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Vpliv druzbene odgovornosti podjetja na njegov ugled

Diplomsko delo obravnava povezanost koncepta druzbene odgovornosti podjetja in njegovega
ugleda. Prvi sklop obravnava tematiko ugleda podjetja. Preuci, kako ga razumejo sodobne
teorije, njegove dimenzije, njegove ucinke in na kakSen naCin naj bi se ga upravijalo ter s
kak$nimi orodji. Drugi sklop je osredoto¢en na koncept druzbene odgovornosti podjetja, kot ga
iz razlinih vidikov razumemo danes. NatanCneje se posveti komponentam, ki sestavljajo
druzbeno odgovornost. Na ta nain delo zeli dose¢i razumevanje, kaksno sploh je
druzbenoodgovorno delovanje in na kakSen nac¢in druzbeno odgovornost razumemo V procesu
komunikacije. V tretjem sklopu nato na osnovi razumevanja obeh temeljnih pojmov diplomsko
delo preu¢i povezanost obeh konceptov in glavne teoretske usmeritve v preucevanju omenjene
povezanosti. Nato skoz vidik vodenja in poslovnega upravljanja razfleni glavne znacilnosti
povezave ter naravo vpliva druzbene odgovornosti podjetja na njegov ugled.

Kljuéne besede: druzbena odgovornost podjetja, ugled podjetja, vpliv druzbene odgovornosti
na ugled, druzbena odgovornost in ugled skoz vidik vodenja in poslovnega upravljanja

The effect of of corporate social responsibility on corporate reputation

This thesis examines the connection between the concepts of corporate social responsibility and
corporate reputation. The first section explores the subject of corporate reputation—how is it
explained by modern theories, what are its dimensions, what effect does social responsibility
have on a corporation's reputation, how should it be managed and what tools should be used in
its management. The second section examines the concept of corporate social responsibility as
it is currently understood by various contemporary perspectives. More specifically, the section
examines the various components of corporate social responsibility with the aim of better
understanding what socially responsible behaviour essentially entails and how it is applied in
the communication process. The third section builds on the findings of the previous two
sections, assessing the connection between related concepts and exploring the main theoretical
orientations that serve to study this connection. Finally, the connection between corporate social
responsibility and corporate reputation is further analysed from the perspective of manage ment
and business administration by examining the main characteristics of the connection itself as
well as the nature of the effect that corporate social responsibility has on corporate reputation.

Key words: corporate social responsibility, corporate reputation, effect of corporate social
responsiility on corporate reputation, corporate social responsibility and reputation from
management and business administration point of view.
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1 uUvOD

S konceptom ugleda so se ukvarjale razlicne discipline: marketing, psihologija, strateski
menedzment, sociologija, organizacijske vede in racunovodstvo (Van Riel in Fombrun 2007).
Ceprav ta razvejanost povzroéa nemalo razlk, zmede in prekrivanj, si je mnogo teoretikov
edinih, da je korporativni ugled najpomembnej$a neotipljiva in neponovljiva strateska lastnost

posameznega podijetja.

Kot pravi Fombrun (1996), je korporativni ugled skupna ocena, Ki jo imajo delezniki o podjetju
in reprezentira skupni ucinek njthovih Custvenih reakcij, ki jih pri njih povzro¢i ime podjetja.
Dowling (2001) ugled mo¢no povezuje z imidZzem podjetja in ga definira kot konstrukt, ki sloni
na vrednotah deleznikov podjetja, ter pravi, da ima podjetie mnogo imidZzev in ugledov, saj
bodo razli€ni tipi deleZznikov oblikovali sebi lastne ocene o organizaciji in tako oblikovali
razlicna mnenja o tem, kakSen ugled ima podjetje. Klju¢no pa je to, da je ugled sestavljen iz
percepcij, Kijih imajo o nas drugi. Ker ugleda nima nihée neposredno pod nadzorom, je z njim
tezko manipulirati (Fombrun 1996).

V zadnjih leth je zaradi globalizacije poslovanja, cedalje ve¢je nasiCenosti na trgu ter Zz
zavedanjem, da vrednotenje podjetij temelji tudi na njihovi neotipljivi vrednosti, ugled podjetja
predmet vedno veéje pozornosti tako literature kot prakse. Zaradi evolucije druzbenih vrednot
ter zahtev in pricakovanj razliénih javnosti, da se podjetja vedejo eticno in moralno do okolja,
v katerem delujejo, pridobiva druzbenoodgovorno vedenje podjetij ¢edalie ve¢ pozornosti tako

v splosni javnosti kot v podjetjih.

Golob in Kline pravita, da naj bi bila druzbena odgovornost podjetja ena »izmed kljucnih
sestavin ugleda« (Golob in Kline 2010, 50), povezava med obema pojmoma pa je mo¢no
aktualna, saj se podjetja v praksi Cedalje bolj sreCujejo z zahtevami deleznikov po eti¢nih
praksah, hkrati pase podjetja dojemajo kot subjekt druzbe, katere edina funkcija ne morejo biti

samo lastne ekonomske Kkoristi.

V nadaljevanju bomo natantneje osvetlili koncepta ugleda podjetja in druzbene odgovornosti
podjetja ter povezavo med obema pojmoma. Kako druzbenoodgovorne aktivnosti vplivajo na

ugled, je vprasanje, s katerim so se najve¢ ukvarjali na podro¢ju odnosov z javnostmi in



korporativnega marketinga, pa tudi na podro¢ju novinarstva in medijev ter iz vidika vodenja in

poslovnega upravijanja.

Celoten pregled tematkke bomo osnovali na razumevanju koncepta ugleda m druzbene
odgovornosti. Zato bo prvi del osredotocen na definiranje ugleda, njegovih dimenzij in nacel
ter na spoznavanje na¢inov upravljanja ugleda, orodij, Ki so za to primerna, in u¢inkov ugleda.
S kratkim zgodovinskim pregledom bomo osvetlili razvoj koncepta druzbene odgovornosti ter
preucili njegove sodobne teorije in strukturiranost s pomocjo Carrollove piramide druzbene
odgovornosti ter pregleda moralnih tipov in orientacije proti delezniSkim skupinam.
Komunikacijo druzbene odgovornosti bomo preucili z vidika delezniskih skupin. V zadnjem
sklopu naloge bomo preverili teoretske usmeritve v razumevanju povezave med druzbeno
odgovornostjo in ugledom podjetja ter se nadalje osredotocili na u¢inke DOP na ugled iz vidika
vodenja in poslovnega upravijanja, s ¢imer bomo prepoznali glavne znalilnosti povezave med

obema konceptoma.

2 KORPORATIVNIUGLED

Kot pravi Dowling (2016), je korporativni ugled v zadnjih letih dosegel Siroko prepoznavnost
na podrocjih strategije, druzbene odgovornosti podjetja, menedzmenta in marketinga (Dowling
2016, 207). Za Dowlinga (2016) so ugledi podjetij pomembni, ker olajsajo ekonomske
transakcije z zagotavljanjem spodbud organizacijam, da se vedejo na sprejemljive nacine. V
situacijah, kjer je veliko priloznosti za organizacije, da so oportunisticne pri sodelovanju z
drugimi strankami, dober ugled delyje kot znak Castnosti in kot vez uspesnosti v smislu, da bo
epizoda slabega obnasanja ogrozila dober ugled (Dowling 2016, 208). V situacijah, za katere
sta znaCilni negotovost in informacijska asimetricnost, dober ugled zagotavlja zaupanje in

prepricanost v vedenje organizacije, dodaja Dowling (2016).

2.1 RAZUMEVANJE UGLEDA

Ugled je po Balmerju (2001) odraz vidika konceptualizacije, ki se nanasa na percepcije, ki jih
imajo o korporativni znamki stranke in druge kljucne delezniske skupine. Te percepcije so
latentne in tudi, Ce nejasno izrazene, vplivajo na njihov pogled in vedenje do organizacije. Se

pa bodo taksne konceptualizacije o organizaciji razlkovale med razlicnimi delezniSkimi



skupinami, kar je potrebno upoStevati pri razumevanju korporativnega ugleda (Balmer v

Balmer in Greyser 2006).

Najveckrat povzeta definicija korporativnega ugleda je Fombrunova, a kot opozarjata Gotsi in
Wilson (2001), ni dosezenega konsenza okoli ene same definicije. Kot pravi Fombrun (1996),
je korporativni ugled skupna ocena, Ki jo imajo o podjetju njegovi delezniki in predstavlja
skupni u¢inek njthovih Custvenih reakciy, ki jih pri njih povzro¢i ime podjetja. Podnar (2011)
pravi, da ugled nujno »zajema sodbe« o podjetju »in presojo oziroma vrednotenje atributov «,
za katere dolocCena javnost meni, da jih podjetje ima (Podnar 2011, 146). Kot pravita Fombrun

in Shanley (1990), je ugled rezultat tako neposrednih kot posrednih izkuSenj med entitetami.

