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Odnos do druzbene odgovornosti podjetij med zaposlenimi v slovenskih oglasevalskih
agencijah

Potreba bo jasnosti in institucionalizaciji koncepta druzbene odgovornosti podjetij (DOP) se
kaZze v nenehnem konstruiranju pomenov DOP, ki poteka skozi proces osmisljanja (Weick
1995; Morsing in Schultz 2006; Schultz in Wehmeier 2010). Ceprav izhajajo iz predstav
posameznikov o svetu, ki jih obkroZa, se ti pomeni oblikujejo skozi interakcijo in dialog z
delezniki (Basu in Palazzo 2008; Schultz in Wehmeier 2010; Juhart in Golob 2011).
Zaposleni kot kljuéni delezniki pri druzbeno odgovornih aktivnostih podjetja (Morsing in
drugi 2008) sodelujejo pri procesu osmisljanja; individualna raven ustvarjanja smisla DOP se
na ta nacin povezuje s pri¢akovanji druzbe in deleznikov o druZzbeno odgovornih temah in
praksah. Obenem se lahko na ravni organizacije oblikuje neka skupna definicija DOP, ki vodi
v bolj konsistentno politiko DOP (Pater in van Lierop 2006). Pri¢ajo¢e magistrsko delo
preucuje proces ustvarjanja smisla DOP med zaposlenimi znotraj slovenske oglaSevalske
panoge. 1z primerov globalnih oglasevalskih agencijah lahko ugotovimo, da je v tej panogi
zanimanje za podro¢je DOP vse vecje (Waller in Lanis 2009). Preuc¢evanje vidika zaposlenih
znotraj te je pomembno, ker lahko oglaSevalske agencije z ustvarjanjem oglasevalskih
sporoc¢il vplivajo na ljudi v nasi druzbi (Waller in Lanis 2009), obenem pa $§irijo informacije o
sami DOP. Prav tako lahko zaposleni skozi ustvarjanje diskurza DOP na nek nacin
legitimirajo druzbeno odgovorne prakse znotraj panoge (Siltaoja 2009). V nalogi preuc¢ujemo,
kako zaposleni v slovenskih oglasevalskih agencijah v procesu osmisljanja ustvarjajo smisel o
DOP in kako legitimirajo druzbeno odgovornost oglaSevalskih agencij.

Kljuéne besede: druzbena odgovornost podjetij, teorija osmiSljanja, legitimacija,
oglaSevalske agencije, zaposleni.

Attitudes towards corporate social responsibility among employees in the Slovene
advertising agencies

Need for clarity and institutionalization of the concept of corporate social responsibility
(CSR) results in a continuous construction of the meanings of CSR, which runs through the
process of sensemaking (Weick 1995; Morsing and Schultz 2006; Schultz and Wehmeier
2010). Although these meanings derive from individuals’ perceptions of the world, they are
being formed through interaction and dialogue with others (Basu and Palazzo 2008; Schultz
and Wehmeier 2010; Juhart and Golob 2011). As the key stakeholders in CSR activities
within a company (Morsing et al. 2008), employees are involved in the process of
sensemaking, whereby the individual level of sensemaking of CSR relates to the expectations
of society and stakeholders about CSR-related issues and practices. At the same time, a
common definition of CSR can be created on the organizational level, leading to a more
consistent policy of CSR (Pater and van Lierop 2006). This study examines the process of
sensemaking of CSR among employees within advertising agencies in Slovenia. We can learn
from the examples of global advertising agencies that in the advertising industry, interest in
the CSR area is growing (Waller and Lanis 2009). Examining the employees’ view of CSR
within this sector is therefore particularly important because by creating messages, the
advertising agencies can have an impact on people in our society (Waller and Lanis 2009). At
the same time, they are able to circulate the information about CSR itself. Moreover, through
creating a CSR discourse, employees in a way legitimize socially responsible practices used
in this particular sector (Siltaoja 2009). In this study, we are looking at the process of
sensemaking to find out how employees in Slovene advertising agencies make sense of CSR.
In addition, we seek to find out how employees legitimize CSR of advertising agencies.

Keywords: corporate social responsibility, sensemaking theory, legitimization, advertising
agencies, employees.
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1 Uvod

Druzbena odgovornost podjetij je koncept z dolgo in raznoliko zgodovino, o katerem se je
zacelo intenzivno pisati Sele v drugi polovici 20. stoletja (Carroll 199, 268). Zlasti v zadnjem
Casu je druzbena odgovornost postala »osrednja tema v sodobnem, bolj razvitem delu
svetovnega gospodarstva« (Bertoncelj in drugi 2011, 108), ki vzbuja vse ve¢je zanimanje tako
v poslovnem kot v akademskem svetu (Angus-Leppan in drugi 2010, 189). Ne glede na vse
vecje tendence k druzbeno odgovornemu delovanju podjetij — prostovoljnemu vkljuc¢evanju
druZzbenih in okoljskih vprasanj v poslovne dejavnosti in odnose z interesnimi skupinami
(Evropska komisija 2001) — Stevilni akademiki opozarjajo na problem same definicije
druzbene odgovornosti, katere ve¢plastni pomen je lahko »odvisen od razli¢nih perspektiv in
odnosov ter ki se spreminja kot odgovor na druzbene trende« (Silberhorn in Warren 2011,
352-353). Vzrok za tezave pri razumevanju lahko povzro€ata dvoumnost in negotovost, zato
se je v raziskovanju oblikovala perspektiva preucevanja druzbene odgovornosti, ki temelji na
teoriji ustvarjanja smisla (Weick 1995; Basu in Palazzo 2008). Kljub temu, da raziskovalni
problem, kako vodstvo osmislja druzbeno odgovornost, ni nov, pa je pomanjkljivo
preucevanje pripisovanje smisla druzbeni odgovornosti med zaposlenimi, ki predstavljajo
kljuéne deleznike vsakega podjetja. Preucevanje vidika zaposlenih pri osmisljanju druzbene
odgovornosti je pomembna, saj so posamezniki v proces ustvarjanja smisla vklju¢eni na
»podzavesten, trajen in ponavljajo¢ se nacing, pri ¢emer »interpretirajo in iS¢ejo pomene
druzbenih situacij« (Weick v Jackson 2012, 8). Pripisovanje smisla druzbeni odgovornosti se
namre¢ odvija v interakciji z drugimi oziroma v iskanju medsebojnega razumevanja med
ljudmi, kar pomeni, da se pomeni druzbene odgovornosti spreminjajo in niso enaki za vse
deleznike (Weick 1995; Verci¢ in van Ruler 2002, 750; Schultz in Wehmeier 2010; Juhart in
Golob 2011, 59).

