljanja podjetij« gospodarska in politicna vloga podjetja ne rabita
nasprotovati druga drugi, pa¢ pa lahko zasledujeta enako zmagovalno logiko zadovoljevanja
zasebnih potreb tudi prek socialnih interakcij. Drugi€, pri ideji o korporaciji kot drzavljanu, ki
konceptualizira vlogo podjetij v procesih proizvodne politike, podjetja prevzamejo politi¢no

vlogo, e sodelujejo v procesih dolocanja pravil (Scherer in Palazzo 2011, 17).
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Tudi »oce marketinga« Kotler pravi, da je taksno vkljucevanje podjetij v druzbo dobro. Kotler
namre¢ nevarnost za druzbo vidi v podnebnih spremembah, pomanjkanju pitne vode in
izCrpavanju naravnih sredstev, k c¢emur zagotovo prispevajo tudi podjetja s svojim

delovanjem (Lunde in Peterson 2016, 104).

Za to, da podjetja postanejo trajnostna, morajo narediti spremembe v svojem Sirokem pristopu

v poslovanju, ki Ze zajema tudi makromarketinsSke vidike (Lunde in Peterson 2016, 105).

11



3 MAKROMARKETINSKI POGLED IN VLOGA PODJETIJ PRI RESEVAN]JU
DRUZBENIH PROBLEMOV

Makromarketing odpira S$irSi pogled na marketing, ki je vec¢ji in daljSi od obicajno
obravnavanega zgolj s terminom marketing. V zadnjem c¢asu makromarketing predstavlja
predvsem socialni kontekst mikromarketinga, njegovo vlogo v nacionalni ekonomiji in njegov
nanos na marketing neekonomskih dobrin. Potreba za trajnostno potrosnjo je osrednji del
govora v makromarketinski literaturi (Viswanathan 2013, 9). Neposredno povezan je torej
tudi z druzbeno odgovornostjo podjetij, kjer pa se predvsem nanaSa na vidike trajnostne

potrosnje.

Hunt (2002) je opisal bistvo marketinga, in sicer kot vpliv marketinskih Sistemov na druzbo
ter obratno, vpliv okoljskih dejavnikov na trzenje. Pri obravnavi ve¢jih tezav v medsebojnem
delovanju trzenja in druzbe ter spodbujanju razli¢nih sil, ki s svojim delovanjem vplivajo na
druzbo z namenom reSevanja vpraSanj, makromarketing mocno prispeva k izboljSanju

kakovosti razliénih lokalnih in globalnih deleznikov podjetja (Briggs 2009, 234).

Makromarketing preucuje trzenje oz. marketinsko idejo skozi obsezen objektiv, kjer so trgi
heterogeni sistemi, posledice dejanj trznikov in udeleZencev na trgu pa se Cutijo Se dalec
preko mej podjetja. Skozi leta se je pojavilo Sest podpodroc¢ij makromarketinskega delovanja.
To so kakovost zivljenja, etika, okolje, sistemi, zgodovina in podro¢ja revnejSih drzav. Vsa ta
vprasanja oz. domene skuSa makromarketing reSevati. Avtorji pa trdijo, da se trajnost v okviru
makromarketinskega delovanja poganja s trajnostno porabo, transformacijskimi
spremembami in celostnim ter globalnim pogledom, ki tvori trajnostno trzno usmerjenost, kar
je tudi kljuénega pomena pri razvoju bolj trajnostnih poslovnih praks (Lunde in Peterson
2016, 105).

V kontekstu makromarketinga avtorica Humphreys ugotavlja, da se je v daljSem ¢asovnem
obdobju trajnost premaknila zgolj iz varovanja okolja prek vladnih akterjev do izboljSanja

stanja okolja prek podjetij in potroSnikov ter interesnih skupin (Lunde in Peterson 2016, 105).

Celostna skrb podjetij za ohranjanje naravnega okolja je tema, ki je, kot lahko vidimo,
pritegnila veliko tako znanstvenikov kot tudi managerjev v zadnjih letih. Korporacije so
postale bolj obcutljive za socialna, okoljska in ekonomska vprasanja ter skrbi in si tako

prizadevajo, da te postanejo boljsi drzavljani. Vendar pa iskanje podjetjem najboljsih nacinov
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za izboljSanje njihove trajnostne ucinkovitosti in vkljuevanje teh izboljsav v vse dele

organizacije velikokrat se vedno predstavlja dokaj velik izziv (Epstein in drugi 2014).

Ti izzivi se pojavljajo, ker se izvajanje trajnostne strategije bistveno razlikuje od izvajanja
drugih strategij v podjetju. Pri trajnosti in trajnostnem razvoju je cilj podjetja ponavadi
odli¢nost na podro¢ju socialne, okoljske, ekonomske, gospodarske ter finanéne uspesnosti.
Upravljanje in merjenje teh ciljev pa spet predstavlja poseben izziv, saj imamo za trajnostni

razvoj Se dokaj negotova merila, ki tako otezujejo delo (Epstein in drugi 2014).

Za to, da bi podjetja lahko izboljSala vklju¢evanje socialnih, ekonomskih in okoljskih u¢inkov
v vsakodnevne poslovne odlocitve, morajo to ter porofanje o tem vkljuciti v procese
odlo¢anja. S kombinacijo jasnega in dobro izoblikovanega sporocila, trajnostne strategije,
zavezanostjo najviSjega vodstva k bolj SirSemu naboru ciljev, kot samo dobic¢ku in z uporabo
ustrezne strukture, pozitivno ter dobro vklju¢imo makromarketing v svoje poslovanje (Epstein

in drugi 2014).

Poleg pomembnosti organizacij pri reSevanju in vkljucevanju v druzbo pa imajo ¢edalje vecjo
vlogo tudi potrosniki in njihova potro$nja. Makromarketinski strokovnjaki tako trdijo, da vse
veC potroSnikov spreminja svoje nakupne navade, vedenje in nacin zivljenja, ki odraza vecje
zanimanje za okolje ter danaSnje stanje druZzbe. Trije dejavniki, ki so najverjetneje glavni
razlogi za takSne spremembe odnosa potro$nikov, vkljucujejo nedavno svetovno recesijo,
nastajanje okolju usmerjenih in socialnih medijev ter priporo¢eni poslovni nasveti s strani
nevladnih organizacij. V mislih Stevilnih potros$nikov je Se vedno prisotna »velika recesija« iz
zgodovine, zato posamezniki danes bolje pretehtajo svoje nakupne odlocitve in na razlicne
nacine pridobivanje zaposlitve, varcujejo denar ter tudi vracajo druzbi. Primeri tak$nega bolj
racionalnega obnaSanja potro$nikov so, da ljudje gradijo manjSe hiSe, kupujejo bolj varcne
avtomobile in uporabljajo javni prevoz (Lunde in Peterson 2016, 114). V zadnjih letih so tudi
Stevilne delovne priloZznosti v arhitekturi, inZenirstvu in tehnologiji ustvarile nove, zelo

potrebne zaposlitvene moznosti.

Avtorja Peterson in Lunde (2016) tudi poudarjata, da nas danasnja druzba ter socialno okolje
prek svojega delovanja silita k trajnostnemu razmisljanju in trajnostni potrosnji. Stevilne
revije, knjige in prispevki promovirajo ter se osredotocajo na okoljska vprasSanja in tako

povecujejo osvescanje druzbe.
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V konceptu trajnostnega razvoja in makromarketinga ima poraba oziroma potroSnja ogromno
vlogo. Trajnostna potros$nja je del trajnostnega vedenja zivljenja potroSnikov, ki se izkazuje
prek nakupa okoljskih in druzbeno odgovornih izdelkov ter lahko pomembno vpliva na
globalne probleme in zmanjSanje gospodarskih, okoljskih ter socialnih stroSkov. Pri tem je
pomembno vedeti, da sta sprememba vedenja potrosnikov in socialne inovacije prav tako
enako nujne kot izboljSane tehnoloske reSitve ter ostali nacini druzbeno odgovornega

poslovanja (Seebacher 2013, 2).