Tudi Aula in Mantere (v Golob in Kline 2010) na osnovi teoretske raznolikosti podrocja
korporativni ugled obravnavata kot preplet preteklin dejanj podjetja, trenutnega stanja in obetov
za prihodnost. To je v skladu s Fombrunom, ki pravi, da je ugled zaznana reprezentacija
preteklih dejanj in prihodnjih obetov podjetja, ki opisuje splosno privlaCnost firme vsem njenim
kljuénim deleznkom v primerjavi z drugimi vodilnimi konkurenti (Fombrun 1996, 72).

Na tem mestu je vredno opozoriti da je v zadnjih letih v poplavi razlinih definicij tudi
Fombrun leta 2012 formiral novejSo definicijo. Ugled podjetja je kolektivna ocena privlaénosti
podjetja specificni skupini deleznikov glede na referenéno skupino podjetij, skaterimi podjetje
tekmuje za resurse (Fombrun v Dowling 2016, 2015). A ta definicija Se vedno sloni na

delezniskem razumevanju koncepta ugleda.

Gotsijevo in Willsonovo (2001) razumevanje korporativnega ugleda pravi, da je korporativni
ugled deleZznikova skupna ocena o podjetju skozi ¢as. Ta sloni na neposrednih izkuSnjah, kijih
ima deleznik s podjetjem ter na kakrSnihkoli drugih oblikah komunikacije in simbolizma, Ki
omogocajo informacije o vedenju podjetja in/ali primerjavo zdejanji drugih vodilnih tekmecev
(Gotsi in Wilson 2001, 29).

Bilan (2015) na podlagi teoretskega pregleda koncepta ugleda iz vidika razliénih akademskih
pristopov identificira skupne znacilnosti tega, kaj naj bi pomenilo, da ugled podjetja je. Kot
prvo prepoznava, daobstaja splosni konsenz interpretiranja konstrukta ugleda kot obliko zbirke
percepci in reprezentacij, kijih imajo razlini delezniki o podjetjih. Zato poudarja kumulativno
naravo ugleda, da je posameznikova ocena podjetja lahko obravnavana samo kot odnos ali
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sodba in ne more biti posplosena v ugled, ki ga ima to podjetje na trgu (Balan 2015, 80). Druga
macilnost je Casovni znacaj konstrukta, t. j., da se ugled razume kot nekaj, kar se razvija skozi
cas. Naslednja pogosto opazena lastnost je tekmovanje na trgu v smislu, da se podjetja na trgu
konstantno borijo s tekmeci za prednost v svojem statusu. Poleg omenjenih znacilnosti Balan

(2015, 81) opaza Se pogosto rabo besed spostovati, visoko ceniti, imidZ in zanesljivost.

Poleg tega Balan (2015) opozarja, da kljub splosnemu konsenzu o tem, da je ugled pomemben,
Se vedno ne obstaja multidisciplinarno razumevanje ugleda, ki bi bilo deljeno med vsemi
znanstvenimi disciplinami, ki se z ugledom ukvarjajo. To zagato je poskusil resiti Dowling
(2016) s pregledom 50 definicij in predlogom nove enovite definicije, ki bi bila lahko aplicirana

na vseh teoretskih podro¢jih, ki se ukvarjajo z vpraSanjem ugleda.

Dowling (2016) v pregledu 50 definicij korporativnega ugleda naceloma zavzame delezniski
pogled na konstrukt koncepta ugleda. Na podlagi analize definicij in empirinih pristopov, ki
so si pogosto med seboj neskladni (tako merski sistemi, ki slonijo na izbranem razumevanju
koncepta, lahko postavijo dvom, kaj nam pridobljene informacije resnicno povedo), predlaga
novo razumevanje z namenom oblikovanja dobro formirane strukture definicije, ki je zmoZzna

voditi veljavno merjenje konstrukta.

Kot opozarja Dowling (2016, 211), se vecina definicij lo¢uje na podlagi premise, ali je ugled
individualni konstrukt, Kjer je pomembno mnenje ene osebe, ali je konstrukt osnovan na
skupini, torej na nekem skupinskem mnenju in je lahko razumljen na osnovi grozdne analize,

da ustvarimo profile podobnih ocen razlinih skupin podobno misle¢ih ljudi.

Tako Dowling (2016) na osnovi pregleda ter preteklih definicij in empiriénih pristopov oblikuje
novo definicijo, ki pravi, da je ugled podjetja obcudovanje in spostovanje, ki ga ima oseba do
dolocenega podjetja v dolo¢enem trenutku (Dowling 2016, 218). Dowling torej sloni na
delezniSkem razumevanju, a ugled vidi kot individualno prepricanje in ne kot kolektivno

mnenje.

Ceprav je koncept ugleda obravnavan z vidika razliénih podrogij, ga Eckert (2017) poskusa
natancneje definirati z vidika upravljanja s tveganji, saj opozarja, da mnogo razumevanj ne loci
med delezniskimi skupinami in tezavami, ki so z vidika upravljanja z ugledom pomembni za

lo¢evanje. Eckert predlaga razsirjeno razumevanje Fombrunove (2012) zadnje definicije z
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razlkovanjem med tezavami in Walkerjeve (2010) definicije zrazlkovanjem med delezniSkimi
skupinami. Korporativni ugled je po Eckertu (2017, 150) torej relativno stabilen agregat
zaznane reprezentacije specificnih tezav in delezniSke skupine, preteklih dejanj podjetja in
prihodnjih obetov v primerjavi z nekaterimi standardi, ki jih imajo zunanji delezniki. Glede na
to definicijo ima podjetje lahko razlicne uglede glede na kombinacijo »delezniska skupina —
tezave«. Zbirka vseh ugledov teh kombinacij je resniéni ugled podjetja (Eckert 2017, 150).

Tudi v najnovejSih poskusih u¢inkovitega definiranja koncepta ugleda so Se vedno vidne razlike
v razumevanju, a Se vedno »kljub heterogenosti, ki je lastna pojmu ugleda, obstajata dva
dejavnika, glede katerih se veCina avtorjev vendarle strinja« (Golob in Kline 2010, 51). »Prvic,
ugled ima neotipljivo vrednost in je strateski vir za podjetje, in drugi¢, ugled je povezan z

legitimnostjo in namenom, obstojem podjetja« (Aula in Mantere v Golob in Kline 2010, 51).

Na podlagi sploSnega pregleda teoretskih pristopov k razumevanju ugleda bomo za
nadaljevanje upoStevali sploS$no deleznisko razumevanje ugleda, njegovo ¢asovno komponento

in ga razumeli kot konkurenc¢no poslovno prednost.

2.2 DIMENZIJE KORPORATIVNEGA UGLEDA

Kot pravita Golob in Kline, dimenzije ugleda oblikujejo razlicni dejavniki, na podlagi katerih
delezniki ocenjujejo ugled podjetja. Za razumevanje i merjenje teh dimenzij so zato razlicni
avtorji razvili specificne merske instrumente (Golob in Kline 2010, 51). Razli¢na razumevanja
ugleda in njegovih gradnikov so poslediéno vplivala na razliéne modele dimenzij ugleda. Kot
omenja Z¢ Podnar (2011), je smiselno upostevati vidik, ki definira, »da imajo razliéne javnosti
oziroma delezniki izoblikovane razlicne uglede o podjetju in da podjetje ocenjujejo glede na

dolocCene, za njih pomembne kriterje« (Fombrun v Podnar 2011, 47).

Ve¢ modelov za merjenje korporativnega ugleda in analize podatkov, ki jih pridobijo razli¢na
raziskovalna podjetja in medijske organizacije, je omogoéilo razliéne prakticne vpoglede v
ucinkovitost komunikacijskih programov ter drugh iiciativ, ki gradijo korporativni ugled
(Van Riel in Fombrun 2007, 229). Prav zaradi neotipljive narave koncepta ugleda je
prepoznavanje pravih dimenzij gradnikov ugleda predmet Stevinih raziskovalnih modelov, ki
poskusajo definirati klju¢ne gradnike ugleda ter naravo njihovega delovanja.



Podnar (2011) izpostavlja »model ORC, ki identificira Sest elementov ugleda« (Greyser v
Podnar 2011, 147), in sicer:

. konkurenéna u€inkovitost,

. trzno vodstvo,

. potros$niska naravnanost,

. prepoznavnost oziroma naklonjenost,
. korporativna kultura,

. komuniciranje.

Van Riel in Fombrun (2007) v naboru sedmih preucevanih raziskovalnih programov med
drugim analizirata tudi Harris-Fombrunov model, ki ga kot najbolj razSirjenega in testiranega
v veCini zahodnih drzav izpostavi tudi Podnar (2011), in model lestvice najuglednejsih
ameriskih podjetij revije Fortune, ki ga izpostavlamo zaradi rednega izvajanja, Siroke

prepoznavnosti in dejstva, da je pogosto uporabljan za akademsko raziskovanje.