Pricajo¢e magistrsko delo preucuje proces ustvarjanja smisla med zaposlenimi znotraj
specifi¢tne gospodarske panoge — slovenskih oglasevalskih agencij. Ceprav je bilo v
slovenskem prostoru v preteklih letih na podrocju druzbene odgovornosti podjetij zapisanega
in storjenega relativno veliko, je v slovenskem oglasevalskem prostoru koncept druzbene
odgovornosti redko oziroma le povrSinsko prisoten (Hawlina 2008, 2). Prav tako je malo

znanega o osmisljanju druzbene odgovornosti med zaposlenimi znotraj oglasevalske panoge.



Raziskave o druzbeni odgovornostjo slovenskih podjetij se osredotoc¢ajo predvsem na pomen
druzbene odgovornosti, porocanje o druzbeni odgovornosti in primere dobrih praks ter bolj
specificna podroc¢ja druzbene odgovornosti, kot so druzini prijazno podjetje, pravi¢na
trgovina, okolju prijazno delovanje, odnos do zaposlenih, ekonomske vidike druzbene
odgovornosti, etiéno oglasevanje ipd. Po drugi strani pa lahko iz primerov globalnih
oglasevalskih agencijah ugotovimo, da je zanimanje za podro¢je druzbene odgovornosti vse
vecje tudi z vidika slednjih (Waller in Lanis 2009, 109). Preucevanje zaposlenih v
oglasevalskem sektorju je Se posebej pomembno, ker lahko oglaSevalske agencije z
ustvarjanjem oglasevalskih sporocil vplivajo na Stevilne ljudi znotraj druzbe (Waller in Lanis
2009), obenem pa Sirijo informacije o sami druzbeni odgovornosti in posledi¢no druzbeno
odgovorne prakse tudi legitimirajo. Osrednje vprasanje, ki si ga zastavljamo v pri€ujo¢em
magistrskem delu, je: Kako se odraza odnos do druzbene odgovornosti skozi proces

osmisljanja med zaposlenimi v slovenskih oglaSevalskih agencijah?

Prvi del naloge obravnava teoreti¢no opredelitev druzbene odgovornosti podjetij iz vidika
razumevanja kontekstualne vpetosti druzbene odgovornosti. Pri tem se dotikamo
institucionalne teorije kot teoreticnega okvirja, ki podjetja razume kot institucije, ki z
upostevanjem dolocenih pravil legitimirajo svoja dejanja (Schultz in Wehmeier 2010, 11). V
nadaljevanju poskusamo koncept razloziti v Iu¢i perspektive ustvarjanja smisla, osnovane na
ideji, da resnicnost izvira iz »prizadevanj za oblikovanje reda in ustvarjanje retrospektivnega
smisla tistega, kar nastane« (Weick v Schultz in Wehmeier 2010, 11). Sledi poglavje, v
katerem na kratko opredelimo pomen druzbene odgovornosti oglasevalskih agencij, ki se
nanasa tako na druzbeno odgovorno oglasevanje, kot na druzbeno odgovorno delovanje
oglasevalskih agencij. V Cetrtem delu naloge predstavimo raziskovalni problem, vklju¢no z
raziskovalnimi vprasanji, uporabljeno metodologijo, preucevani vzorec ter nacin in obdelavo
pridobljenih podatkov. Te s pomoc¢jo kodiranja analiziramo v poglavju kriticne diskurzivne
analize, kjer opredelimo osnovne nacine legitimiranja druzbene odgovornosti. Zadnji del nase
naloge predstavlja diskusija, v kateri kljune empiricne ugotovitve podkrepimo in
interpretiramo skozi obravnavano teorijo ter odgovorimo na zastavljena raziskovalna

vprasanja. Poleg kljucnih ugotovitev omenjamo Se nekatere omejitve pri raziskovanju.