3.1 Druzbeno odgovorna potrosnja
V danas$njem svetu je prav druzba najvec pripomogla k tako masivni in skoraj brezglavni

potroS$nji. Zato so nad pretirano potro$njo in njenim vplivom na okolje mnogi upravi¢eno
zaskrbljeni. Ravno s tega vidika skusa vse vecje Stevilo posameznikov vplivati na javnost tudi
prek lastne potrosnje in tako braniti okolje ter tako postajajo pomemben »potrosniski
drzavljan«. Ta premik v obnasanju potro$nikov lahko vsekakor gledamo kot pozitivnega in

pomembnega (Shaw in drugi 2006, 1050).

Prava trajnostna potro$nja na ravni vracanja oziroma zmanj$anja iz¢rpavanja naravnih
resursov, popravljanja svetovne biosfere in proizvajanja ve¢ blaginje se lahko prek nizjih
ravni porabe pojavi le s kolektivnimi ukrepi, spretnimi organizacijami in vplivi, ki ga imajo
slednje. Ta pa narasca tudi prek posameznikov, ki delajo skupaj ali pa v okviru posameznih
organizacij ali institucij, ki Zelijjo namerno spremeniti vedenja, prevladujoe norme,

institucionalne strukture in meje pri oblikovanju svetovne politike (Fuchs in drugi 2014, 298).

Predvsem zaradi dostopnosti in izpostavljenosti informacij o globalnih vprasanjih, tudi na
zgoraj opisan nacin, se je raven potroSniSkega aktivizma danes tako zelo povecala. Mediji in
njihova pozornost na eti¢nih vprasanjih so le e povecali javno zanimanje, pa tudi razprave o

marketingu in ustreznih poslovnih praksah (Shaw in drugi 2006, 1050).

Velik pomen za naras¢ajoco druzbeno odgovorno potro$njo in zanimanje javnosti pa imajo
tudi nevladne organizacije (NVO), ki skuSajo vplivati na prakse podjetij, saj ravno NVO
danes prevzemajo vlogo glasu druzbe prek kritiziranja poslovnih ali politi¢nih dejanj. NVO
same po sebi nimajo moznosti dejansko spreminjati svetovne politike, vendar pa z uporabo

razli¢nih politi¢nih taktik lahko vplivajo in nadzirajo politiko (Schepers 2006, 283).

Zaradi slednjih znacilnosti in pomembnosti vse ve¢ podjetij institucionalizira dejavnosti

nevladnih organizacij ter sledi npr. zgledu svetovnega podjetja Body shop, ki je Ze leta 1996
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med svoje interesne skupine vkljucilo tudi nevladne organizacije. Podjetja namre¢ z njimi
sodelujejo prek Stevilnih razprav, posvetovanj in pogovorov ter tako vkljucujejo druzbeno

odgovornost v svoje poslovanje (Arenas in drugi 2009, 180).

Nevladne organizacije so pomemben igralec druzbene odgovornosti podjetij. Njihova vloga in
sodelovanje moc¢no vplivata na dojemanje podjetja drugih akterjev, pa tudi za lastno
dojemanje. Razlicna dojemanja nevladnih organizacij in njihovih vplivov avtor ¢lanka Arenas
razdeli v $tiri razlicne skupine, ki nam dajejo predstavo vloge nevladnih organizacij pri

socialnih in okoljskih vpraSanjih (Arenas in drugi 2009, 180).
3.1.1 Ucinkovitost zagovorniStva NVO

Avtorji podajajo razli¢ne poglede na vpliv NVO in njihovo delo ter legitimnost. Unerman in
O'Dwyer (2006) pravita, ¢e zagovorniStvo nevladnih organizacij vodi do doloc¢enih vplivov,
potem mora biti tudi NVO odgovorna ter pristojna za ta vpliv. Za ugotavljanje, ali je NVO res
odgovorna za vplive in posledice svoje zagovorniSke dejavnosti, je potrebno SirSe
preucevanje. Namrec, zagovorniStvo samo po sebi ni dokaj verjetno, da bo povzrocilo velike
neposredne socialne, okoljske ali ekonomske ucinke. Da bi se to zgodilo, mora NVO
mobilizirati dejanja drugih organizacij ali posameznikov, katerih funkcije lahko pomagajo, da
zagovorniStvo in prizadevanja NVO postanejo dejansko ucinkovita (Unerman in O'Dwyer

2006, 358).

Beck trdi, da je eden klju¢nih elementov ucinkovitega zagovorniStva in posledi¢no vpliva
NVO ravno sposobnost vplivanja na zaznave ali razmisljanja ljudi, ki lahko nato individualno
ali skupinsko spreminjajo ali okrepijo vladne ali korporacijske politike v korist zagovarjanih
dejstev. Beck nadaljuje, da sta ti dve pomembni znacilnosti, ki povecujeta moznost uspeSnega
zagovarjanja nevladnih organizacij in imata velik u¢inek na svetovne nazore drugih. To pa so:
1), da mora uporabljeni diskurz prikazati prihodnje rezultate sprememb, ki izhajajo iz
zavzemanja za posamezno koristno in Zeleno usmeritev, in 2), da mora biti verjetnost
prihodnjih rezultatov iz sedanjih ukrepov predstavljena s kar najvecjo gotovostjo ter

prepri¢anostjo (Unerman in O'Dwyer 2006, 359).

Opisana spoznanja se na podlagi delovanja nevladnih organizacij lahko uporabljajo bodisi v
vlogi socialnih gibanj proti uradnim vladnim in/ali poslovnim politikam ter praksam, ali pa v
vlogi strokovnjakov, ki podpirajo dolocene dejavnosti oziroma vladne pozicije. V obeh

vlogah Beck pravi, da je potreba po uporabi linearnih argumentov, ki pomenijo visoko stopnjo
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gotovosti o prihodnjih pozitivnih spremembah prek Stevilnih ukrepov (Unerman in O'Dwyer
2006, 359).

4  ORGANIZACIJSKI POGLED NA DRUZBENO ODGOVORNOST

4.1 Vgrajenost DOP v organizacijah

Ce zelimo doseéi, da je DOP popolnoma vkljuéena in vgrajena v poslovanje organizacije,
mora biti del strategije ter dnevnih rutin organizacije. Obstajajo Stevilna podjetja, ki
spodbujajo vklju¢itev DOP v njihove poslovne strategije, ali dnevne in rutinske prakse,
vendar pa ne v oboje. Definicija vgrajene druzbene odgovornosti predstavlja opiranje na
kljuéne kompetence organizacije in vklju¢evanje DOP v poslovne strategije, rutine ter
operacije (Aguinis in Glavas 2013, 319). Ravno takSen nacin podjetju lahko prinese dejansko
prednost. Aguins in Glavas prikazujeta uspeSnost vgrajene DOP v poslovanje podjetij prek I-

O psiholoskega modela.

Druzbena odgovornost je tradicionalno povezana z makromarketinSkimi naceli, kar sem ze
izpostavila. Vendar pa avtorja trdita, da ravno zaradi tega lahko vzpostavimo podobnosti in
predloge delovanja tudi na mikro ravni. Tako pri tem preucevanju vkljucita I-O psiholoski
pristop, ki predstavlja iskanje rezultatov, ki jih je mogoce posploSevati v razlicnih

korporacijah ter v razli¢nih kontekstih (Aguinis in Glavas 2013, 318).

Ce je torej DOP vgrajena v poslovanje, se v podjetjih sre¢ujemo z dvema vidikoma
smiselnosti DOP poslovanja, ki sta med seboj ¢im bolj prepletena. To sta smiselnost DOP pri
delu, kar zajema dejansko druzbeno odgovorno poslovanje podjetja, vendar delovno mesto
posameznika neposredno ne prispeva k socialni odgovornosti, ali smiselnost DOP v delu, kar
predstavlja, da organizacija ni popolno druzbeno odgovorna, vendar delo posameznika vseeno
mocno prispeva k druzbeni odgovornosti. V pogostih primerih dobre prakse se tudi zgodi, da
se organizacija kot druzbeno odgovorna Steje le na makro ravni analize, vendar posamezna
delovna mesta znotraj organizacije ne zmorejo neposredno prispevati k boljsi druzbi oziroma
okolju. V taksnih organizacijah so socialne in okoljske pristojnosti omejene na majhno
skupino posameznikov ali specialistov, ki delujejo na posebnem oddelku druzbene

odgovornosti (Aguinis in Glavas 2013, 316).