Lestvica revije Fortune, ki sicer ne sloni na nobeni od formalnih definicij ugleda podjetja,
Ceprav se jo pogosto uporablja v akademskih raziskavah (Dowling, 2016), je obnavijana letno

in je ena izmed vidnejsih sistemov monitoringa, meri pa naslednje klju¢ne atribute ugleda (Van
Riel in Fombrun 2007, 246):

. kakovost upravljanja,

. kakovost izdelkov ali storitev,

. finanéna trdnost,

. sposobnost, da privlaci, razvija in obdrz nadarjene ljudi,
. uporaba korporativnih sredstev,

. vrednost kot dolgorocna nalozba,

. inovativnost,

. skupnost in okoljska odgovornost.

Harris-Fombrunov model »Reputation Quotient« (RQ), ki sloni na formalni definiciji ugleda iz
delezniskega vidika, meri ugled z ocenjevanjem podjetij na osnovi Sesth dimenzij in s strani

delezniskih skupin (Van Riel n Fombrun 2007, Podnar 2011):

. emocionalni apel,
. izdelki in storitve,
. vizija in vodstvo,

10



. delovno okolje,
. druzbena odgovornost,

. finanCna uspesnost.

Fombrun in Shanley sta na podlagi lestvice revije Fortune analizirala, kateri dejavniki vplivajo
na to, da imajo nekatera podjetja boljSi ugled kot druga. Na podlagi statisticne analize sta
ugotovila, da na ugled podjetij vplivata dva glavna seta dejavnikov. En set je zgodovina
poslovanja podjetja, natanéneje njegova ekonomska evidenca, drugi pa zavezanost podjetja, da
projicira privlacno podobo zaposlenim in lokalni skupnosti, torej njegova institucionalna

evidenca (Fombrun in Shanley v Fombrun 1996).

Tako kot pri Fortunovem in modelu ocenjevanja RQ »se je tudi pri ostalih manj popularnih

modelih druzbena odgovornost razvila v enega izmed stebrov, ki podpirajo ugled podjetja«
(Hillenbrand in Money v Golob in Kline 2010, 51).

2.3 NACELA UGLEDA

Prepoznane dimenzije ugleda omogocajo natancnejSe opredeljevanje njegovih elementov z
namenom boljSega razumevanja koncepta in posledicno njegovega upravljanja. Fombrun na
podlagi lestvic uglednih podjetij in prepoznanih dimenzij, ki sestavljajo ugled, opredeli nacela,
na katerih sloni ugled podjetja (Fombrun 1996, 64-70).

. Nacelo zanesljivosti: bolj kot podjetje deluje zanesljiivo svojim klju¢nim deleznikom,
bolj bo cenjeno.
. Nacelo kredibilnosti: bolj kot podjetje deluje kredibilno svojim klju¢nim deleznikom,
bolj bo cenjeno.
. Nacelo zaupanja: bolj kot podjetje deluje zaupanja vredno svojim kljuénim deleznikom,
bolj bo cenjeno.
. Nacelo odgovornosti: bolj kot podjetje deluje odgovorno svojim kljuénim deleznikom,

bolj bo cenjeno.

Njihovo prepoznavanje je bistveno za nadaljnje oblikovanje strategije grajenja in upravijanja

ugleda. Ceprav se mnogo podjetij za oblikovanje percepcij zanasa na odnose z javnostmi

(Fombrun 1996; Nakra 2000) in privlacne midze pomagajo oblikovati tako trzniki, oglasevalci

kot strokovnjaki za odnose z javnostmi, Fombrun (1996) poudarja, da je za ohranjanje ugleda
11



potrebna mo¢na in podporna infrastruktura prepletenth menedzerskih praks (Fombrun 1996,
60). Od podjetja stranke pri¢akujejo zanesljivost, investitorji zahtevajo kredibilnost, skupnost

odgovornost, zaposleni pa, da je podjetje vredno zaupanja (Fombrun 1996, 64-70).

2.4 UPRAVLIJANJE KORPORATIVNEGA UGLEDA

Fombrun in Shanley pravita, da tako kot podjetja tekmujejo za stranke, tekmujejo tudi za status
ugleda, o katerem si javnosti zgradijo mnenje iz informacij o podjetju, ki jih dobijo od podjetja,

iz medijev ali od ostalih opazovalcev (Fombrun in Shanley 1990, 234).

Prav tako ugotavljata, da javnosti oblikujejo mnenje o ugledu iz zmesi signalov, ki jih dobijo iz
trga in poslovodnih informacij, od porofanja medijev ter drugh neekonomskih znakov
(Fombrun in Shanley 1990, 252). Profili tveganja in donosa podjetij, dodeljevanja sredstev,
druzbena odzivnost, institucionalno lastni§tvo, medijska izpostavljenost in Kkorporacijska

razprsenost signalizirajo o obetih podjetja in splosnih ugledih (Fombrun in Shanley 1990, 252).

Nakra (2000) navaja nekaj dejavnikov, ki so vplivali na to, daje upravijanje zugledom podjetja
cedalje pomembnejSe za vodina globalna podjetja na razlicnih trgih (Nakra 2000, 36):
- interni pritiski,
- filozofija upravijanja in kultur,
- erozja etinih vrednot,
- (globalizacija poslovanja,
- pricakovanja strank,
- transparentnost, ki poleg boljSega dostopa do informacij o storitvah i izdelkih omogoca
tudi lazji dostop do okoljskih informacij podjetja ter o tematikah varnosti in zdravja,
- druzbena vprasanja — mednarodne korporacije se Ze dolgo zavedajo, da je za podjetja
pomembno, da so dobri korporacijski drzavljani V ZDA podjetla Ze dolgo
prepoznavajo vrednost druzbenoodgovornih aktivnosti, kot so podpiranje lokalnih

skupnosti preko filantropije, prostovoljstva itd.

Podnar (2011) opozarja, da uspeSen program upravljanja ugleda sloni na dobrem razumevanju
pricakovanj, ki jih imajo delezniki, in podobe, ki so si jo ustvarili o podjetju. Podnar (2011)
pravi, da se ugled gradi leta, zato so vidiki upravljanja tolko pomembnejsi, saj je poleg glavnih
identitetnih potez, ki gradijo ugled, potrebno upostevati dejstvo, da Ceprav podjetje vzpostavi
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in dosledno izvaja strategijo upravljanja ugleda, tone more popolnoma neposredno nadzorovati

vseh vidikov, saj mu ugled »pripiSejo razlicne javnosti, ali pa tudi ne« (Podnar 2011, 150).

2.4.1 RAZSVETLIENE INVESTICIJE

Ker po Fombrunu (1996) ugled podijetja izhaja iz njegove identitete, Fombrun govori o
razsvetljenih investicijah, s katerimi podjetja poskusajo graditi identiteto podjetja ter javnosti
sporocati ¢im doslednejse podobe, s katerimi jo gradijo in s ¢imer posledicno poskusajo vplivati
na ugled podjetja pri razlicnih deleznikih. Te razsvetljene investicije oziroma prakse so
(Fombrun 1996, 6):

. oblikovanje oglasevalskih kampanj, ki promovirajo podjetje kot celoto (ne le njegove
izdelke in blagovne znamke),

. izvajanje ambicioznih programov, ki izpostavljajo kakovost izdelkov in storitev za
stranke z osredotocenostjo na ohranjanje kupcevega zadovoljstva,

. vzdrzevanje nadzornih sistemov, ki pazljivo nadzorujejo aktivnosti zaposlenth Vv
primeru moznih stranskih ucinkov na ugled,

. dokazovanje obcutljivosti na okolje, in sicer ne samo zaradi druzbene odgovornosti,
temve¢ tudi zato, ker so aktivnosti, ki varujejo okolje, tesno povezane z marketinSkimi
programi, Ki generirajo prodajo,

. najemanje internega osebja in ohranjanje specializiranih agencij za odnose z javnostmi
za varovanje komunikacije preko medijev,

. dokazovanje »drzavljanstva podjetja« skoz filantropijo, pro bono aktivnosti in

vkljuCevanjem skupnosti.

Fombrun (1996) poudarja, da je za grajenje, prepoznavanje in ohranjanje ugleda podjetja
pomembna u¢inkovita prepletenost delovanja ve¢ podrocij: odnosi z zaposlenimi, z javnostmi,

s strankami, z investitorji ter z mediji.

Za doseganje poztivnega, vzdrZljivega in odpornega ugleda morajo menedzerji mo¢no Vviagati
v vzpostavljanje in vzdrZzevanje dobrih odnosov z delezniki podjetja (Fombrun 1996, 57). In
ker je ugled odvisen od tega, kako podjetje vidijo drugi, in ga podjetje ne more imeti neposredno
pod nadzorom, je z njim tezko manipulirati (Fombrun 1996). To posledicno pomeni, da je
upravljanje z njim tezavno in podvrzeno kopici upravljavskih potez, ki so ucinkovite le

posredno. Dolgoro¢no se takSno upravljanje obrestuje, saj dober ugled koristi za premium cene
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izdelkov, nizje stroske kapitala in dela, izboliSano lojalnost zaposlenih, vecjo Sirmo pri

odlo¢anju in rezervo v dobrem imenu podjetja, kadar pride do krize (Fombrun 1996, 57).