2 Razumevanje druzbene odgovornosti podjetij

V akademskem svetu se koncept druzbene odgovornosti pojavlja znotraj razliénih poslovnih
ved, pri cemer je vsem skupno to, da »z druzbeno odgovornostjo vnaSajo v polja pojme, kot
so moralnost, eti¢nost in odgovornost, s tem pa drugacen pogled na delovanje podjetja, ki je
nelocljivo povezano z druzbo« (Golob 2004, 874). Danes se od podjetij pricakuje, da
upostevajo veC kot le svoje interese in »spoznajo, da so del vecje skupine ali druzbe, ki
pricakuje odgovorno delovanje« (McAlister in drugi 2005, 4). Razlicna pricakovanja tako
druzbe kot podjetij samih pa lahko pomenijo razlicno razumevanje druzbene odgovornosti
podjetij (v nadaljevanju druzbena odgovornost oz. DOP). Stevilni avtorji, ki se ukvarjajo s
podro¢jem druzbe odgovornosti podjetij, opozarjajo, da prihaja do problema ze s samo
definicijo. Doorley in Garcia (2011), ki sta uporabila izraz korporativna odgovornost, sta
zapisala, da je prvi izziv prav definiranje le-te. Podjetja namre¢ termine, kot so korporativna
odgovornost, druzbena odgovornost podjetij, korporativno drzavljanstvo, poslovna etika in
trajnost, uporabljajo za enak opis »korporativnih iniciativ, ki segajo od filantropije in pravne
ustreznosti, do druzbenih in okoljskih programov« (Doorley in Garcia 2011, 338). Ceprav ima
podro¢je dolgo in raznoliko zgodovino, se je pricelo o tej temi formalno govoriti Sele v drugi
polovici 20. stoletja (Carroll 1999, 268; Garriga in Melé 2004, 51). Lahko bi rekli, da vse do
danes razli¢ne teorije o druzbeni odgovornosti uporabljajo »razli¢ne pristope in rabo iste
terminologije z druga¢nim pomenom« (Garriga in Melé 2004, 51). Avtorja Garrigova in Melé
(2004) sta na primer razpoznala §tiri osrednje teoreticne okvire (intergrativne, instrumentalne,
politi¢ne in eticne teorije), od katerih se vsak osredotoca na dolofen segment druzbene
odgovornosti in jo razume iz svojega zornega kota. Nacin, na katerega se osredotoca
posamezni odnos znotraj teorije ali podroc¢ja druzbene odgovornosti, je namre¢ »odvisen od
konteksta in vrste DOP (druzbene odgovornosti podjetij, op. p.), ki jo zadeva, /.../ in dolo¢a
organiziranje DOP (del korporativnega komuniciranja, ¢loveskih virov, marketing itd.) ter
izbiro medija/prejemnika in problema« (Nielsen in Thomsen 2009b, 178-179). Druzbena
odgovornost ni le akademski termin, temve¢ vkljucuje tudi delovanje in merjenje oziroma
dolocen obseg, v katerem »podjetje sprejme filozofijo druzbene odgovornosti in ji nato sledi
skozi implementacijo pobud« (McAlister in drugi 2005, 4). Kot sta menila Silberhorn in

Warren (2007, 352-353), novo razmisljanje o druzbeni odgovornosti tudi v poslovnem svetu



predstavlja »normativni, veéplastni koncept, katerega pomen je odvisen od razli¢nih

perspektiv in odnosov in ki se spreminja kot odgovor na druzbene trende«.

2.1 Pomen konteksta pri razumevanju druzbene odgovornosti podjetij

Da je razumevanje druzbene odgovornosti podjetij raznoliko in v marsikaterem pogledu
kompleksno, lahko sklepamo iz Stevilih raziskav. Fraj-Andrésova in sodelavci (2012) so
ugotavljali, da druzbene odgovornosti ne moremo razumeti zmeraj enako, ampak moramo pri
podjetjih med drugim upostevati tudi njihovo velikost. Campbell (2007, 950) je opozoril, da
moramo biti pri rabi koncepta in definicije druzbeno odgovornega vedenja pozorni, saj »lahko
pomeni ve¢ stvari v razli¢nih okoljih pri razli¢nih ljudeh in ob razli¢nem casu«. Tudi Siltaoja
(2009, 193) je izpostavil, da »pomen DOP ni nevtralen in da se lahko spreminja glede na
kontekst«, kar posledi¢no »poudarja potrebo po kriti€ni orientaciji«. Avtorji van der
Heijdenova in drugi (2010, 1787), ki so menili, da je bilo na¢inom, kako »podjetja umeséajo
DOP v svoje organizacijske strukture ter jo odslikavajo v svojih normah in vrednotah«, v
preteklosti posvecene malo pozornosti, so predlagali bolj adaptiven pristop, ki bi lahko
prispeval k »novim nacinom organiziranja DOP, temelje¢ na organizacijskem kontekstu
namesto generi¢nih pristopih«. Kot so zapisali, s takim na¢inom razmisljanja pretvorbo v
prakticno delovanje razumemo kot »proces ustvarjanja in kolektivizacije pristopa, ki je
specifien za podjetje« (ang. companyspecific approach) (van der Heijden in drugi 2010,
1787). 1z zapisanega lahko sklenemo, da moramo pri preuc¢evanju druzbene odgovornost
upostevati kontekst, v katerem preucevana podjetja delujejo, hkrati pa tudi razli¢ne (lastne)
poglede podjetij na druzbeno odgovornost. Kontekstualna pogojenost, npr. kulturna, se ne
odraza zgolj v samem razumevanju druzbene odgovornosti, temvec tudi v izvajanju druzbene
odgovornosti oziroma v druzbeno odgovornih praksah. Tak primer je Studija avtoric
Nielsenove in Thomsenove (2009b, 182), ki sta ugotovili, da je za »skromnejsi pristop k rabi
korporativne samopromocije kot strateSkega orodja« med danskimi menedzerji delno kriv tudi
kulturoloski kontekst. Preucevali sta namre¢ menedZzerje, zaposlene v podjetjih izven velikih
mest, kar pomeni, da bi bila slika v drugem okolju oziroma kontekstu lahko tudi druga¢na. Na
upostevanje specificnosti konteksta opominja tudi Studija Morsingove in drugih (2008), kjer

so ugotovili, da je vkljucevanje v oglasevalske kampanje z namenom Sirjenja informacij o
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druzbeno odgovornih aktivnostih podjetja za evropska (predvsem danska) podjetja manj

znacilno kot pa za ameriSka podjetja (v Nielsen in Thomsen 2009b, 181-182).