S pomocjo navedenih nacinov vgrajenosti ima DOP pozitiven ucinek tudi na zaposlene prek

povecanja organizacijske zavezanosti in organizacijskega drzavljanskega vedenja. Vse to pa

16



se odraza na pomembnih DOP-rezultatih za zaposlene, organizacijo in druzbo (Aguinis in

Glavas 2013, 316).

Avtorja Aguinis in Glavas tudi ugotavljata, da se takSen nacin vklju¢evanja DOP v poslovanje
lahko prikaze prek pozitivnih in tudi negativnih posledicah, ki jih zaznavajo potro$niki.
Vendar bom ostala pri pozitivnih, saj Zelim ravno to s pravilno rabo DOP v diplomski nalogi
prikazati. Ugotavljata, da ¢e druzba dojame, da ima podjetje vgrajene vrednote druzbene
odgovornosti in je pristno v svojih namerah, se bo povezovanje med podjetjem ter
potro$nikom povecalo, kar vodi v vecjo identifikacijo s podjetjem. Kot rezultat temu pa so

tudi prihodki podjetja posledi¢no veéji (Aguinis in Glavas 2013, 325).

Velika podjetja se zavedajo, da morajo svojo odgovorno druzbeno ravnanje prikazati na trgu,
saj bi drugace verjetno izgubila svojo moc¢. Ravno zato ima marketing v tem delu veliko vlogo

kot prihodnja pomo¢ za opredelitev, oblike in tudi prikazovanje druzbene odgovornosti

(Murphy in drugi 2013, 88).

Druzbena odgovornost podjetja v marketingu namre¢ zajema uravnotezenost legitimnih
zahtev vseh deleznikov, tj. potrosnikov, zaposlenih, okolja, dobaviteljev, lokalnih skupnosti in
delnicarjev, ter sprejema odgovornost za marketinSke odlocitve, ki vkljucujejo eticne in

druzbene obveznosti v dejavnostih podjetja (Murphy in drugi 2013, 92).

Ta del je pomemben predvsem zato, ker odraZa zunanji, javnosti znani obraz korporacije, prek
katerega se dejansko prikazujejo vse dejavnosti podjetja. Prav tako ima danes SirSa javnost
mocno poviSano zavedanje in poznavanje vloge razli¢nih korporacijy v druzbi (Murphy in

drugi 2013, 88).

Avtorja Robin in Reidenbah (1987) nadaljujeta, da je pomemben dejavnik pri razvoju
uspesnih druzbeno odgovornih in marketinskih programov, ki se med seboj povezujejo, tudi

sposobnost vodstva, da vkljuci temeljne eticne vrednote v kulturo organizacije (Robin in

Reidenbah 1987, 48).

Prvi korak pri vklju€evanju druzbene odgovornosti v marketing je usklajevanje druzbeno
odgovornih praks z vrednotami, normami in poslanstvom organizacije. Na takSen nacin
namre¢ ugotovimo tiste organizacijske vrednote in norme, ki imajo lahko pomembne
posledice za druzbeno odgovornost podjetij. Nato sledi identificiranje deleznikov podjetja in

njihove potrebe ter prek tega usklajevanje druzbeno odgovornih praks, ki bodo zajemale Sirse
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okolje. Zadnji korak pa je oglasevanje oziroma javni prikaz trajnostnega zavzemanja, kjer ima

ravno marketing klju¢no vlogo pri uspesnosti (Maignan in drugi 2005, 965).

4.2 Druzbena odgovornost in trajnostni marketing

Golobova v svojem raziskovanju pravi, da so se strokovnjaki in teoretiki v teku let zavedli, da
so ravno zaradi vezi med podjetjem ter druzbo, ki jo predstavlja marketing, delno odgovorni
za dogajanje v druzbi in da je druzbena odgovornost dejansko odgovornost marketinga. Sele
Sirsi pogled marketinga, ki ga opisuje kot druzbeni proces in usmerjenost podjetja v zadnjih
desetletjih prejSnjega stoletja, pa prinese usmerjenost druzbene odgovornosti, ki je vpeta v

marketing (Golob 2004, 880-883).

Tudi avtor Lantos trdi podobno, da so marketinski strokovnjaki premoséevalci meja podjetij
in so kljuéni pri komuniciranju z javnostmi oziroma delezniki v okolju. Zato so najbolj
primerni in bi morali biti glavni dejavniki v razvijanju druzbeno odgovornih akcij v podjetjih
(Janci¢ 2004, 895-898). Janci¢ nadaljuje, da sodobne zahteve po transparentnosti delovanja
podjetij, povecani interes deleznikov in vpliv nove »druzbene pogodbe« vodijo k tocki, kako
uskladiti vse to z zeljami in nujo po uspesnem poslovanju. Pri tem in pri uporabi druzbene
odgovornosti Janc¢i¢ pravi, da gre za nujo po marketinski analizi menjalne povezave. Z vsakim
izmed deleZnikov mora tako podjetje vzpostaviti zaupanja vreden marketinski odnos in postati
zazelen dobavitelj, zaposlovalec ... Avtor Se zakljucuje z mislijo, »Ce je marketing proces
menjave podjetja s svojim notranjim okoljem, relevantnimi deleZzniki in druzbenim ter
naravnim okoljem, moramo trditi, da lahko druzbeno odgovornost doseZemo in uveljavimo le

s celostno marketinsko naravnanostjo podjetja« (Jan¢i¢ 2004, 898).

V praksi lahko na podlagi razumevanja druZbene odgovornosti in marketinga podjetja
razdelimo v tri skupine. V prvi skupini so podjetja, ki marketing razumejo le kot upravljavsko
tehnologijo; druzbeno odgovornost pa tako uporabljajo le za izboljSanje svojega ugleda.
Nasproti njih so podjetja, ki marketing vidijo kot druzbeni proces; te skrb za druzbo in okolje
spremlja Ze od nastanka in je njihov dobi¢ek manj pomemben od skrbi za okolje, ki jo prek
svojega poslovanja izvaja podjetje. V sredini med temi podjetji pa je tretja skupina, kamor
sodijo podjetja, ki so druzbeno odgovornost zacela razumevati kot neke vrste poslanstvo
(Golob 2004, 886). V praksi je najbolj »oglasevana« ravno s strani velikih korporacij, ki se
povecini uvrs¢ajo med uporabo druzbene odgovornosti za izboljSanje imidza, vendar pa
nekatera podjetja vseeno dokazujejo, da je kakovostni premik k razumevanju marketinga kot

druzbenega procesa in posledicno celostno uporabljena druzbena odgovornost podjetja
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mogoca tudi v praksi, kar pa bomo videli na $tudiji primera, ki je predstavljena v nadaljevanju

(Golob 2004, 887).

Sweeney pa trdi, da »druzbena odgovornost ni ve¢ nuja, ki je marketingu vsiljena, pa¢ pa
nelocljivi del narave marketinga, torej ne racionalizacija aktivnosti, temve¢ pravi razlog za
aktivnosti.« (Golob 2004, 883) Na druzbeno odgovornost podjetja lahko torej danes gledamo
kot na dimenzijo marketinske filozofije (Golob 2004, 883). V tej mora biti nedvomno zajet
tudi trajnostni marketing, ki je del SirSe filozofije druzbene odgovornosti in je sestavljen iz
ekoloskega trzenja, okoljskega marketinga, trZzenja potrosnikov ter nenazadnje trajnostnega

razvoja, kar se je pocasi zdruzevalo v pojem trajnostni marketing (Kumar in drugi 2016, 37).

Trajnostni marketing je Sirok koncept, saj se osredotoc¢a na trojno bilanco (»triple bottom
line«) prek ustvarjanja, proizvodnje in zagotavljanja trajnostnih reSitev ekoloskih, druzbenih
ter okoljskih vprasanj, vmes pa tudi nenehno zadovoljuje potrebe kupcev in ostalih deleznikov
(Charter in drugi 2002, 12). Po Belzu in Peattiejevi (2009) «lahko trajnostni marketing
opredelimo kot gradnjo in vzdrzevanje trajnih odnosov s strankami, socialnim in naravnim
okoljem« (Belz in Peattie 2010, 30). Mnogi avtorji ta koncept imenujejo tudi »tretja doba
zelenega marketinga«, saj je bil koncept razvit po ekoloSkem, socialnem in zelenem

marketingu (Kumar in drugi 2016, 38).