2.4.2 ORODJA UPRAVLIANJA Z UGLEDOM

Nakra opozarja (2000), da stevilna podjetja Se¢ vedno ne vodijo sistematinega nadzora in
vrednotenja ugleda. Med drugim tudi zato, ker je ta skupek razli¢nih neotipljivih dejavnikov in
se gradi skozi Cas. A poudarja, daje za upravljanje zugledom podjetyj razvitih kar nekaj orodij,
ki jih lahko podjetja uporabljajo sistematicno in tako ucinkoviteje upravljajo z ugledom.
Govorimo o naslednjih orodjih:

- indeks zadovoljstva strank,

- franSize strank in zvestoba,

- prepricanja in staliS¢a zaposlenih,

- Fortunov seznam najbolj obcudovanih podjeti,

- vrednost za deliarje,

- primerjava ugleda s konkurenco in vodilnimi podijetji,

- preizkusanje najboljsih praks.

Poleg zgoraj navedenih orodij Nakra (2000) navaja Se strategije, ki jih lahko podjetja aktivirajo
za boljse upravljanje z ugledom:

- produktnotrzne strategije, zdruzljive z ekoloskimi variabilami,

- upravljanje ugleda skozi zanesljivost in odgovornost,

- Uugled skoz trrno komuniciranje,

- upravljanje ugleda skozi prakse upravijanja in politike podjetja.

Navkljub Stevilnim modelom upravljanja z ugledom podjetja ter strategijami, ki jih
prepoznavajo akademiki, Schwaiger (2004) ugotavlja, da je tezko opredeliti natancne korake,
ki bi zagotavljali ucinkovito upravljanje z ugledom. V svojem pregledu je Schwaiger (2004)
poskusil natanéneje definirati, kaj so komponente in parametri, ki gradijo ugled podjetja kot
celoto, in ugotoviti, na kakSen na¢in lahko podjetja lazje merijo in upravljajo z ugledom.
Ugotovil je, da dejavnosti, ki odrazajo kompetentnost podjetja, lahko hkrati negativno vplivajo
na percepcijo simpaticnosti podjetja in obratno, kar nakazuje, da je teZko opredeliti tocno

dolocene poteze, s katerimi naj bi upravijalo podijetje in dosegalo konsistentno grajenje ugleda.
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Najpomembnejsi dejavniki, kipredvidevajo poztiven vpliv na ugled podjetja, so profitabilnost,
velikost podjetja, oglasevanje in dobrodelni prispevki, negativen vpliv pa nestanovitnost in

izpostavljenost v medijih (Fombrun in Shanley v Fombrun 1996).

Kot pravita Roberts in Dowling (2002), je korporativni ugled postal kriticna prednost za
podjetja zato, ker pomaga ustvarjati vrednost, pa tudi zato, ker ga ravno zaradi njegove

neotipljive narave konkurenca tezko posnema.

Dober ugled se obrestuje, saj podjetja, ki so cenjena, na splosno lahko (Fombrun 1996, 73):
e postavljajo premium cene za svoje izdelke,
e placajo nizje cene za nakupe,
e pritegnejo vrhunske rekrute, da se prijavijo na pozicije,
e wivajo veCjo zvestobo kupcev in zaposlenih,
e imajo stabilnejse prihodke,
e imajo manj rizika, da se bodo pojavile krize,

e jim njthovi delezniki dajejo ve€ji manevrski prostor za delovanje.

Dober ugled prispeva k povecanju prodaje (Dolphin 2004) in pomaga ustvarjati tri strateske
prednosti (Greyser 1999). Prva je, da je podjetje prednostno obravnavano pri izbiri za poslovno
sodelovanje, kadarima ve¢ podjetij izdelke, ki so si podobni v kvaliteti in ceni; druga je podpora

podjetju v tezkih Casih; tretja pa je vrednost podjetja na finan¢nem trgu (Greyser 1999, 178).

Ceprav so koristi dobrega ugleda mnoge in razli¢ne, lahko zaklju¢imo, damodan ugled ustvarja
strateSko prednost pred konkurenti, kitako teZje presezejo to neotipljiivo oviro v boju za premoc.
Ekonomske koristi dobrega ugleda pravzaprav materializirajo v dodatni vrednosti, ki so jo
investitorji pripravlieni placati za delnice v podjetju. Temu pravimo kapital ugleda (Fombrun
1996, 80).

3 DRUZBENA ODGOVORNOST PODJETJA

Na zahodu so se s konceptom druzbene odgovornosti zaceli intenzivneje ukvarjati Sele v
sedemdesetih letih dvajsetega stoletja, ko so se pod pritiskom druzbenih aktivistov koncno
zaCele ustanavljati agencije za zaSCito okolja, za varnost pri delu, za enakopravnost pri

zaposlovanju, za zdravje in za varnost potrosniskih izdelkov. Prvic so se zaceli uradno
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priznavati okolje, zaposleni in porabniki kot pomembni in legitimni delezniki podjetyj (Carroll
1991, 39). Koncept druzbene odgovornosti podjetja, kot ga razumevamo danes, se je Vv
poslovnem svetu zacel prepoznavati od Sestdesetih let dalje, ko so se s pojavom druzbenih
gibanj v severnoameriskih podjetjih razvile bolj formalizirane oblike dobrodelih programov v

skladu s $irSimi interesi podjetij (Carroll 2015).

V zaCetni rabi termina sta se razvila dva aktivna pogleda na to, kaj naj bi druzbena odgovornost
podjetja bila — $¢ititi in izbolisevati. »S¢ititi« se nanasa na to, da se morajo podjetja izogibati
svojim  negativnim  vplivom (npr. onesnazevanje, diskriminacija, nevarni izdelki),
»izboljSevati« pa na to, da morajo podjetja ustvarjati poztivne koristi za druzbo (npr.

filantropija, odnosi s skupnostjo) (Carroll 2015, 90).

Eden izmed drugih zgodnejSih pogledov je bil, da podjetja nimajo le ekonomskih in zakonskih
obveznosti, ampak tudi doloCene druge odgovornosti, Ki presegajo osnovne obveznosti. Te
odgovornosti niso bile jasno definirane, jin je pa poskusil specificirati Carroll ter jih umestil v
opcijsko/filantropsko kategorijo pri¢akovanj, ki so v€asih spodbujena z etiénimi motivi, veliko
pogosteje pa le s tem, da podjetja Zelijo ustvarjati vtis dobrih korporativnih drzavljanov, da bi
povecala svoj kapital ugleda (Carroll 2015, 90).

Danes eticne odgovornosti podjetja obsegajo tiste standarde, norme in priakovanja, ki odrazajo
skrb za to, kaj porabniki, zaposleni, delniCarji in skupnost na sploSno razumejo kot posteno,
pravicno ali v skladu z moralnimi pravicami deleznikov (Carroll 1991, 41). Gre za nabor eti¢no
sprejemljivih ali nesprejemljivih dejanj s strani deleznikov, ki niso definirana zakonsko, a

upoStevajo nenapisana moralna in etiCna pravila druzbe (Carroll 1991, 41).

3.1 SODOBNE OPREDELITVE DRUZBENE ODGOVORNOSTI

Ceprav se pod terminom druzbena odgovornost podjetja razume visje delovanje podjetja kot le

ustvarjanje profita, ima termin Se vedno dosti razliénih pomenov znotraj razlicnih literatur.

Druzbena odgovornost se nanasa na odlo¢itve in dejanja podjetja, ki so bila narejena vsaj delno

iz viSjega razloga, kot so samo ekonomski ali tehni¢ni razlogi (Davis v Carroll 1991, 39).
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Eells in Walton trdita, da se druzbena odgovornost podjetja nanasa na probleme, ki nastanejo,
kadar korporacija s svojo senco zasen¢i druzbeno podroéje in etiéna nacela, ki naj bi vladala v

odnosu med korporacijo in druzbo (Eells in Walton v Carroll 1991, 39-40).

Taghian in drugi (2014) opozorijo na obstoj kar 37 definicij druzbene odgovornosti in kot
najustreznejSo izberejo opredelitev, da so aktivnosti druzbene odgovornosti podjetja tiste, ki jih
organizacije naredijo prostovolino in niso zakonsko obvezujoCe ter s katerimi zagotavljajo
koristi okolju in druzbi (Taghian in drugi 2014, 342).

»V praksi se evolucja ideje o druzbeni odgovornosti zrcali v dejstvu, da je druzbeno
odgovornost nemogoce staticno privzemati. Podjetja se morajo zavezati, da bodo s svojimi
dejanji ves ¢as odzivna« (Golob in Kline 2010, 52). Kot pravita Golob in Kline, sprejemanje
podjety n njihovih vedenj ni staticno in je povezano »s pricakovanji druzbe n posamezniko v«
(Golob in Kline 2010, 52). Delezniki sami oblikujejo norme o delovanjih podjetij, ki jih
ocenjujejo tako, da primerjajo vedenje podjetij z oblikovanimi normami (Wood in Jones v
Golob in Kline 2010, 52).