Z »ulinkom panoge« pri preucevanju druzbene odgovornost podjetij, bodisi znotraj
posamezne panoge bodisi vkljuCujo¢ ve¢ gospodarskih sektorjev, so se ukvarjali Stevilni
avtorji (glej Sweeney in Coughlan 2011). Sturdivant in Ginter (v Sweeney in Coughlan 2011,
115) sta na primer poudarila, da moramo pri preucevanju druzbene odgovornosti podjetij
upostevati panogo preucevanih podjetjih, medtem ko sta Boutin-Difresne in Sacaris (v
Sweeney in Coughlan 2011, 115) menila, da so »podjetja iz dolo¢ene panoge lahko bolj
druzbeno odgovorna preprosto zaradi narave svojih aktivnosti«. Simpson in Kohers (v
Sweeney in Coughlan 2011, 115-116), ki sta se osredotocila na bancnistvo, sta zapisala, da so
razlike, ki zadevajo gospodarski sektor v povezavi z druzbeno odgovornostjo podjetij, tako
velike, da se moramo pri raziskovanju osredotociti zgolj na eno panogo. V okviru upravljanja
druzbene odgovornosti pa sta Blowfield in Murray (2008, 123) navedla, da se teme, ki jih
nagovarjamo skozi druzbeno odgovornost podjetij, s tem pa tudi nacin njihovega upravljanja,
do dolocene mere razlikujejo glede na posamezno gospodarsko panogo. Pri upoStevanju
konteksta panoge lahko imajo na podrocju (komuniciranja) druzbene odgovornosti podjetij
pomembno vlogo delezniki. Temu pritrjuje raziskava Sweeneyjeve in Coughlana (2011), ki je
pokazala, da organizacije iz razliénih panog o druzbeni odgovornosti podjetij porocajo
upostevajo¢ delezniSke poglede na druzbeno odgovornost podjetij. Zato sta avtorja pri
preucevanju razli¢nih nac¢inov porocanja o druzbeni odgovornosti iz razli¢nih panog uporabila
teorijo deleznikov. Slednja med klju¢ne deleznike uvrsca tudi zaposlene, katerih odnos do
druzbene odgovornosti znotraj panoznega konteksta slovenskih oglasevalskih agencij bomo

skozi proces osmisljanja skusali razloziti v pricujo¢em magistrskem delu.

2.2 Druzbena odgovornost podjetij v luci institucionalizacije

V polju preucevanja druzbene odgovornosti (zlasti na podro¢ju komuniciranja) imamo
pogosto opraviti z institucionalno teorijo, ki nam omogoca »boljSe razumevanje odgovornosti
podjetij iz dveh glavnih vidikov: raznolikosti DOP in razgibanosti DOP« (Brammer in drugi
2012, 8). Druzbeno odgovornost lahko namre¢ razumemo kot »pricakovanja druzbe o vedenju
podjetja (posameznika), ki je druzbeno ali moralno pri¢akovano ter ga posamezniki in druzba

lahko upravi¢eno zahtevajo od podjetja (posameznika)« (Whetten, Rands in Godfrey v Juhart
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in Golob 2011, 56), kar »implicira dejstvo o institucionalni vpetosti druzbene odgovornosti v
druzbo in okolje« (Juhart in Golob 2011, 56). V splosnem lahko recemo, da kljub
izmuzljivosti in veCpomenskosti izraza institucionalizacija ta predpostavlja, da imajo
»dolocene osebe, organizacije, prepricanja, nacini razmisljanja, vedenje ali pravila trajen in
ustaljen karakter« (Lammers in Barbour 2006, 358). Ce izraz uporabimo kot pridevnik, se ta
obi¢ajno nanasa na neke ustaljene, vzpostavljene ali trajne prakse (Lammers in Barbour 2006,
358). Kot so zapisali Haberbeger in sodelavci (2010, 368), gre pri institucionalizaciji za
»proces, v katerem vecina organizacij s (posameznega, op. p.) podro¢ja sprejme prakso, ki
sCasoma postane konkretizirana kot druzbeno dejstvo, ki usmerja vedenje«. Sprejemanje
prakse in institucionalizacija sta po mnenju avtorjev »tesno povezana fenomena« (Haberbeger

in drugi 2010, 368):

/.../ posamezni menedZerji se znotraj posameznih organizacij odlo¢ajo, zavedno ali tacitno, ali
naj sprejmejo ali ohranijo prakso; na ravni populacije ali podrocja organizacije take odlocCitve
ustvarijo vzorec, ki lahko s¢asoma postane enak institucionalizaciji. Obseg, v katerem je
praksa institucionalizirana, opazujemo na ravni podro¢ja organizacij, in sicer z delezem
organizacij, ki so prakso sprejele. Na ravni organizacije to opazujemo skozi obseg, v katerem
je sprejemanje/ohranitev odlocitve samodejno in doloceno z dodeljenimi pravili ali
paradigmami, ki so skupne vsem organizacijam na podroc¢ju; v nekaterih primerih lahko te

prakse izhajajo iz druzbenih norm (Haberbeger in drugi 2010, 368).

V okviru druzbene odgovornosti podjetij je institucija »korporativna oblika« (O'Connor in
Shumate 2010, 532), medtem ko je druzbena odgovornost podjetij na institucionalnem nivoju
definirana kot »seznam normativnih odgovornosti do druzbe, ki jih imajo vsa podjetja«
(Carroll v O'Connor in Shumate 2010, 532). Institucionalizacija druzbene odgovornosti
poteka skozi interakcijo in komuniciranje (Schultz in Wehmeier 2010), pri tem pa so »kljucne
druzbene strukture in specificna okolja, v katerih se ti procesi dogajajo« (Juhart in Golob
2011, 56). O'Connorjeva in Shumatejeva (2010, 531) sta izhajajo¢ iz prakticnih primerov
podjetij in njihove druzbene odgovornosti zapisali, da na druzbeno odgovorne aktivnosti in
nacin, kako so le-te komunicirane, vplivajo tako edinstveni organizacijski sistem kot
delezniki. Njuna raziskava, v kateri so sodelovala podjetja iz enajst razlicnih gospodarskih
panog, je med drugim pokazala, da podjetja znotraj iste panoge tezijo k istim pobudam za

druzbeno odgovornost. Ukvarjali sta se z vpraSanjem o »institucionalnih pritiskih, ki bi se
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lahko odrazali v podobnem komuniciranju DOP med panogami« (O'Connor in Shumate 2010,
532). Kot sta ugotovili, lahko upostevanje posamezne panoge pomaga pri razlikovanju med
podjetji, ki bi bolj verjetno sodelovala pri izvajanju druzbene odgovornosti. Hkrati lahko
podjetja iz enake panoge o druzbeni odgovornosti komunicirajo podobno (O'Connor in
Shumate 2010, 534). Eden kljuénih razlogov je ta, da si »podjetja v isti gospodarski panogi
delijo veliko istih deleznikov« oziroma zanje med seboj celo tekmujejo (O'Connor in Shumate
2010, 534). V okviru komuniciranja druzbene odgovornosti in izhajajo€ iz dejstva, da podjetja
iz dolocene panoge nagovarjajo iste ali podobne deleznike, lahko govorimo tudi o pogostem
medsebojnem posnemanju komuniciranja sporo¢il (O'Connor in Shumate 2010, 534). Prav
tako znotraj panoge veljajo doloCena (zakonodajna) pravila, zaposleni v doloCeni panogi pa

zasedajo podobna delovna mesta (O'Connor in Shumate 2010, 534).