V trajnostnem marketingu imajo veliko vlogo potrosniki, saj s svojim ravnanjem dodajajo
kljucno vrednost praksam. Njihovo vlogo lahko razumemo tudi kot ustvarjanje druzbe, katere
del so, s svojimi nakupi, prav tako s svojimi politi€énimi glasovi vplivajo na volitve in politiko

odlo¢anja (Shaw in drugi 2006, 1051).

Potro$niki so v danasnji druzbi pogosto obravnavani kot soustvarjalci vrednosti, ki izhaja iz
izdelka ali storitve. Posamezniki tako z nakupom odrazajo svoje vrednote in prepricanja. Prav
prek potrosnje lahko v posameznikih zraste prostor za izgradnjo lastne vrednosti in

pomembnosti v Zivljenju (Shaw in drugi 2006, 1050).

Velja izpostaviti tudi poseben koncept, ki se nanaSa na potro$njo posameznikov. Konstrukt
socialne zavesti je bil uveljavljen ze pred 50 leti, z namenom zajemanja vseh potro$nikovih
skrbi glede socialnih vprasanj. Meri pa tradicionalno druzbeno odgovornost posameznika
(Carvalho 2015, 402). Pri tem lahko potrosniki veliko prispevajo z racionalnim nakupom.

Quelch in Jocz (2007) ugotavljata, da poraba vpliva na Custveno in fizi¢no pocutje ljudi ter
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nadaljujeta, da se nepremisljena poraba, ki daje takojSnje zadovoljstvo, lahko izkaze Skodljiva

za trajno blaginjo (Sheth 2011, 25).

Avtorji ugotavljajo, da z vidika problematicne potroSnje ni tako velik problem sam obseg
potrosnje, temvec predvsem narava proizvodov. Potrosniki lahko ustvarjajo okolju prijaznejSo
porabo predvsem z uporabo okolju prijaznih proizvodov, ki tudi nevtralizira negativne ucinke
povecanega obsega potrosnje. Cilj trajnostne oziroma zelene potrosnje je torej maksimalno
sprejetje zelenih izdelkov s strani potro$nikov, ki imajo lazji okoljski odtis prek svojega
celotnega zivljenjskega cikla. Sheth nadaljuje, da se takSen nacin porabe pri potrosnikih danes
vse bolj kaze in ga bolj cenijo. V letih je tako vse ve¢ domov in domacih avtomobilov postalo
bolj energetsko uc¢inkovitih, pa tudi Se tako industrijski proizvodi so postali bolj ekolosko

ucinkoviti kot nekoc¢ (Sheth 2011, 26).

4.3 Pomen »zelenih izdelkov«

Na tej tocki je vredno omeniti tudi termin »zeleni izdelek« ali »okoljski proizvod«, ki je
neposredno povezan s strategijo druzbene odgovornosti podjetja. S tem najpogosteje
opisujemo zlasti tiste, ki si prizadevajo za zasCito ali izboljSanje naravnega okolja z
ohranjanjem energije in virov ter z zmanjSanjem ali odpravo uporabe strupenih agentov,

onesnazevanja in odpadkov (Hartman in drugi 2006, 24).

Marketinska disciplina je dolgo trdila, da morajo inovacije intimno razumeti potrosSnike,
pogled od blizu na zelene trzne prakse skozi Cas pa je pokazal, da morajo biti zeleni izdelki
pozicionirani to¢no na dolo€ene ciljne skupine oz. potroSnike. Uspesni zeleni izdelki so
sposobni sami po sebi privlaciti oz. ciljati na glavne potroSnike ali donosne trZzne niSe in tudi
pogosto prek preseganja »nezelene« vrednosti izdelkov, kot so npr. udobje, prepri¢ljivost,
zmogljivost in kakovost ter ukazovati 0z. narekovati cenovne premije. Raznolikost in
razpolozljivost zelenih izdelkov danes kaze na to, da potro$niki niso brezbrizni do vrednosti,
ki jo ti izdelki ponujajo v obziru do okolja. Zeleni marketing mora torej izpolnjevati dva cilja,
in sicer izboljsati kakovost okolja ter povecati zadovoljstvo potrosnikov. Podcenjevanje enega
ali drugega ali pretirano poudarjanje prvega na racun drugega, imenujemo zelena marketinska

kratkovidnost (Hartman in drugi 2006, 24).

Koncept trajnostnega razvoja oziroma trajnosti, ki je ze opisana, je nelo€ljivo vezan na
koncept »zelenega« in odraZa dolgoro¢no celostno razumevanje proizvodnih vplivov. Pri

pregledovanju izdelkov za preverjanje njegove stopnje »zelenosti« je vredno upostevati vpliv
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ze omenjenega celotnega zivljenjskega cikla izdelka, od toCke nastanka oziroma Se
pridobivanja surovin, do procesa izdelave, uporabe potrosnikov in na koncu do konca uporabe
oziroma zivljenjskega cikla. Ravno to Sarkar poimenuje ocena zivljenjskega cikla izdelka, ki
zagotovi, da se ob ocenjevanju upoStevajo vsi vplivi, ki jih ima oz. jih povzroca doloceni

izdelek (Sarkar 2014, 41).

Kljub predpostavki oziroma prevladujoCemu mnenju, da izraz »zeleno« oznacuje okolju
prijazne lastnosti, pa je termin Se vedno dokaj nejasen in je osrednji predmet vecjega Stevila
razlag, ki so odvisne od lokalnih in mednarodnih poslovnih praks, trznih struktur, druzbenih
norm, politike ter vladnih predpisov. V knjigi Zeleni potro$nik avtorji John Elkington, Julia
Hailes in John Makower razpravljajo o Stevilnih znacilnostih, ki naj bi jih izdelek imel, da
postane »zeleni«. Trdijo, da »zeleni izdelek« ne bi smel (Sarkar 2012, 41):
* ogrozati zdravje ljudi ali zivali;
» Skodovati okolju na vseh stopnjah svoje zivljenjske dobe (proizvodnja, uporaba,
odstranitev);
» porabiti nesorazmerno veliko energije ali drugih virov med proizvodnjo, uporabo in
odstranjevanjem;
* povzrociti nepotrebne odpadke;
* vklju€evati nepotrebno krutost do Zivali ali

* uporabljati materiale, pridobljene prek ogroZenih Zivalskih ali okoljskih vrst.

Stevilni avtorji tudi trdijo, da se izdelek lahko opredeli kot »zeleni izdelek«, &e je &istejsi,
bolje delujo¢ ali pa z uporabo, s pomocjo ucinkovitosti, prihrani denar ali energijo.
Prakticiranje »zelenega« je zZe samo po sebi dejavno, saj pomeni nenehno iskanje nacinov za
zmanjSanje koli¢ine odpadkov in na vsak nacin postati okoljsko bolj odgovoren (Sarkar 2014,

41).

Pravzaprav ni enotne definicije, ki bi oznacila zelene izdelke. Avtorji priznavajo svoje, ki pa
se ve¢ ali manj pokrivajo oz. dopolnjujejo. Avtorica Ottman je kot zelene izdelke oznacila
tiste, ki so nestrupeni, trpezni, trajni, narejeni pa morajo biti iz recikliranega materiala in imeti
minimalno oziroma le nujno potrebno embalazo (Ottman 1993). Nadalje Peattie Se dodaja, da
je zeleni izdelek tisti, ki zadovolji ¢lovekove potrebe, je druzbeno sprejemljiv in proizveden

na nacin, ki ohranja ¢isto okolje (Peattie 1995).
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4.4  Vleoga marketinga pri spodbujanju trajnostne potros$nje

Potro$niki zaupajo oznafevanju zelenega, kot pokazatelja zelenih funkcij izdelkov. Zeleni
nakup je povezan z nagibom potrosnika v nakup in uporabo izdelkov z okolju prijaznimi
lastnostmi, ko tega vodi zavedanje o izvoru in proizvodni drzavi izdelka. Mo¢no izpostavljena
zelena kakovost izdelkov, eko-oznacevanje, ki ga podjetja jasno prikazujejo skozi marketing,
pomembno vplivajo na nakupno odlocanje posameznikov. Podjetja zelijo prek pozicioniranja
okoljskih prednosti zelenih izdelkov v mislih potrosnikov spodbuditi njihove nakupne

odlocitve (Suki in Azman 2016, 263).