Kot pravi Carroll (2015), danes termin druzbene odgovornosti podjetja potroSnikom,
zaposlenim in splo$ni javnosti predstavlja predvsem tiste aktivnosti, ki niso predpisane z
zakoni, poleg tega pa je termin danes SirSe sprejet v poslovni skupnosti in ga ve¢inoma
mterpretira tako, da vkljuCuje motivacije (odgovornost), akcije (odzivnost) in rezultate

(izvedba) (Carroll 2015, 90-91).

3.2 STRUKTURIRANOST DRUZBENE ODGOVORNOSTI PODJETJA

Verjetno najbolj znan model strukturiranosti druzbene odgovornosti podjetja je razvil Carroll,
ki je trdil, da ima korporacija tako ekonomske in pravne obveze kot tudi etine in filantropske
odgovornosti (Carroll v Carroll 1991, 40). Eticne odgovornosti pogosto niso natanc¢no
definirane in so predmet neprekinjene druzbene razprave glede njihove legitimnosti, tako da so
tudi za podjetja tezavne pri obravnavanju in upoStevanju v svojih delovanjih. (Carroll 1991,

41).
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3.2.1 PIRAMIDA DRUZBENE ODGOVORNOSTI PODJETJA

Carrollova piramida druzbene odgovornosti podjetja je osnovana na njegovem Stiride lnem
modelu korporativne druzbene odgovornosti, ki pravi, da je druzbena odgovornost podjetja
sestavljena iz S$tirh komponent: eckonomske, pravne, eticne in filantropske. Omenjene
komponente sestavljajo piramido druzbene odgovornosti podjetja (Carroll 1991, 40-43). Na
tem mestu bomo natancneje osvetlili komponente odgovornosti, ki jih podjetju prinaSa vsaka

od teh kategorij ter njthove znacilnosti.

Slika 3.1.: Piramida druzbene odgovornosti podjetja.

FILANTROPSKE ODGOVORNDSTI
Bodi dober korporativai drizviian.

Prispeva) sredstva skupnosti;
izboljZaj kakowvost Zivijenja.

EI'I'ENE ODGOVORMNOSTI
Bodi eticen.

Cbwezs pofeti kar je prav, pravitno
in posteno. Izogibanje Skodi.

PRAVNE ODGOVORNOSTI
Lbogaj zakon.

Zakon je druzbenc kodiranje, kaj je prav in kaj
narobe.

lgraj po pravilih igre.

EEONOMSKE ODGOVORNOSTI
Eodi profitabilen.

Temelj, ng katerem stojijo vsi ostali.

Prirejeno po: Carroll (1991, 42).
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Ekonomske odgovornosti

Podjetje mora delovati na nacin, ki je v skladu z maksimalnim poveCanjem zashlizka na delico.
Zavezano mora biti k ¢im vecji mozni profitabilnosti. Ohranjati mora mocno tekmovalno
pozicijo. Ohranjati mora visok nivo operativne ucinkovitosti. Konsistentna profitabilnost mora

biti pogoj za definiranje podjetja kot uspesnega (Carroll 1991,40).

Pravne odgovornosti

Podjetje mora delovati na na¢in, ki je v skladu s pricakovanji drzave n v skladu z zakonom.
Pomembno je upostevati razlicne drzavne, federacijske ali lokalne regulative. Pomembno je biti
korporativni drzavljan, ki spoStuje zakone. Pomembno je, da se kot uspe$no definira podjetje,
ki izpolnjuje svoje zakonske obveze. Podjetje mora zagotavljati dobrine in storitve, ki vsaj

minimalno ustrezajo zakonskim zahtevam (Carroll 1991, 40).

Eti¢ne odgovornosti

Pomembno je, da podjetje deluje na nac¢in, ki je v skladu s pricakovanji druzbenih navad in
eticnih norm. Pomembno je prepoznati in sposStovati nove etine oziroma moralne norme, ki jih
prevzame druzba. Podjetje mora paziti, dane prekrsi ali ogrozi etine norme zato, da bi doseglo
svoje cilje. Pomembno je, da se dobro korporativno drzavljanstvo definira kot na¢in delovanja,
ki je v skladu z moralnimi in eticnimi priakovanji. Pomembno je prepoznati, da korporativna
integriteta in eticno vedenje presegata zgolj Spostovanje zakonov in regulacij (Carroll 1991,
41).

Filantropske odgovornosti

Pomembno je delovati na nacin, ki je skladen s filantropskimi in dobrodelimi pri¢akovanji
druzbe ter pomagati uprizoritveni in likovni umetnosti. Pomembno je, da zaposleni in
menedzerji sodelujejo v prostovoljnih in dobrodelnih aktivnostih v svojih lokalnih skupnostih.
Pomembno je pomagati tako javnim kot zasebnim izobraZevalnim ustanovam. Pomembno je
prostovoljno pomagati tistim projektom, ki povecujejo kakovost zivljenja v skupnosti (Carroll
1991, 41).

3.2.2 MORALNI TIPI IN ORIENTACIJA PROTI DELEZNISKIM SKUPINAM

Carroll (1991) postavi pod drobnogled povezavo med etiénimi odgovornostmi podjetja in
njegovimi  glavnimi  delezniSkimi  skupmami. Izolira torej etino komponento piramide
druzbene odgovornosti in jo preuci v kontekstu deleznikov. Tega se je lotil tako, da je
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obravnaval deleznike v okviru treh vecjih eticnih pristopov upravljanja: moralnem, amoralnem

in nemoralnem.

Nemoralno upravljanje

Nemoralno upravljanje zajema odloc¢itve, dejanja in vedenje menedzerjev, ki so aktivno
nasprotje tega, kar naj bi bilo pravino. Odlo¢itve nemoralnih menedZerjev so v nasprotju s
splos$no sprejetimi  etiénimi  naceli in namigujejo aktivno zavraCanje tega, kar naj bi bilo
moralno. Zakonske standarde vidijo kot ovire na njihovi poti doseganja ciljev, njihova strategija

pa je izkoris¢anje priloznosti za doseganje osebne ali korporacijske koristi (Carroll 1991, 45).

Amoralno upravljanje

Amoralni menedZerji so neobcutljivi, ¢e njihove vsakodnevne odlo¢itve morda Skodljivo
vplivajo na druge. Manjka jim eticna percepcija oziroma zavedanje. Lahko so le brezbrizni do
implikacij, ki jih imajo njihova dejanja za deleZznike. TakSni menedZerji lahko imajo dobre
namene, a ne uspejo opaziti, kako njihova dejanja lahko Skodujejo tistim, S Katerimi poslovno
sodelujejo ali so z njimi v stiku. Lahko pa so preprosto mnenja, da so etiéni pomisleki del
zasebnega Zivljenja, ki v poslovnem svetu nimajo tolko veljave i verjamejo, da v poslu

moralne sodbe niso aplikabilne (Carroll 1991, 45).

Moralno upravljanje

V moralnem upravljanju eticne norme predstavljajo visok standard, ki mu mora ustrezati
delovanje podjetja. Moralni menedZzerji ne samo da upoStevajo visoke nivoje profesionalne ga
obnasanja, ampak so pogosto primer etiCnega vodenja. Moralni menedzerji Zeljo biti
profitabilni, a le znotraj okvirjev trdnih pravnih in etiénih smernic, kot so postenost, pravica in
upoStevanje postopkov. Kadar se pojavijo etiéne dileme, moralni menedzerji zavzamejo

pozicijo vodstva za podjetje in industrijo (Carroll 1991, 45).

Vsak od treh na¢inov upravljanja ima lahko razlicne pristope k upravjanju z glavnimi
delezniskimi skupmami, ki so lastniki/delniCarji, zaposleni, stranke, lokalne skupnosti in druzba
na splosno. Ne glede na razlike vupravljanju s temi skupinami je v osnovi splosna eticna obveza

enaka: zaS¢ita njihovih pravic, delati z njimi s spostovanjem in posteno. (Carroll 1991, 45).
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3.3 KOMUNIKACIJA DRUZBENE ODGOVORNOSTI PODJETJA

Ihlen in drugi (2011) opazajo, da so se koncepta druzbene odgovornosti podjetja konkretneje
lotila predvsem na podro¢ju komuniciranja (odnosi z javnostmi, korporativno komuniciranje,
organizacijsko komuniciranje, marketinsko komuniciranje, upravljanje s komuniciranje in
upravljanje z ugledom). Porocanje o druzbeni odgovornosti podjetja je tako postalo poglavitno
orodje za komuniciranje z delezniki o aktivnostih druzbene odgovornosti podjetja (Golob in
Bartlett 2007, 1-2).

S poveCano osredotoCenostjo na druzbeno odgovornost v korporativnem svetu kakrSnokoli
Sirjenje informacij ni dovolj; podjetja 8¢ejo mocnejse oblike vkljucenosti in bolj simetri¢ne
odnose z delezniki. TaksSna vkljucenost lahko pomaga vsem udelezencem razumeti drug
drugega bolie in lahko premakne njihov odnos iz tekmovanja in soocenja v sodelovanje

(Kaptein in Van Tulder v Golob in Podnar 2011, 231).