Institucionalna pogojenost pa se ne kaze zgolj v komuniciranju, ampak Ze v samem
razumevanju druzbene odgovornosti (Freeman in Hasnaoui v Juhart in Golob 2011, 56). Z
upostevanjem prve se poskusamo (vsaj delno) izogniti pomanjkljivostim pri neupostevanju
vidika kontekstualnosti v smislu, »da lahko Se tako dobra opredelitev v nekem drugem okolju,
druzbenih okolis¢inah ali strukturah, deluje nezadostno ali celo narobe« (Freeman in
Hasnaoui v Juhart in Golob 2011, 56). Tukaj ne izhajamo le iz problema opredeljevanja
druzbene odgovornosti, ampak je pomembno tudi, »kako je druzbena odgovornost
konstruirana v specificnem kontekstu« (Dahlsrud v Juhart in Golob 2011, 56). Institucionalni
vidik oziroma institucionalizacija druzbene odgovornosti podjetij je, kot bomo videli v
nadaljevanju, pomembna tudi zato, ker lahko institucije razumemo kot »rutine, prepricanja,
norme, kulturna pravila ali ideje, ki dajejo skupen pomen (osmisljanje)« (Schultz in
Wehmeier 2010, 11). Na ta nacin lahko, upoStevajo¢ institucionalno pogojenost druzbene
odgovornosti, bolje prepoznamo in opredelimo smisel, ki ga podjetja (zaposleni) pripisujejo
druzbeni odgovornosti in ki izvira iz mentalnih predstav posameznikov o svoji vlogi v svetu

(Basu in Palazzo 2008).
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3 Teorija osmisljanja

Omenili smo zZe, da koncept druZzbene odgovornosti podjetij ni en sam, temvec¢ obstaja veliko
Stevilo interpretacij in pogledov na druzbeno odgovornost. To lahko povzro¢i zmedo ne zgolj
pri tistih, ki to podrocje preucujejo, temvec tudi pri posamezniki, ki druzbeno odgovornost
pricakujejo (npr. delezniki), in tistih, ki jo znotraj podjetja izvajajo oziroma komunicirajo
(npr. menedZerji ali zaposleni). Pojavi se vprasanje o smis/u druzbene odgovornosti kot
skupku nekih pomenov, pogledov in razmiSljanj ter pripisovanju tega smisla druzbeno
odgovornemu znacaju in delovanju podjetja. Da bi proces osmisljanja v polju druzbene
odgovornosti podjetij razlozili in razumeli, si lahko pomagamo s teorijo ustvarjanja smisla

oziroma osmisljanja.

V literaturi se v zvezi s teorijo osmiSljanja (ang. sensemaking) pogosto omenja delo Karla E.
Weicka. Slednji piSe, da do procesa osmisljanja pride, ko opazimo nekaj oziroma serijo
odvijajo¢ih se dogodkov v obliki presenecenja, kot neskladnost dolocenih znakov ali kot
nekaj, kar se nam zdi nenavadno (Weick 1995, 2). To lahko opazimo le, ¢e gledamo nazaj, na
izkus$njo, ki smo jo imeli v preteklosti, kar Weick (1995) oznacdi kot »retrospektivnost«. Na
njegovo definicijo procesa osmisljanja se naslanjajo Stevilni akademiki, med njimi Angus-
Leppanova in sodelavci (2010). Zanje je osmiSljanje nacin, kako ustvarjamo konsistenten
nabor razumevanja oz. dogovorov, kadar o neCem nismo prepri¢ani ali ko se sooamo z
nasprotujo¢imi si ali nejasnimi dogodki in s posledicami, ki jih nismo ustvarili sami (Angus-
Leppan in drugi 2010, 191). Starbuck in Milliken (v Weick 1995, 4) sta ze pred casom
ugotavljala, da osmisljanje vkljucuje »umescanje pobude (ang. stimuli, op. p.) v neke vrste
okvir«. To ljudem omogoci, da »dojamejo, razumejo, razlozijo, pripisujejo, ocenjujejo in

predvidevajo« (Starbuck in Milliken v Weick 1995, 4).

Koncept osmiSljanja v SirSi razlagi pomeni »oblikovanje in pripisovanje smisla stvarem,
dogodkom itd., saj pomen ne obstaja sam po sebi, pac pa ga ljudje pripisujemo« (Juhart in
Golob 2011, 59). Pri tem moramo razlikovati pojme, kot so pomen, realnost in smisel, saj ti
»niso sopomenke, temvec se med seboj razlikujejo« (Juhart in Golob 2011, 56). Pojem pomen
govori o »sporoéilu situacije« in pojem realnost ponazarja »izkuSnje posameznika, ki
dolocajo, kako bo doloceno stvar videl, interpretiral« (Juhart in Golob 2011, 56). Po drugi