Z ustvarjanjem socialne in okoljske vrednosti skuSa marketing povecati vrednost za kupca.
Segmentacija trga, doloCanje ciljnih skupin in pozicioniranje izdelkov so strateske odlocitve,
ki poleg socialnih ter ekoloskih lastnosti izdelkov pripomorejo k spodbujanju trajnostne
potroS$nje. Nato pa glede na izbrane ciljne skupine podjetje socialne in ekoloSke vidike
poudari v pozicioniranju izdelkov. Obstajajo Stiri moZnosti tak§nega pozicioniranja, in sicer,
da socialno-okoljska merila predstavljajo dominantno vlogo pri pozicioniranju izdelkov,
socialno-okoljska merila imajo pomembno vlogo pri pozicioniranju izdelkov, socialno-
okoljska merila predstavljajo sestavni del razseznosti kakovosti in pa v pozicioniranju, kjer

socialno-okoljska merila nimajo nobene vloge (Belz in Schmidt-Riediger 2009, 402).

4.5 Raziskovalna vprasanja

Po pregledu literature sem ugotovila, da ima marketing zagotovo velik pomen pri druzbeno
odgovornem poslovanju. Veckrat sem Ze izpostavila, da je marketing nekak$no zunanje
ogledalo podjetja, je stik s potrosniki in prek njega s svojimi aktivnostmi dejansko podamo
filozofijo ter nain poslovanja podjetja. Zato mora biti tudi popolnoma vkljucen v strategijo
druzbene odgovornosti podjetja, ki mora zajemati prav vsak del podjetja, da postane zares
ucinkovita. Na takSen nacin nato prek marketinga podjetje podaja svoje tehnike, misli in
filozofijo, ki jo z uspeSnimi marketinSkimi orodji potrosniki sprejmejo ter ponotranjijo. Na
podlagi tega bom v empiri¢nem delu skusala na prakti¢nem primeru odgovoriti na naslednje

raziskovalno vprasanje:

Kako marketing (kot funkcija in filozofija v podjetju) z vklju¢evanjem druzZbene

odgovornosti pomaga pri reSevanju druzbenih in okoljskih problemov?

Danasnja druzba prek razli¢nih delovanj spodbuja oziroma od podjetij zahteva, da delujejo

bolj trajnostno in to potro$nikom jasno pokazejo. Kot sem ze utemeljila je zaradi vecje
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dostopnosti in transparentnosti informacij danes aktivizem potro$nikov vecji. Trajnostna
potro$nja zajema pametne nakupne odlocitve, temeljee predvsem na trajnostnem
razmi$ljanju posameznikov in uporabi zelenih izdelkov. V celotnem konceptu trajnostnega
razvoja imajo tako potro$niki prek trajnostne potro$nje pomembno vlogo, saj na ta nacin tudi

sami skrbijo za okolje in druzbo. V empiri¢nem delu me bo zato zanimalo:

Kako se trajnostna potro$nja odraza kot rezultat ucinkovitega DOP in njegovega

vkljucevanja v vse sfere podjetja?
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5 EMPIRICNI DEL: STUDIJA PRIMERA PODJETJA PATAGONIA

5.1 Metodologija

V empiricnem delu diplomske naloge bom prek Studije primera ugotovila in analizirala
marketinSka orodja pri doseganju bolj trajnostne potrosnje ter reSevanju okoljskih in
druzbenih problemov. Potrdila bom pomembnost in vpliv marketinga pri predstavljanju

zelenih izdelkov in zelene potrosnje Sirsi javnosti.

Metoda mojega raziskovanja je bila Studija primera, ki s pomocjo kvalitativne tematske
analize dokumentov, pri kateri gre za prepoznavanje, analiziranje in porocanje o doloc¢enih
temah znotraj podatkov, omogoca $ir$i vpogled v enoto raziskovanja. V mojem primeru je to
Studija z linearno-analiticno in deloma kronolosko strukturo, kjer so najprej izbran
raziskovalni problem oziroma vpraSanja, preucena relevantna literatura in zbrani ter na
podlagi literature preuceni podatki, ki se povezejo v sklepe (Yin 2003). Poleg temeljitega
opisovanja podatkov pogosto tudi interpretira razli¢ne vidike raziskovalne teme (Braun in
Clarke 2006, 79). Namen tematske analize je prepoznati podobne vzorce pomenov v naboru
podatkov, ki zagotavljajo odgovor na raziskovalno vprasanje. Vsi rezultati so tudi podprti s
podatki, dostopni na uradni spletni strani podjetja, v povezavi s sporocili za javnost podjetja
in z ostalimi neodvisnimi viri, ki so mi dali temeljit pogled na razliéne teme o druzbeni
odgovornosti podjetja, njihovih praksah in trajnostno delujo¢em marketingu. Delovanje
druzbe pa je analizirano z uporabo konceptualnega okvira, ki je nastal iz pregleda literature

(The university of auckland).
5.2 Predstavitev podjetja Patagonia

Podjetje Patagonia je zraslo iz najprej majhnega ameriskega podjetja, ki je prvotno izdelovalo
orodja za plezalce. Se danes pa ostaja alpinizem v sredi§¢u svetovnega poslovanja, saj
podjetje zdaj izdeluje tudi oblacila za plezanje, smucanje, deskanje na snegu, leteci ribolov in
veslanje. Dodajajo Se, da prihaja nagrada v vsakem Sportu v obliki tezZkih zmag in trenutkov

povezovanja med naravo ter samim podjetjem (Patagonia).

Ker cenijo naravo in lepoto lepih ter divjih krajev, se trudijo, da naravo ohranimo taks$no,
kakrsna je. V podjetju konstantno darujejo svoj Cas, storitve in vsaj odstotek celotne prodaje
na stotine razli¢nim okoljskim skupinam po vsem svetu, ki skrbijo za ohranitev in izboljSanje

naSega plancta. V vseh tridesetih letih obstoja je zvesto sledenje svojim vrednotam
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pripomoglo k ustvarjanju najboljSih moznih izdelkov, kar jim je prineslo tudi velik uspeh na

trgu (Patagonia).

Moc¢no se zavedajo, da njihove poslovne dejavnosti, od trgovin in delovanja le teh do
nenazadnje barvanja majic, povzroca veliko onesnazevanje. Zato posku$ajo s svojim delom
postopoma zmanjSevati te nastale Skode. To opravljajo predvsem z uporabo recikliranega

poliestra v Stevilnih oblacilih in le organskega bombaza (Patagonia).

5.3 Zacetki podjetja

Ustanovitelj podjetja Yvon Chouinard, velik ljubitelj alpinizma, se je s prijateljem odlocil, da
bosta sama zacela izdelovati svoje plezalne potrebs¢ine za veckratno uporabo, saj v tistih letih

tega Se ni bilo (Patagonia).

S ¢asom je pridobil pomo¢ $e nekaj svojih prijateljev in znancev, tako so skupaj postavili
majhno trgovinico na dvoriscu svojih starSev v Burbanku. Do leta 1970 je oprema Chouinard
postala najvecji dobavitelj plezalne opreme v Zdruzenih drzavah Amerike. Vendar pa je s
poslovnim uspehom podjetja zraven prisla tudi dokaj velika okoljska Skoda, saj so s
plezalnimi klini unicevali skalnate stene, kjer so plezali. Tako se je ustanovitelj odlocil, da bo
postopno iz prodaje umikal svoje plezalne kline. Ta odlocitev je predstavljala tudi prvo vecje
poslovno tveganje, saj so klini takrat Se vedno predstavljali temelj poslovanja podjetja. Zato
so prenovili in izboljsali skoraj vsako njihovo plezalno orodje, da bi tako to postali mocnejSe,
laZje, enostavnejSe ter bolj funkcionalno. Ker se je odlocitev izkazala za uspeh, so se v
podjetju odlocili svoje storitve in ponudbo Se nadgraditi, zato so zaceli izdelovati tudi Sportna

oblacila (Patagonia).