3.3.1 PREPOZNAVANIJE DELEZNISKIH SKUPIN V KOMUNIKACII DOP

Golob in Podnar (2011) sta s poglobljenimi mtervjuji s strokovnjaki, ki se ukvarjajo z druzbeno
odgovornostjo podijetja v Sloveniji, ugotovila, da slovenska podjetja dialog v praksi vse
preveckrat prakticirajo kot upravljanje z delezniSkimi skupmami. V teoriji vidijo dialog kot
koristno orodje pri implementiranju druzbene odgovornosti podjetja, a ga v praksi vecino
uporabljajo reaktivno na dolocene tezave ali posebne situacije in ne kot priloznost za grajenje

trajnostnega ciklicnega dialoga z delezniSkimi skupinami.

Golob in Podnar (2011) sta tako zavzela stalisS¢e, da samo enosmerna komunikacija
druzbenoodgovornih aktivnosti podjetja svojim deleznkom ni dovolj in poudarjata, da je za
razvoj uCinkovite strategije druzbene odgovornosti za podjetje nuno, da razsirijo ozek vidik le

obvescanja javnosti in vstopijo v aktivni dialog s svojimi kljuénimi delezniki.

Eden izmed tak$nih na¢inov interaktivne komunikacije je delezniSki dialog, ki je postal osrednji

vidik v mmplementaciji strategije korporativne druzbene odgovornosti (Burchell m Cook v
Golob in Podnar 2011, 232), za katerega Morsing in Schultz (v Golob in Podnar 2011, 232)

pravita, da je sestavni del tako imenovane strategije vKlju¢enosti deleznikov.
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Za njiju je ideja deleZznikov osrednjega pomena za politiko druzbene odgovornosti podjetja in
njenega komuniciranje. Tako sta temeljna kamna komunikacije druzbene odgovornosti podjetja
identifikacija najpomembnejSih deleZznikov in njihovih pricakovanj ter posledicno neprekinjen
dialog z njimi (Maon in drugi v Golob in Podnar 2011, 238).

Marion in drugi (v Golob in Podnar 2011, 239) opazajo, da je za razvoj strategije druzbene
odgovornosti podjetja v praksi pomembnih ve¢ razliénih tipov dialogov. Kot prvi korak
strukturirana oblika dialoga pomaga identificirati pricakovanja deleznikov i reagirati na njih.
Po tem prvem koraku je neprekinjen dialog z deleznki kljuénega pomena ves cas
implementacije politke druzbene odgovornosti, ¢e Zeli organizacija razumeti specifi¢na

vprasanja deleznikov (Golob in Podnar 2011).

Determinante ucinkovitosti dialoga z deleZzniki
Avtorji priznavajo, da obstaja nekaj odlocujocih faktorjev za u€inkovit dialog druzbene
odgovornosti z delezniki (Golob in Podnar 2011). Tako Golob in Podnar (2011) navajata Stiri
determinante kot definirane po O'Riordanu in Fairbasu:

e Kkontekst,

e doloceni dogodki,

e mo¢ deleznikov,

e 0dziv menedzmenta.

Kot pravita Golob in Podnar (2011, 232), lahko torej podjetja skozi dialog ugotovijo, katere
teme so pomembne ter kako temam pripisovati pomene in jih uspesno vklju€iti v strategijo

druzbene odgovornosti podjetja.

4 POVEZAVA DRUZBENE ODGOVORNOSTIPODJETJAZ
UGLEDOM

Vpliv druzbene odgovornosti na ugled podjetja je predmet razlicnih raziskovalnih podrocij, ki
so si v svojih dognanjih pogosto nasprotujo¢a (Eisenegger in Schranz 2011, 131). lhlen in drugi
(2011) na primer opozarjajo, da je mnogo dokazov, ki kazejo, da trgi ne kaznujejo nujno
podjetij, ki niso aktivna v izvajanju DOP (lhlen in drugi 2011, 8), spet drugi avtorji pa
poudarjajo nasiCenost trga, visoko konkuren¢nost in pricakovanja sodobne druzbe kot

pomembne faktorje, ki vplivajo na u¢inke druzbene odgovornosti v okviru ugleda podjetja.
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Golob in Klne povzemata, da »sledenje eticnim in druzbeno odgovornim kriterjem pomaga
graditi in ohranjati ugled, medtem ko zanemarjanje druzbeno odgovorne komponente

predstavlja pomembno tveganje za ugled« (Fombrun v Golob in Kline 2010, 50).

4.1 TEORETSKE USMERITVE V RAZUMEVANJU POVEZAVE MED DOP IN
UGLEDOM

Kot opazajo Asak in drugi (2016, 80), zaradi pritiska razlicnih deleznikov mnogo podjetij
aktivira DOP aktivnosti v okviru svoje strategije odnosov z javnostmi, da bi bili druzbeno
odgovorni. In Ceprav v literaturi vlada moc¢na zaveza tej temi iz vidika odnosov z javnostmi, to
ni edino podrocje, ki se ukvarja in za katerega je pomembno ukvarjanje z vidikom povezave

DOP in ugleda.

Aksak in drugi (2016) pravijo, da v literaturi prevladujejo stiri splo$ne teorije o razumevanju
povezave med DOP in ugledom podjetja: delezniSka, atribucijska, vrednostna i postkolonialna
(Aksak in drugi 2016, 80).

- Glede na deleznisko teorijo potrosniki delajo nakupne odlocitve ne le na osnovi
ekonomskih razlogov, ampak tudi na osnovi druzbenih razlogov, kot na primer to, kako
DOP wpliva na potroSnike kot ¢lane skupnosti.

- Atribucijska teorija, Ki izvira iz socialne psihologije, razlaga, zakaj bi potrosnik lahko
bil skepticen o obnasanju korporacije, za katero se sumi, da uporablja aktivnosti DOP
za finanéno korist, medtem ko bi jih drugi delezniki videli kot koristne za podjetje in
deleznike.

- Glede na vrednostno teorijo so aktivnosti DOP osnovane na vrednotah podjetja, zato je
pomembno determinirati prednostne vrednote, Ki stojijo za dejanji podjetja.

- Postkolonialna se uporablja kot kritka neokolonialnim vidikom mn dmnamiki moci
odnosov z javnostmi, bolj specifiéno rabi terminov, kot sta druzbena odgovornost in
trajnostni  razvoj. Tako lahko postkolonialni pristop pomaga razkrinkati poizkuse
komuniciranja korporacijskih ciljev, ki so vzporedni dominantnemu in zahodnjaske mu

modelu ekonomske rasti in razvoja.

4.2 VIDIKI RAZUMEVANJA VPLIVA DOP NA UGLED PODJETJA

Mnoge raziskave so potrdile, da sta DOP in ugled podjetja pozitivno povezana. Tako porocanje

0 aktivnostih DOP lahko poveca ugled podjetja in njegovo finan¢no uspesnost z zmoznostjo,
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da privla¢i tuje mvestitorje, poveCa zvestobo kupcev in pripadnost zaposlenih (Bayoud in
Kavanagh v Sontaite-Petkevi¢iene 2015, 506). Poleg tega DOP pomaga okrepiti tekmovalno
prednost ugleda podjetja na trgih, kjer je teZka diferenciacija med produkti (Melo in Galan v
Sontaite-Petkevidiene 2015, 506). Poleg tega Park, Lee in Kim (v Sontaite-Petkevi¢iene 2015,
506) pravijo, da eticne in filantropske prakse DOP lahko ustvarjajo in negujejo prepricanje
strank, da se organizacija ravna po visokih eticnih standardih in ji ni vseeno za dobrobit druzbe,

kar vpliva na potrosnikovo oceno ugleda podjetja.

Ker pa je DOP heterogen konstrukt, Melo in Garrido (v Sontaite-Petkevitiene 2015, 506)
ugotavljata, da po razélenitvi na kvalitativna podrocja vsaka dimenzija druzbene odgovornosti
vpliva na ugled podjetja drugace. Celoten vpliv. DOP na ugled podjetja bo verjetno kot celota
odvisen od tega, katera dimenzija DOP se uposteva (Perez v Sontaite-Petkevitiene 2015, 506).
Tako bo lahko na primer mocna okoljevarstvena zaveza podjetja na ugled delovala drugace
glede na to, ali so aktivnosti podjetja v skladu z okoljevarstvenimi interesi deleznikov (Sontaite-
Petkeviciene 2015, 506).

Servaes i  Tamayo skozi deleznisko skupino strank podjetja ugotavljata, da so
druzbenoodgovorne aktivnosti posredno povezane z vrednostjo podjetja preko njegovega
ugleda, saj pravita, da je manj verjetno, da se bodo potrosniki odzvali na druzbenoodgovorne
aktivnosti, tudi Ce se zavedajo, da niso v skladu z ugledom podjetja kot odgovornega drzavljana
(Servaes in Tamayo 2013, 1045).