strani pa je smisel »celostna konstrukcija koherentnega razumevanja razlicnih pomenov, ki so
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osnova za nasa dejanja« (Kinghorn v Juhart in Golob 2011, 56). Ce za razlago pogledamo v
Slovar slovenskega knjiznega jezika (2012), beseda osmisljanje pomeni »dajati smisel, koncni
cilj«; »utemeljevati« ali »upravicevati«, pojavi pa se tudi v zvezi s »Clovekovo potrebo po
osmiSljanju«. Izraza prav tako ne smemo zamenjevati z interpretacijo, ki je pogosto sinonim
za osmisljanje (Weick 1995). Kot pravi Weick (1995, 13), je kljucna razlika v tem, da gre pri
osmisljanju za »nacine, kako ljudje generirajo tisto, kar interpretirajo«. Z drugimi besedami to
pomeni, da je osmisljanje »aktivnost ali proces, medtem ko je interpretacija lahko proces,
prav tako lahko pa je tudi produkt« (Weick 1995, 13). Poudarek pri osmisljanju je torej na
samem procesu, medtem ko je za interpretacijo slednje manj znacilno (Weick 1995, 13).
Omeniti pa moramo Se eno klju¢no razlikovanje, in sicer med konceptom osmisljanja oziroma
ustvarjanja smisla (ang. sensemaking) in konceptom dajanja smisla (ang. sensegiving)
(Juhart in Golob 2011). S slednjim skuSa podjetje »posredovati pomene o njihovi druzbeni
odgovornosti«, pri ¢emer »podjetje samo (brez interakcije z delezniki) ustvarja pomen
druzbene odgovornosti, samo odloca, kaj je pomembno, kak$ne bodo druzbeno odgovorne
akcije itd.« (Juhart in Golob 2011, 57). Pri osmis$ljanju pa gre za »vzajemen proces, v katerem
so deleZniki partner podjetja in skupaj odlo¢ajo, dolocajo in delujejo« (Juhart in Golob 2011,
57). Po Weicku (1995) je zanj znacilnih naslednjih sedem lastnosti:

e temelji na konstrukciji identitete,
e retrospektiven,

e uzakonja obcutljiva okolja,

e druzbeni,

e trajen,

e osredotocen na pridobljene znake,

e vodi ga verjetnost in ne tocnost.

Nastetih lastnosti si Weick ni zamislil kot »tacitni sklop predlogov« za njihovo izpolnitev in
preverjanje, temvec¢ sluzijo kot »groba izhodisCa za raziskovanje osmisljanja«, na nacin, da
predlagajo, kaj osmisljanje je in kako deluje ter kje ne deluje (Weick 1995, 18). Proces
osmisljanja je tudi instrumentalen, subtilen, hiter in ga je preprosto vzeti za samoumevnega

(Weicka in drugi 2005, 409), temelji pa tako na individualni kot druzbeni aktivnosti (Weick
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1995, 6). Slednji podatek je pomemben zlasti, ko imamo opraviti z dejavnostmi, ki zadevajo

tako posameznike (zaposlene) kot organizacije (podjetja) in institucije ter okolja.

3.1 Koncept osmiSljanja v organizacijah

Osrednja vprasanja, ki nas obifajno zanimajo v zvezi z osmisljanjem, so: kako ljudje
konstruirajo tisto, kar konstruirajo, zakaj in s kakSnimi u¢inki (Weick 1995, 4). Ker se bomo v
nasi nalogi ukvarjali s procesom osmisSljanja v oglasevalskih agencijah, moramo najprej
opredeliti, kako ta proces poteka v organizacijah kot takih. »Vsakodnevno osmisljanje«
namreé ni popolnoma enako kot osmisljanje v organizacijah (Weick 1995, 63). Ce na
organizacije gledamo iz perspektive osmiSljanja in pomenskih sistemov, potem te
konstituirajo sistemi pomenov in druzbeni procesi, v katerih pomene pripiSemo dolocenim
stvarem ali dogodkom (Ericson 2001, 113). Strinjamo se lahko, da »organizacija deluje kot
skupinsko osmisljanje« (Schouten in Remmé 2006, 367), saj »¢lani organizacije konstruirajo
svoje okolje v in skozi interakcije z drugimi« (Maitlis v Schultz in Wehmeier 2010, 11). Pri
tem konstruirajo dolocene »osnove, ki jim omogocijo razumevanje sveta in kolektivno
delovanje« (Maitlis v Schultz in Wehmeier 2010, 12). Kot je zapisal Weick (1995, 170), je
cilj organizacij kot sistemov osmisljanja »ustvarjanje in identificiranje dogodkov, ki uvajajo
stabilizacijo svojih okolij in jih delajo bolj predvidljive«. Lo¢imo dve priloznosti za
osmisljanje, ki sta znacilni za organizacije: dvoumnost in negotovost (Weick 1995). Pri
dvoumnosti zmedo pri ljudeh povzroci prevec interpretacij, medtem ko gre pri negotovosti za
nevednost ljudi o moznih interpretacijah (Weick 1995, 91). Weick je s sodelavcema
Sutcliffovo in Obstfeldsom zapisal, da »osmisljanje vkljuCuje trajen retrospektiven razvoj
moznih slik, ki racionalizirajo tisto, kar ljudje po¢nejo« (Weick in drugi 2005, 409). Ce pojav
dojemamo kot »pomemben proces organiziranja, potem se »osmisljanje odvija kot
zaporedje, v katerega ljudje, ki se ukvarjajo z identiteto v druzbenem kontekstu drugih
akterjev, vkljucujejo obstojece okolisCine, iz katerih pridobivajo znake in retrospektivno
ustvarjajo mogoc¢ smisel, medtem ko bolj ali manj sprejemajo zaporedje teh odvijajocih se
okolis¢in« (Weick in drugi 2005, 409). V tem smislu sta tudi Schoutenova in Remmé (2006,
367) menila, da se organizacijsko osmisljanje »dogaja v kontekstu oblikovanja in potrjevanja
identitete organizacije, medtem ko se odrazi v dejanjih«. Tako je lahko perspektiva

osmisljanja »nacin, kako analiziramo organizacije /.../ in nacin, kako izboljSamo uc¢inkovitost
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organizacij« (Schouten in Remmé 2006, 367). Organizacije lahko na primer svojo
ucinkovitost izboljSajo v svojem odnosu do okolja (Schouten in Remmé 2006, 367). Koncept
osmisljanja pa bil lahko kot nacin reSevanja tovrstnih problemov uporabili tudi na drugih

podroc¢jih (dimenzijah) druzbene odgovornosti.