5.3.1 Zgodnji zacetki okoljske etike v podjetju

Patagonia je bila se relativno majhno podjetje na svojem zacetku, ko so zaceli vse vec
njihovega denarja in ¢asa namenjati okoljskim krizam ter problemom. V podjetju so namrec
vedeli, kaj se dogaja tudi v oddaljenih krajih sveta (onesnazevanje in kréenje gozdov, pocasno
izginotje rib in drugih zivali ...) in pa tudi njim bliznjih krajih po Ameriki. Povezali so se s
takratnim Studentom biologije Markom Capellijem in mu donirali nekaj prispevkov za njegov

razvojni nacrt ¢iS¢enja ter povecanja pretoka ameriske reke Ventura (Patagonia).

Od takrat naprej je podjetje zacelo redno donirati prispevke manj$Sim skupinam in drustvom

ter nevladnim organizacijam. V podjetju so se namreC Ze leta 1986 zavezali, da bodo vsako
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leto darovali 10 % dobicka svojega podjetja. Podjetje pa ne skrbi za okolje zgolj s svojimi
prispevki in donacijami, pa¢ pa so tudi zavezani posebnim ukrepom za zmanjSanje svoje
vloge kot podjetja, onesnazevalca okolja. Uporabljajo namre¢ samo recikliran papir
(reciklirane vsebine svojih lastnih starih katalogov), dosegajo kar do 60-odstotno zmanjSanje
porabe energije, svoje trgovine pa gradijo na okolju prijazen nacin, z uporabo recikliranih
materialov. V podjetju Se dodajajo, da so Ze od devetdesetih let prejSnjega stoletja okoljsko
odgovornost naredili kot kljuc¢ni element sluzbe prav vsakega v Patagonii ter tako na

ucinkovit nacin integrirajo druzbeno odgovornost v vsak del svojega poslovanja (Patagonia).

Ustanovitelj podjetja Yvon Chouinard tako na vprasanje, kako so postali odgovorno podjetje,

odgovarja:

Na vsakem koraku dobavne verige smo priceli z okoljskimi in socialnimi resitvami; od
pridelka in blaga pa vse do koncnih oblacil. Izmerili smo okoljske vplive izbranih oblacil, tudi
sodelovali z zunanjim revizorjem in strokovnjakom za druzbeno in korporativno odgovornost
v podjetju ter tako opredelili dobre delovne pogoje in placila za vsako osebo, ki Siva nasa
oblacila. Prav tako smo preucili naso uporabo papirja v katalogih, vire nase elektricne
energije, kolicino olja in goriva, porabljenega z voznjo na delo ... ter vse racionalizirali.

(Patagonia)

5.4 Zelena marketinska strategija Patagonie

Glavno stalis¢e in vrednote v podjetju, ki jih jasno podajajo prek vseh kampanj, so: »Narediti
najboljsi izdelek, povzro€ati ni¢ nepotrebne Skode, uporabiti poslovanje za inspiracijo in

izvajanje resitev za okoljsko krizo« (Patagonia).

To nenavadno poslanstvo in dolgoletna vizija ustanovitelja podjetja ter majhni u¢inki podjetja
na okolje so pritegnili Stevilne zaposlene, ki so prav tako predani Sirjenju okoljevarstvenih
idej. Patagonia ima namre¢ danes zaposlenih ve¢ kot 1.380 ljudi po vsem svetu, vec

zaposlenih pa je tudi v oddelku za okoljsko analizo (Pongtratic 2008, 9).

Avtorji Murphy in drugi (2013) kot razloge za uvedbo druzbene odgovornosti trdijo, da lahko
podjetja uporabijo svoje blagovne znamke za ustvarjanje socialne vrednosti. Te namrec

signalizirajo kakovost, ki vodi k vecji zvestobi potrosnikov (Murphy in drugi 2013, 88).

To zanimivo dejstvo se odraza tudi na naSem primeru, saj stopnja zvestobe potrosnikov in

prepoznavnosti blagovne znamke Patagonia presega celo velikost podjetja. Potrosniki se na
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podjetje zanasajo v njegovi tehnicni odli¢nosti, uspesnosti in kakovosti (Pongtratic 2008, 9)
ter podjetju zaupajo, mu verjamejo, spostujejo njihove vrednote in se trudijo tudi sami ziveti

po njihovih nacelih.

Morsing (2006) opredeljuje dve strategiji komuniciranja druzbene odgovornosti podjetij, in
sicer enosmerno strategijo obvescanja ter dvosmerno Strategijo komunikacijske interakcije z
delezniki. Strategija informiranja temelji na predpostavki, da lahko podjetja okrepijo svojo
prepoznavnost in zgradijo zaupanja vredno komunikacijo, kar je vgrajeno v sporocilih
podjetja, ki so skladna s poslovno strategijo podjetja. Dvosmerna strategija komunikacijske
interakcije, ki predstavlja nadaljnje proaktivno interakcijsko sodelovanje podjetja in interesnih
skupin, pa se prikazuje v sloganih misij oz. akcij ter oglasevalskih kampanjah (Verboven
2011, 419).

V letu 2011 je podjetje Patagonia predstavilo in promoviralo svoje okoljevarstveno stalisée s
celostranskim Sokantnim oglasom, ki je prikazoval okoljske stroske enega izmed najbolj
prodajanih puloverjev v podjetju ter s tem prosil kupce, naj Se enkrat temeljito premislijo svoj
nakup. Odgovorna ekonomska kampanja je sledila nato Se ¢ez nekaj let, prek katere so
nadaljevali s sporocanjem staliS¢ podjetja in jih podpirali s stali$¢i, da prekomerna

proizvodnja ter poraba vodita do globalne okoljske krize (Bazaarvoice).

Strokovnjaki tudi poudarjajo, da so v konceptu soustvarjanja, ki ga lahko velikokrat opazimo
v povezovanju marketinga in druzbene odgovornosti, uporabniske izkusnje pogosto Se bolj
pomembne kot izdelek, zato je pomembno komuniciranje podjetja s potrosniki. Drugi vidik
takSnega soustvarjanja pa je, da odgovorni marketinSki strokovnjaki s svojo veliko mocjo
spodbujajo potrosnike k bolj odgovorni izbiri izdelkov (Murphy in drugi 2013, 96). V
Patagonii sta etika ohranjanja okolja in druzbena odgovornost v celoti integrirana v trzno
komuniciranje, saj tudi prek oglaSevanja svarijo pred prekomerno porabo ter »hiper-
potros$niStvom«. Direktorica podjetja, Rose Marcario, je v nedavnem intervjuju dodala: »Vec
kot tro§imo, vec¢ji ucinek ima to na zemeljske vire. In tega si ne zelimo, saj nam je vsem mar

za to gnezdo, v katerem zivimo« (Fastcompany).

Ce analiziramo Patagoniin marketinski na¢in in njihovo najbolj kontroverzno kampanjo, bi se
marsikomu takSna zgodba in marketinSki nacin zdela »antimarketing«, vendar v Patagonii s
takSnimi kampanjami belezijo neverjetne rezultate, njihovi prihodki pa strmo rastejo
(Investopedia). Avtorici Bridges in Wilhelm (2008) dodajata, da ¢e Zelijo marketinski

strokovnjaki vzpostavljati uspesSen trajnostni marketing ter druzbeno odgovorno poslovanje,
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morajo biti pripravljeni tudi na celo morebitno nekoliko slabSe povpraSevanje in na
upravljanje »antimarketinga«, ko je to potrebno za spodbujanje odgovornega potrosnistva ter

zviSevanja osvescanja (Bridges in Wihelm 2008, 37).

Kampanja je bila uspesna ravno zaradi sporoc€il podjetja z ekoloskimi zakljucki, ki so ciljala
na nekoliko bolj premozne in ozavescene potrosnike, ki se radi poistovetijo z idejo kupovanja
izdelkov, ki so narejeni okolju prijazno. Poleg njihove dolgotrajne uporabe se lahko izdelke
reciklira tudi za ponovno, druga¢no uporabo. Na takSen nacin je podjetje nato ciljalo Se na
SirSo ciljno publiko in veC potroSnikov, posledicno so tudi povecali svojo prodajo

(Investopedia).

Taks$na javna okoljevarstvena prizadevanja, kot sem jih opisala, v mislih potrosnikov loc¢ujejo
podjetje od ostalih konkuren¢nih podjetij za zunanja Sportna oblacila, obenem pa so si na
takSen nacin prisluzili mesto ene najbolj trajnostnih svetovnih blagovnih znamk

(Bazzarvoice).