Eisenegger in Schranz (2011) menita, da je poztivni ugled klju¢ni predpogoj, da zaveza k
druzbeni odgovornosti podjetja obrodi pozitivne ucinke. Obstojeci ugled podjetja je primarni
faktor, ki vpliva na to, ali bo druzbena odgovornost podjetja obrodila Zelen efekt ali ne (Bae in
Cameron v Eisenegger in Schranz 2011; Yoon in drugi v Eisenegger in Schranz 2011, 134).

Aksak m drugi (2016, 81) vidijo DOP kot eno zmed kljuénih orodij odnosov z javnostmi za
komuniciranje norm in vrednot industrije ter tako pridobivanje legitimnosti. A opozarjajo, da
so podjetja, ki vKlju¢ujejo aktivnosti DOP kot del njihove strategije odnosov z javnostmi,
razumljena kot ne samo motivirana z dobickom, ampak tudi kot druzbeno motivirana za razvoj
mocnejSega ugleda, da bi razvila boljsSe odnose z delezniki ter dosegla dolgoroc¢no
profitabilnost. Kadar organizacije uzivajo poztiven ugled, lahko aktivnosti DOP, ki so v skladu

zosnovnim poslom podjetja, pomagajo k manjSemu skepticizmu. A kadar organizacije Ze imajo
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negativen ugled med delezniki, lahko te aktivnosti, ¢eprav mo¢no v skladu z osnovnim poslom

podjetja, povzrocijo ve¢ skepticizma deleznikov, kar lahko vodi do Se bolj negativnega ugleda.

Eisenegger i Schranz s pregledom delovanja razlicnih raziskovalnih podroc¢ij ponudita
sistematicen pregled z namenom osvetlitve tematike in njenth nasprotujocih se preucevanj
(Eisenegger in Schranz 2011, 131-139) ter jih umestita v tri sklope, Ki so:
- Uu¢inki na ugled na podrocju raziskovanja vodenja in poslovnega upravljanja,
- ucinki na ugled kot opazeni z vidika raziskovanja odnosov z javnostmi in
korporativnega komuniciranja,

- uc¢inki na ugled z vidika raziskovanja medijev in novinarstva.

V skladu z usmeritvijo tega dela se bomo nadalje osredotocili na vidik vodenja in poslovnega
upravljanja. V centru tega pristopa je vprasanje, ali je iz vidika poslovnega upravijanja zaveza
k druzbeni odgovornosti za podjetja smiselna. Ali naj podjetja zanima dodana vrednost za
deleznike? Poleg raziskovanja, kako druzbena odgovornost vpliva na oprijemljiva sredstva
podjetja, avtorji preverjajo, kaksne so implikacije druzbene odgovornosti podjetja za ugled
podjetja (Eisenegger in Schranz 2011, 131).

4.3 UCINKI DOP NA UGLED PODJETJA Z VIDIKA VODENJA IN
POSLOVNEGA UPRAVLJANJA

Vidiki iz podroc¢ja raziskovanja upravljanja razumejo tako druzbeno odgovornost podjetja kot
koncept ugleda kot pomembni sestavini sodobnega upravijanja podijetja. Ta vidik ugled
obravnava v povezavi z druzbeno odgovornostjo podjetja v smislu strateSke in etiCne
pomembnosti. Ta veja raziskovanja poudarja priloznosti, ki so povezane s predanostjo podjetja

druzbeni odgovornosti (Eisenegger in Schranz 2011, 131).

Mnogi avtorji te veje raziskovanja predvidevajo, da je naraScajoCa pomembnost korporativne ga
ugleda razlog, zakaj se podjetja ¢edalje bolj posvecajo tematiki druzbene odgovornosti podjetja.
Yoon in drugi (2006) izpostavljajo, da podjetja s slabim ugledom poskusajo to popraviti s
pomoc¢jo aktivnosti druzbene odgovornosti podjetja (Yoon in drugi v Eisenegger i Schranz

2011, 133).
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Kot poudarjajo mnogi avtorji, eticno delovanje lahko nakazuje priloznosti za ugled. V kriznih
situacijah lahko zaveza druzbeni odgovornosti podjetja omogocCa zaSCito pred negativno

publiciteto (Hermann v Eisenegger in Schranz 2011, 133).

Nekateri avtorji znotraj tega vidika poudarjajo pozitivno korelacijo korporativnega doniranja s
korporativnim ugledom (Eisenegger in Schranz 2011, 134).

Ugotovitve te veje poskuSamo klasificirati znotraj glavnih opazenih znacilnosti, ki kazejo
moc¢no povezavo med ugledom podjetja in DOP. Zaznana korelacija je odvisna od:

- industrije,

- skladnosti DOP s primarnimi cilji in vrednotami podjetja,

- geografske razsirjenosti,

- Casovne komponente,

- tipov deleznikov.
4.3.1 INDUSTRIJA

Zmozmost pozitivnih uéinkov na ugled s pomocjo druzbene odgovornosti podjetja je mocno
odvisna od industrije, ki ji pripada podjetje. Palazzo in Richter (v Eisenegger in Schranz 2011)
pravita, da sektorji z zelo negativnim ugledom, npr. tobacna industrija, aktivnosti druzbene
odgovornosti ne morejo uporabljati za upravljanje s pozitivnim ugledom. Ugled industrije torej
zasendi ugled posameznega podietja. Ce Zeli podjetje stratesko uporabiti aktivnosti druzbene
odgovornosti podjetja, mora upoStevati ne samo svoje podjetje, ampak tudi ugled neposredne

konkurence ali lastne industrije (Eisenegger in Schranz 2011, 134).

Nakra tako navaja (Ceprav lahko okoljske pobude pozitivno vplivajo na ugled) primer podjetja
Phillip Morris, ki prispeva K veliko razlicnim druzbenim in okoljskim iniciativam, a ima nizek
ugled zaradi izdelkov, ki jih prodaja. Za dober ugled samo podpiranje iniciativ druzbene
odgovornosti ni dovolj, ¢e podjetje prodaja izdelke, ki jih kupci dojemajo negativno (Nakra
2000, 38).

4.3.2 SKLADNOST DOP S PRIMARNIMI CILJI IN VREDNOTAMI PODJETJA

Mnogi avtorji poudarjajo, da imajo druzbenoodgovorne aktivnosti poztiven ucinek na ugled
samo, kadar delujejo kredibilne in so v skladu s primarnimi cilji in aktivnostmi podjetja
(Eisenegger in Schranz 2011, 134).
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4.3.3 GEOGRAFSKA RAZSIRJENOST

Raziskave iz tega podrocja kaZejo, da so nevarnosti poskodovanega ugleda na raun krSitve
druzbenih odgovornosti vecje za multinacionalna podjetja predvsem zaradi razlicnih pravnih in
eticnih standardov na razlicnih lokacijah in zaradi skepticizma, ki je vecji do velikih in moc¢nih
podjetij kot do manjSih (Sethi v Eisenegger in Schranz 2011, 133). ManjSa podjetja so mocneje
zasidrana v druzbi in tako uzivajo vecje sprejetje zaradi svoje regijske orientiranosti (Nielsen
in Thomsen v Eisenegger in Schranz 2011, 133). To nakazuje tudi, da moc¢nejse, Kot je podjetje,

ve¢ Skode ugledu tvega na racun druzbene odgovornosti.

4.3.4 CASOVNA KOMPONENTA

ImidZ in ugled iz vidika druzbe ne moreta biti doseZena s kratkorocnimi dejanji, ampak morata
biti rezultat trajnega procesa, znotraj katerega mora biti druzbena zaveza privzeta trajnostno in

kredibilno splosni taktiki delovanja organizacije (Eisenegger in Schranz 2011, 134).

Na osnovi analize povezave med DOP in ugledom v turbulentnemu okolju so Sanchez in drugi
(2015) vzeli pod drobnogled povezavo med obema konceptoma na primeru S$panskih finan¢nih
podjetij v obdobju gospodarske krize. Njihovi zakljucki kazejo, da so podjetja, ki so bila aktivna
v izvajanju DOP, v obdobju krize dozivela celo poviSanje ugleda. Je pa potrebno poudariti
kljuéno znacilnost te povezave, kot so jo zaznali Sanchez in drugi (2015), in sicer, da je na
ugled pozitivno wvplivalo konsistentno izvajanje aktivnosti DOP, medtem ko njihovo znatno
poveCanje ni pokazalo bistvenega mocnejSega poztivnega vpliva na ugled. Klu¢ je po

Sanchezu in drugih (2015) torej v konsistentnosti in ne hitri vecji kolicini.
4.3.5 TIPI DELEZNIKOV