Opirajo¢ se na ugotovitve Weicka in drugih (2005, 401), da osmisljanje in organizacija drug
drugega dopolnjujeta, isti avtorici ugotavljata, da je pomembno izpostaviti, da imata tako
organiziranost kot osmisljanje opraviti z »ustvarjanjem reda znotraj kaoticne realnosti«, pri
¢emer se vecinoma zanaSata na jezik kot »osnovno orodje za doseganje reda« (Schouten in
Remmé 2006, 366). Lastni jezik in simboli organizacije imajo pomemben ucinek na
osmisljanje (Weick 1995, 3), ki nastopa kot »osrednje prizoriS€e za materializiranje
pomenov« (Mills v Weick in drugi 2005, 409). S slednjim mislimo, da je osmiSljanje
»problem jezika, govora in komunikacije«, pri ¢emer se vprasamo tudi o »obstoju situacij,
organizacij in okolij« (Weick in drugi 2005, 409). Kot smo omenili, imamo v procesu
osmisljanja najprej opraviti z negotovimi situacijami. »Posebno prizadevanje pri osmisljanju
se navadno pojavi takrat, ko obstojeCe stanje (obliko) besede razumemo drugace od
pricakovanega stanja besede ali ko ni nobenega oc€itnega nacina za uporabo te besede« (Weick
in drugi 2005, 409). V takih primerih lahko pride do preobrata, pri ¢emer preidemo »od
izku$nje, da se v projektu izgubljamo, do smisla, da je sosledje aktivnosti na nek nacéin postalo
nerazumljivo« (Weick in drugi 2005, 409). Ce pri osmisljanju pride do take »motnje«,
moramo po mnenju Weicka in drugih (2005) najprej poiskati razloge, ki nam bodo omogocili
nadaljevanje prekinjene aktivnosti. »Ti 'razlogi' izhajajo iz okvirjev, kot so institucionalne
omejitve, organizacijske premise, nacrti, pricakovanja, sprejete utemeljitve in tradicije, ki smo
jih podedovali od predhodnikov. Ce je nadaljevanje s projektom tezavno, je osmisljanje
pristransko bodisi do identificiranja nadomestne aktivnosti bodisi do nadaljnjega premisleka«
(Weick in drugi 2005, 409). Da bi osmislili negotovo (in sprva nesmiselno) situacijo, tako
neprestano tezimo k ustvarjanju reda in vzorcev, ustvarjamo pomene ter sodelujemo v iskanju
medsebojnega razumevanja (Weick 1995; Ver¢i¢ in van Ruler 2002, 750). Proces
organizacijskega misljenja pa lahko kot miselni proces (Ver¢i¢ in van Ruler 2002, 750)

uporabimo na razli¢nih podrocjih, tudi v okviru druzbene odgovornosti podjetij.
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3.2 Druzbena odgovornost podjetij iz perspektive osmisljanja

Doslej je bilo temu, kako Zelijo podjetja druzbeno odgovornost umestiti v svojo
organizacijsko strukturo ter jo odraZzati v svojih normah in vrednotah, namenjene malo
pozornosti (Cramer in drugi 2006, 381). Preden v podjetjih pride do slednjega, pa se zastavlja
vprasanje o smislu druzbene odgovornosti, kot ga razumejo in pripisujejo podjetja oziroma
njihovi zaposleni. Da bi nanj odgovorili, si lahko pomagamo s konceptom ustvarjanja smisla
oziroma osmiSljanja. Ceprav izhaja iz organizacijskih ved (Weick 1995), je koncept
uveljavljen ter velikokrat uporabljen predvsem v teorijah komuniciranja in institucionalizacije

druzbene odgovornosti (Juhart in Golob 2011, 56).

Pri osmisljanju gre za nacin, »kako ljudje ustvarjajo svojo lastno resni¢nost«, enako pa lahko
gledamo tudi na sam proces druzbene odgovornosti podjetij (Nijhof in Jeurissen 2006, 316).
Mnogi avtorji se strinjajo, da je preucevanje druzbene odgovornosti podjetij iz perspektive
osmisljanja koristno iz veC razlogov. Po mnenju Basuja in Palazza (2008) je ena klju¢nih
prednosti perspektive naslednja: »Preucevanje DOP skozi proces osmisljanja /.../ kot funkcije
organizacijskega znacaja podjetja lahko nudi bolj trdno konceptualno osnovo kot pa zgol]
analiziranje vsebine DOP aktivnosti znotraj dolo¢enega konteksta ali v dolo¢enem ¢asovnem
obdobju« (Basu in Palazzo 2008, 123). Ta »nova smer v preuCevanju DOP« — gre za
preucevanje procesov, ki poleg analiziranja druzbene odgovornosti z vrednotenjem le-te
vodijo organizacijsko osmisljanje —, lahko podroc¢je druzbene odgovornosti pribliza »domeni
menedzerskega sprejemanja odloCitev« (Basu in Palazzo 2008, 123—-124). Razlog temu je, da
»odlocitve, ki imajo opraviti z DOP, sprejema vodstvo in izhajajo iz njihovih mentalnih
modelov glede na njihovo zavedanje o tem, kdo so v svojem svetu« (Basu in Palazzo 2008,
124). Basujev in Palazzov model organizacijskega osmisljanja v odnosu do druzbene
odgovornosti podjetij vkljucuje tri dimenzije osnovnih procesov: kognitivno (kaj podjetje
misli), lingvisti¢cno (kaj podjetje sporoca) in konativno (kako se podjetje vede) (Basu in

Palazzo 2008) (glej Slika 1.1).

Podobno so tudi Angus-Leppanova in drugi (2010) ugotavljali, kako osmiSljanje
institucionalnih dejavnikov vpliva na organizacijsko interpretacijo druzbene odgovornosti,
natancneje na t. i. »znotraj organizacijsko« vodstveno vedenje pri izvajanju druzbeno

odgovornih aktivnosti; izhajali so predvsem iz Weickove (1995) teorije osmisljanja v
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organizacijah. V okviru druzbene odgovornosti podjetij so osmisljanje razumeli kot
»pomembno in relevantno teorijo o pomenu in delovanju znotraj konteksta svojega predmeta
preucevanja«, kar se nanaSa na dvomljivosti o druzbeni odgovornosti in druzbeno odgovornih
praksah (Angus-Leppan in drugi 2010, 191). Pri tem so pritrdili Basuju in Palazzu (2008), da
je osmisljanje »potencialna interna institucionalna determinanta DOP in je tako vredna

preiskovanja v kontekstu DOP« (Angus-Leppan in dr. 2010, 192).