Kot sem Ze predstavila, druzbena odgovornost podjetij v marketingu zaobjema uravnotezenje
legitimnih zahtev deleZznikov podjetja (torej strank, zaposlenih, okolja, dobaviteljev in lokalne
skupnosti); sprejema odgovornost za marketin§ke odlo¢itve ter vkljuCuje eti¢ne in druzbene

obveznosti v marketinske dejavnosti podjetja (Murphy in drugi 2013, 92).

V nasi $tudiji primera, Joy Howard, podpredsednica marketinga v Patagonii, pravi, da je za
njih izdelek vedno glavni in osnova vsega, saj imajo zelo mo¢no zavezanost k ¢im boljSemu
izdelku. Howardova dodaja, da ljudje pridejo v blagovno znamko skozi izdelek, vendar pa
traja kar nekaj Casa, preden res spoznajo in se zavedejo, za kaj se podjetje pravzaprav
zavzema (Fastcocreate). V nedavnem sporoc€ilu za javnost, ki so ga izdali avgusta 2016, na
primer predstavljajo prvo in revolucionarno izdelano brezneoprensko obleko, narejeno iz
popolnoma naravne gume in kavCuka, za kar so prejeli certifikat Mednarodne neprofitne
organizacije za ohranjanje biotske raznovrstnosti in trajnostnega prezivetja. V podjetju
menijo, da je tudi tak$no poslanstvo pomemben del moc¢ne marketinske strategije, saj zaradi
dolo¢enih pomembnih kulturnih in okoljskih premikov vse ve¢ ljudi posluSa ter ceni delo
Patagonie in na podlagi tega spreminja svoje potrosniSke vzorce. Ta certifikat potroSnikom

zagotavlja popolnoma ekolosko izdelavo (Patagoniaworks).

Podjetje Patagonia je v letu 2012 postalo certificirano koristno podjetje (»B Corp«). Cilj pa je,

da bi svet postal boljsi prostor, ne samo na papirju, temve¢ kot dejansko poslanstvo podjetja.
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Ravno to so nedavno v sodelovanju Se z nekaj ostalimi t. i. »B-korporacijami« potrdili z
zbranim 35 milijjonov dolarjev vrednim davénim kapitalskim skladom, ki bo priblizal

prednosti soncne energije na tisoce gospodinjstvom v ZDA (Patagoniaworks).

5.5 Poslovanje podjetja

Doseganje rasti, biti dobickonosen in zmanjSanje ekoloskih stroskov so morda nekoliko
protislovni cilji, a vendar pri Patagonii doseZeni. Njihov poslovni model namre¢ temelji na
filozofiji, ki zahteva minimalne ucinke na okolje, skupaj s povecanjem produktivnosti
naravnega kapitala. V sredi$¢u njihovega poslovnega modela je najbolj pomemben predlog
podjetja — trajnostni razvoj. Ta deluje kot primarni vir konkurenéne prednosti podjetja in je
osnova njihove razlikovalne strategije od ostale konkurence (Academia). Na strani
povprasevanja pa je Patagonia prek oglaSevanja ustvarila nekakSen socioloski in psiholoski
dejavnik, ki vkljucuje izobrazevalna sporocila, okoljske donacije, kampanje in zelene koristi

za svoje zaposlene (Academia).

Marketinsko kampanjo podjetja "Don't buy this jacket" je mogoce opredeliti tudi kot
instinktivni marketing. To je izraz, ki ga je razvil Mark Earls in ga opredeljuje kot marketing,
ki temelji na potros$niskih prepric¢anjih ter vrednotah. To je oblika marketinga, ki ga poganja
strast, da bi ljudje o svetu drugace razmisljali, prav tako pa ustvarjanje prodaje. Zagotovo je to
pristop k trajnosti, ki se je izkazal za zelo donosnega, saj je Patagonia v zadnjih petih letih
potrojila svoj dobicek in zasluzila ve¢ kot 600 milijonov dolarjev samo v letu 2013 (CSR

central).

5.6 Diskusija in povzetek ugotovitev

Zaradi narascajocih informacij in vse bolj zaskrbljenega potroSnisStva so danes pri¢akovanja
druzbe o druzbeno odgovornem poslovanju vse vec¢ja. Pri tem Embley (v Golob in Kimovec
2009, 114) navaja: »Podjetja vodita dva kljucna motivatorja: glava in srce, pri ¢emer je prvi

sinonim za dobicek, drugi pa za §irS0 druzbeno skrb podjetja.«

Maksimiziranje dobicka podjetja ze dolgo ni edini oziroma glavni cilj, pa¢ pa je podjetje
predvsem odgovorno do vseh svojih deleznikov in prek svojega delovanja ocenjuje svoje
odgovornosti do druzbe, identificira socialne probleme v svojem okolju ter izbere ustrezno
filozofijo odziva nanje (Carroll 1979). Pri tem uposteva in v svoje poslovanje vkljuci
ckonomske, zakonske, eti¢ne ter prostovoljne dejavnosti, ki jih od njega pri¢akuje druzba
(Golob in Kimovec 2009, 114).
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To pomeni, da morajo podjetja danes pri svojih vzvodih bistveno bolj upostevati tudi pritisk
javnosti in razli¢nih organizacij, ki zahtevajo ne le navidezno Custveno navezo podjetij,

temveC konkretne dokaze o druzbeno odgovornih izdelkih (Golob in Kimovec 2009, 114).

V svojem diplomskem delu sem si zastavila raziskovalno vprasanje, kako marketing (kot
funkcija in filozofija v podjetju) z vkljuCevanjem druzbene odgovornosti pomaga pri
reSevanju druzbenih in okoljskih problemov. Prek prebiranja literature in preuc¢evanja Studije
primera lahko ugotovim, da je, kot pravijo tudi nekateri teoretiki, marketing upravljavsko
orodje, ki je prisotno v vseh druzbenih odnosih. Tako lahko re¢emo, da je, kot sem v nalogi ze
omenila, marketing prva vez med podjetjem in druzbo, druzbena odgovornost pa je

odgovornost marketinga (Golob in Kimovec 2009, 115).

Pomembno povezavo ima tukaj tudi celostni marketing, za katerega Janci¢ (1999) pravi, da
poleg nuje po zadovoljevanju lastnih potreb ponuja e imperativ po zadovoljevanju potreb
drugega ter tretjega, pri ¢emer je drugi vsak udelezenec v procesu menjave, pri tretjem pa gre
za upoStevanje interesov druzbe in okolja. V nasem primeru se to jasno odrazi prek
ustvarjanja dobicka v podjetju, zadovoljevanja potreb kupcev z izdelki, ki jih potrebujejo in

cenijo, ter z ekolosko in trajnostno izdelavo izdelkov upoStevajoc interese »tretjega«.

V svojih marketinskih praksah ima tako podjetje Patagonia, poleg ekoloskih izboljSav
izdelkov, tudi Stevilne trajnostne prijeme vzpostavljanja okoljskih pobud, ki jih jasno kaze
prek marketinSkih kampanj. Svoje potrosnike v podjetju redno obves€ajo o klju¢nih mejnikih,
ki dokazujejo, kako je okoljski aktivizem vpet v sredis¢e njihovega poslovanja

(Patagoniaworks).