Z raziskavo med notranjimi delezniki podjetij (CEO in top menedzment) so med drugim
ugotovili, da menedzerji verjamejo, da lahko njihove organizacije razvijejo pozitiven ugled
skozi njihove odnose z nekaterimi delezniSkimi skupmami in da ti odnosi vplivajo na ugled
podjetja (Taghian in drugi 2014, 353). Na mestu pa je poudariti da so omenjene delezniske
skupine zaposleni in splosna javnost ter da so njihovi rezultati pokazali, da druge delezniSke
skupine (na primer mediji, oblast, sindikati) nimajo tako mocne povezave z DOP. Ker je bila to
raziskava med menedZerji, Taghian in drugi (2014) upoStevajo, da obstaja moznost, da mnenje
teh delezniskih skupin ne wpliva toliko na delovanje top menedzmenta, kar ne izkljucuje

moznosti, da njlhovo mnenje ne vpliva na zunanje dojet ugled podjetja na podlagi DOP.
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Sontaite-Petkevitiene (2015) na podlagi analize iz perspektive razliénih delezmikih skupin
ugotavlja, daje DOP postala ena izmed najpomembnejSih gonilnikov ugleda podjetja. DOP se
mora izvajati v obliki dolgoro¢ne zavezanosti podjetja, biti podprta na nivoju top menedzmenta
n pravino komunicirana delezniSkim skupmam v obliki letnih porocil, oglasevanja ali z
dialogom z delesniskimi skupinami, da lahko uGinkuje poztivno na ugled (Sontaite-
Petkeviciene 2015, 507). Klju¢ni aspekt ugleda podjetja so percepcije, ki jih imajo delezniSke
skupine o DOP, ali natanneje njihove percepcije, kako dobro iniciative in rezultati DOP

dosegajo druzbene in okoljske vrednote ter pricakovanja delenikov (Sontaite-Petkeviciene

2015, 506).

Axjonow in drugi (2016, 18) so glede povezave med razkrivanje aktivnosti DOP in ugledom
podjetja z vidika neprofesionalnih deleznikov ugotovili, da zgolj porocanje o aktivnostih DOP
nima bistvenega vpliva na ugled pri neprofesionalnih delezniSkih skupinah, kot so stranke,
zaposleni, maloprodajni vlagatelji in splosna javnost. To je v nasprotju z ugotovitvami
Fombruna in Shanleya (v Axjonow in drugi 2016), ki sta ugotovila pozitivno povezanost, a
avtorji predvidevajo, da je to nasprotje posledica tega, da sta Fombrun in Shanley svoje
ugotovitve utemeljila na osnovi raziskave med profesionalnimi delezniki, Kiso Ze v osnovi bolj
zainteresirani za oblike porocanja, kot so letna porocila, nanje pa mocneje vplivajo drugi
dejavniki ugleda. Tako Axjonow in drugi (2016) predvidevajo, da na neprofesionalne deleznike
mocneje vplivajo druge oblike sporocanja o aktivnostih DOP. Axjonow in drugi (2016, 18) zato
opozarjajo, da je zelo pomembno razlikovanje med profesionalnimi in neprofesionalnimi
delezniki in da je treba upostevati, katere vire porocanja o DOP uporabljajo. Axjonow in drugi
(2016) ugotavljajo Se, da pri vplivanju na ugled podjetja igrajo pomembno viogo delezniske
skupine in kanal sporocanja, ki ga uporabljajo. Profesionalne delezniske skupine bodo zaznale
samostojna porocila o DOP ali letna porocila, na neprofesionalne deleznike pa bo bolj vplivala
vsebina na spletnih straneh podjetij. So pa ugotovili, da aktivnosti DOP pozitivno vplivajo na

ugled podjetja.

Kot pravijo Neville in drugi (2005), izdelki, trgi in aktivnosti, ki definirajo strategijo
organizacije, definirajo, kaksni so delezniki organizacije. Zatorej, ¢e se podjetje angazira v
druzbenoodgovornih aktivnostih, ateniso konsistentne znjeno korporativno strategijo, podjetje
na tak na¢in ne bo izpolilo pricakovanj svojih deleznikov. Delezniki bodo druzbenoodgovorne
aktivnosti ocenili glede na svoje razumevanje druzbene uspeSnosti podjetja (Wartick v Neville

in drugi 2005, 1191).
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Glede na to, da ugled podjetja gradi ve¢ dimenzij, je vplv druzbenoodgovornega delovanja
odvisen od ve¢ dejavnikov. Glede na pregled vidikov Stevilnih avtorjev v tem delu je pozitiven
vpliv DOP na ugled podjetja priznan le v primerih, kadar podjetje Ze v osnovi nima negativhe ga
ugleda in je odvisen od povezave z industrijo, v kateri deluje podjetje, skladnosti DOP s cilji in
vrednotami podjetja, od globalne razsirjenosti podjetja, od dolgoro¢ne zaveze in konsistentnosti
aktivnosti DOP ter glede na delezniske skupine, ki so za podjetje pomembne in oblikujejo

njegov ugled.

5 ZAKLJUCEK

Ugled kot neotipljiva konkurencna prednost podjetja, ki vpliva na vrednost podjetja in njegovo
prihodnje poslovanje, je danes priznan kot podrocje interesa za podjetje tako v stroki kot v
praksi. Kot je natan¢neje definiral Zze Fombrun (1996), bodo podjetja z dobrim splosSnim
ugledom lahko postavljala vi§je cene, kupovala po nizjih cenah, uzivala vecjo zvestobo
zaposlenih in kupcev ter privabljala boljsi kader, poslovala stabinejSe, v obdobjih krize bodo

soocena z manjSimi groznjami, njihovi delezniki pa jim dovolijo ve¢ svobode za operiranje.

V diplomskem delu smo opredelili pojem ugleda podjetja s kratkim pregledom teoretskih
vidikov, med katerimi je prevladovalo delezniSko razumevanje in prepoznavanje, da je ugled
vtis, ki ga naredi doloeno podjetje s svojim ravnanjem na trgu in kot subjekt druzbenega
okolja. Z usmeritvami njegovega upravijanja in priporocenimi orodji je naloga osvetlila
prakticno naravo koncepta in njegove ucinke. Koteno izmed dimenzij ugleda smo prepoznali

druzbeno odgovornost.

Kratek zgodovinski pregled razumevanja druzbene odgovornosti je bil temelj za razClenitev
koncepta, kot ga prepoznavajo sodobnejSe opredelitve. S piramido druzbene odgovornosti
(Carroll 1991) smo razlenili strukturiranost tega koncepta in prepoznali moralne tipe kot
povezavo med eticnimi odgovornostmi podjetja in njegovimi glavnimi delezniSkimi skupinami.
S komunikacijo DOP smo nadalje poudarili pomembnost dialoga med podjetjem in njegovimi
delezniSkimi skupinami za ustvarjanje dobrega ugleda ter razumevanja in upravljanja z

druzbenoodgovornimi aktivnostmi.
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V pregledu literature, ki se ukvarja z vpraSanjem povezave med druzbeno odgovornostjo
podjetja in ugledom, smo prepoznali stiri prevladujoce sploSne teorije in ugotovili, da je med
njih uvrSCen tudi delezniSki vidik razumevanja povezave, kar je bilo skladno s predhodno
usmeritvijo, saj smo za razumevanje tako ugleda kot druzbene odgovornosti kot samostojnih
konceptov prevzeli deleznisko teoretsko usmeritev. V nadaljnjem pregledu literature smo
ugotovili mo¢no pozitivno povezavo med obema pojmoma, ki pa je odvisna od dolo¢enih

pogojev.

Z natan¢nejSo analizo literature iz vidika vodenja in poslovnega upravljanja smo ugotovili, da
je vpliv druzbene odgovornosti na ugled podjetja odvisen od ugleda industrije, Ki ji pripada,
skladnosti DOP s primarnimi cilji in vrednotami podjetja, od tega, kako globalno razsirjeno je
podjetje, od dolgorocnosti in konsistentnosti izvajanja aktivnosti DOP ter od tipov deleznikov,

ki oblikujejo ugled podjetja.

Glede na preuCevano literaturo ima lahko druzbena odgovornost kot komponenta ugleda
pozitiven vpliv na ugled podjetja, a je ta odvisen od situacije, poleg tega ima mocnejsi vpliv,
kadar je ugled podjetja ze v osnovi poztiven (Eisenegger mn Schranz 2011). Kot ena izmed
dimenzij ugleda bo v primeru konsistentnega izvajanja aktivnosti, skladnosti s primarnimi cilji
podjetja in z vrednotami njegovih kljuénih deleznikov lahko pozitivno vplivala na dvig ali
ohranjanje ugleda tudi v kriznih ¢asih. Kot samostojno orodje dvigovanja slabega ugleda je
glede na literaturo njen vpliv sibek, ker na ugled delujejo vse njegove dimenzije kot celota,
hkrati pa lahko komunikacija druzbene odgovornosti v primeru nizkega ugleda wpliva celo

negativno.

To diplomsko delo je prepoznalo povezanost obeh pojmov in mo¢ njune povezave obravnavalo
skozi delezniSko razumevanje ter z vidika vodenja in poslovnega upravljanja, s Cimer smo
raz€lenili znadilnosti povezave, ki so lahko koristne smernice pri analizi in nacrtovanju
druzbenoodgovornih aktivnosti na na¢in, ki koristi tako podjetju kot druzbi v okviru Kkatere

deluje.
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