Wood (1991) pravi, da je ideja druzbeno odgovornega poslovanja, da sta druzba in podjetja
med seboj prepletena ter delujeta vzajemno in nista le samostojna objekta, vsak s svojim
ciljem (Gonzalez-Rodriguez in drugi 2015, 838). V podjetju Patagonia se tega zavedajo in s
svojimi poslovno odgovornimi praksami ne le osves¢ajo potrosnike, temvec¢ tudi ustvarjajo
trende pri uporabi materialov in spreminjanju proizvodnje, kar se nato kaze v trajnostni porabi
ter trajnostni potros$nji. Njihov primer ustvarjanja okoljskih trendov je tudi uporaba in
pridelava izklju¢no organsko pridelanega bombaza, kar predstavlja pridelavo brez Skodljivih
kemikalij. Na takSen naCin podpirajo biotsko raznovrstnost, izboljSujejo kakovost tal in

porabljajo manj vode (Patagonia).
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Druzbena odgovornost in delovanje podjetij na tem podro¢ju se izraza prek prepreCevanja
negativnih vplivov na okolje v vseh fazah poslovnih podvigov, spostovanja ¢lovekovih pravic
in zmanjSanja kakrSnih koli nezelenih socialnih posledic. Odlocitve v podjetju se tako
sprejemajo na podlagi preucitev vseh nevarnosti in moznih tveganj, povezanih z njimi (Wirth
in drugi 2016, 53). Patagonia zato veliko ¢asa in sredstev nameni nenehnemu razvoju in
raziskavam za $e boljSe trajnostne ter zelene proizvodnje in porabe. Razvili so, na primer,
posebno »nano puff« kolekcijo s »PrimaLoft® Gold« eko izolacijo, ki je okolju prijazna, in
sinteti¢no izolacijo s 55-odstotno reciklirano vsebino za puhovke z enako ucinkovitostjo, a
lazjim vplivom na okolje (Patagoniaworks). Na takSen nacin tudi z razvijanjem novih in
izboljSanih tehnologij podjetje Ze zapoveduje nove prihodnje trende v okolju prijazni

proizvodnji ter s tem prispeva k reSevanju okoljskih in druzbenih problemov.

Druzbena odgovornost znotraj marketinga se najpogosteje uporablja kot nova marketinska
strateSka usmeritev ali kot marketinsko orodje. Pri¢a smo Stevilnim projektom, v katere
podjetja vkljuCujejo druzbeno odgovornost. Prav to smo videli tudi na primeru Studije
Patagonie, ki je svoje trajnostno razmiSljanje idealno predstavila potro$nikom prek
marketinSkih kampanj. Ena izmed teh je kampanja »Worn wear« ali ponoSena oblacila. Z njo
uspesno promovirajo in skuSajo opozarjati potrosnike na daljSo rabo oblacil ter njihovo
recikliranje. Pravijo namre¢, da je ena izmed najbolj odgovornih stvari, ki jih kot podjetje
lahko naredijo, da ustvarjajo visoko kakovostne izdelke, ki trajajo dlje in jih je mogoce
popraviti (Patagonia). Na takSen nacin zbujajo pozornost javnosti, pridobivajo svoje
podpornike, ki zagovarjajo ista stali$¢a, in tako tudi uspesno poslujejo. Svoje prvo vprasanje o
vkljucenosti druzbene odgovornosti v delovanje marketinga in posledi¢no uspesnost lahko na

podlagi opisanega torej potrdim.

Za to, da bi bile prakse druzbene odgovornosti v marketingu uspesne, jih mora najprej usvojiti
in posvojiti vodilni menedzment podjetja, nato pa spodbujati vse zaposlene, da ga vkljucijo v
svojo organizacijsko kulturo ter v svoje razmisljanje. Avtorji pri pomembnosti povezovanja
marketinga in druzbene odgovornosti Se dodajajo, da je vse ve¢ podjetjem tudi v lastnem
gospodarskem interesu, da reSujejo okoljska in socialna vpraSanja (Murphy in drugi 2013,

88).

V preucevanem podjetju se tega zavedajo, zato imajo zaposleni v Patagonii tudi moznost, da
za dva meseca zapustijo podjetje in s polnim delovnim ¢asom delujejo v neprofitni okoljski

organizaciji. Pravijo namre¢, da se s spodbujanjem zaposlenih tudi za nekoliko drugacno
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reSevanje okoljskih vprasanj ti vrnejo nazaj v podjetje bistveno bolj strastni ter povezani in

zavezani k okoljskim poslanstvom podjetja (Sustainablebrands).

V Patagonii so leta 2015 izdali sporocilo za javnost, v katerem so razkrili, da so imenovali
novo vodjo takrat ustanovljene funkcije podpredsednice za okoljski aktivizem. Na taksSen
naCin namre¢ trdijo, se okoljski aktivizem in druzbena odgovornost Se globlje usidrata v

njihov poslovni vsakdan, ki se odraza v uspeSnem delu (Patagoniaworks).

Na podlagi navedenih podatkov in razlozenega primera v Studiji potrjujem tudi drugo
raziskovalno vprasanje, kjer sem se spraSevala, kako se trajnostna potro$nja odraza kot
rezultat u¢inkovitega DOP in njegovega vkljuCevanja v vse sfere podjetja. Za to, da so lahko
druzbeno odgovorne prakse podjetij ucinkovito predstavljene ter dejansko izpolnjujejo svoje
cilje, jih mora najprej prevzeti celotna organizacija in se z njimi poistovetiti, Sele nato jih
lahko podjetje prek marketin§kih kampanj ter akcij predstavlja druzbi. Zato, da doseZemo
ucinkovite druzbene prakse, jih mora podjetje kot celota predstavljati §irsi druzbi. Prek tako
postavljenih in konsistentnih sporocil potrosniki Sele zares zaupajo znamki in se ravnajo po

njenih nacelih.
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6 ZAKLJUCEK

V diplomski nalogi sem Zelela prikazati, da je marketing pomembno orodje pri reSevanju
druzbenih in okoljskih vprasanj. Vse ve¢ avtorjev in raziskav namreC trdi, da mora biti
koncept druzbene odgovornosti veepljen v vse sfere delovanja podjetja, saj lahko le tako
koristno deluje. Marketing je pri tem kot nekak$no ogledalo podjetja, ki vsem deleznikom
korporacij prikazuje njihova staliSca, cilje in akcije. Zato morata biti marketing in druzbena
odgovornost moc¢no prepletena oziroma morata delovati z roko v roki, druzbena odgovornost

podjetja pa mora biti del marketinga.

V dana$njem Casu so potrosniki bistveno bolj informirani, informacije in poslovanje podjetij
pa so bolj transparentne. Tudi to je razlog, da je druzbena odgovornost podjetij danes toliko
bolj izpostavljena in zanimiva tema. Vsekakor podjetju takSen nacin in tak$ne prakse nudijo
dodaten ugled ter dober vtis med potrosniki, vendar pa je ob tem treba uposStevati, da je za

uspeh podjetij na takSen nacin potrebno veliko ve¢ kot le govorjenje in javno zastopanje.

Potrosniki od podjetij skoraj zahtevajo, da se obnaSajo racionalno in s svojimi vzgibi reSujejo
okoljska ter druzbena podjetja. Bistveno bolj obcutljivi so pri zelenih izdelkih, kar vidim kot
velik plus in uspeSne zaklju¢ke druzbeno odgovornih kampanj. Na takSen nacin se namre¢
povecujeta trajnostna in bolj pametna potroSnja, kar vodi v pozitivno prihodnjo smer nasega

okolja ter druzbe.

Kot smo videli na primeru podjetja Patagonia, je vzorec trajnostne potrosnje danes Cedalje
vedji, potro$niki pa se raje poistovetijo z izdelki in podjetji, ki v tem smislu jasno delujejo.
Patagonia ima druzbeno odgovornost vpeto v ciljih delovanja in je vedno ter povsod
konsistentno izpostavljena. Poleg skrbi in zavzemanja za okolje ter druzbo, ki jih podjetje
javno izraza, se njihova druzbena odgovornost odraza tudi v iskanju in uporabi ekoloskih
materialov, ve¢jim recikliranjem, doniranjem okoljevarstvenim organizacijam in spodbujanju
potro$nikov k trajnosti potros$nji. Ugotovili smo Se, da podjetje pripomore k reSevanju
okoljskih in druzbenih problemov tudi s postavljanjem novih nainov ter trendov uporabe
materialov in proizvodnje. Ne samo, da sledijo ustaljenim trajnostnim vzorcem proizvodnje,
pac pa se trudijo tudi vedno znova postavljati mejnike in ideje, ki na vsakem koraku resujejo

naSe okolje.

Zaklju¢im lahko, da z uporabo uspeSnega marketinga in jasno izrazenimi cilji ter okoljskimi

sporocili in akcijami podjetja uspesno pripomorejo k osvescanju ter reSevanju okoljskih in
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druzbenih problemov. Bolj dosledni in natan¢ni pri izbiri marketinskih praks smo kot
podjetje, bolj se bodo potrosniki zavedali tezav ter jih hkratno zaceli reSevati. Menim torej, da
lahko podjetja in potrosniki delujejo vzajemno ter tako zelo veliko pripomorejo k druzbenim

problematikam.
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