Slika 1.1: Dimenzije procesa ustvarjanja smisla v okviru druzbene odgovornosti podjetij

Individualna
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Usmerjenost

Kognitivna
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Vir: Basu in Palazzo (2008).

Pristop k druzbeni odgovornosti podjetij iz perspektive osmisljanja obenem pomeni, da se
osredotoimo na dinamicne in druzbene procese, ki so osnova za razvoj druzbene

odgovornosti v organizacijah (Nijhof in Jeurissen 2006, 316). Avtorja Nijhof in Jeurissen
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(2006, 316-317) sta izpostavila primere naslednjih vprasanj, ki jih lahko zastavimo v okviru

preucevanja druzbene odgovornosti podjetij iz perspektive osmisljanja:

e Kako ljudje upravicujejo neeticno vedenje?

e Kako podjetja in delezniki ustvarjajo skupen pogled na druzbene probleme?

e Kako podjetja in delezniki skupaj dolo¢ajo prioritete?

e Kako program »eti¢nega treninga« vpliva na odnos sodelujocih do dela in njihovo

eticno vedenje pri delu?

Razumevanje druzbene odgovornosti podjetij skozi perspektivo osmisljanja je uporabno in
koristno predvsem zato, ker postanemo pozorni na »nekatere dvomljive domneve«, ki jih
preve¢ pogosto vzamemo za samoumevne (Njihof in Jeurissen 2006, 316). Na ta nacin lahko
druzbeno odgovornost podjetij opredelimo kot »interaktivni druzbeni proces, v katerem je
DOP (druzbena odgovornost, op. p.) sistematicno organizirana z ustvarjanjem in
poustvarjanjem interno ali eksterno deljenega referencnega okvirja v povezavi s cilji,
aktivnostmi in rezultati DOP« (Nijhof in Jeurissen 2006, 319). Schoutenova in Remmé (2006,
365) sta osmisljanje uporabila kot »orodje za nadaljnje razumevanje pomenov, ki so osrednji
za poslovanje in organizacije«. Kot sta zapisala, je morda najbolj osrednje vprasanje v
vsebinskem, eticnem smislu druzbene odgovornosti podjetij, »zakaj bi nekdo bil odgovoren
do nekoga drugega« (Schouten in Remmé 2006, 367-368). To lahko v oziru osmisljanja
razumemo kot: »Kako osmisliti ¢loveske odnose s pogledom na prihodnje aktivnosti?«
(Schouten in Remmé 2006, 368). Na tem mestu so mozni trije odgovori. Prvi¢, »posameznik
vpliva na zivljenja drugih ljudi«, tudi znotraj poslovnih organizacij (Schouten in Remmé
2006, 368). Drugi argument je, da je posameznik, ki poseduje moc¢, zavezan, da dela dobro
(Schouten in Remmé 2006, 368). Tretji obrazlozitev je povezana s prejSnjo: »Poslovne
organizacije uspevajo ali ne uspevajo v sistemu soodvisnosti med razli¢nimi delezniki, kar
prav tako vodi k razmisleku glede moralne narave« (Schouten in Remmé 2006, 368). Vsi ti
argumenti za druzbeno odgovornost podjetij morajo imeti za ¢lane organizacijskega konteksta
nek smisel, da se lahko druzbena odgovornost podjetij v tem specificnem organizacijskem

kontekstu tudi izoblikuje (Schouten in Remmé 2006, 368).

Zastavljata pa se tudi vprasanji, kako proces osmisljanja na podroc¢ju druzbene odgovornosti

podjetij poteka in kdaj lahko recemo, da je tak proces zares ucinkovit. Ko sta Pater in van
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Lieropova (2006, 346) govorila o u¢inkovitosti osmisljanja v organizacijah, sta zapisala, da
voden proces osmisljanja potrebuje »deleznike, ki so zmozni in voljni sprejeti vlogo dajanja
smisla (ang. sensegiving, op. p.)«. Brez slednje namre¢ »ni podanih dovolj alternativnih
razlag, ki bi se odrazale v SirSem, namesto v ozjem, razumevanju problema« (Pater in van
Lierop 2006, 346). Prav tako se mora organizacija tudi sama vkljucevati v proces dajanja
smisla, kar pomeni, da mora biti organizacija »sposobna izrazati svoje lastne razlage — in
svoja prizadevanja — za problem« (Pater in van Lierop 2006, 346). Gre za neko
samozavedanje podjetja, o Gemer je pisal ze Weick (v Pater in van Lierop 2006, 346). Ceprav
proces osmisljanja ali ustvarjanja smisla, kot smo ze omenili, ni enak procesu dajanju smisla,
lahko reCemo, da obstaja povezava med procesoma. Organizacije morajo biti pripravljene, da
»svoje poglede postavljajo pod vprasaj«, in hkrati »dovzetne do drugih razlag« (Pater in van
Lierop 2006, 346). Vodstvo mora biti »sposobno vkljuciti razli¢ne poglede v enotni in bogat
nabor, pri cemer je izziv »vkljucitev delezniskih pogledov v bogate nabore, ki so ucinkoviti
tudi pri imenovanju problema« (Pater in van Lierop 2006, 346). To se nanasa tudi na problem
politike druzbene odgovornosti doloCenega podjetja, saj lahko organizacije, ki ne dosegajo
wsinteze z delezniki« (kamor spadajo tudi zaposleni, op. p.), ustvarijo razlicne pomene, ki
vodijo v »nekonsistentno politiko druzbene odgovornosti« (Pater in van Lierop 2006, 346).
Kljucen je torej »konstruktiven dialog« deleznikov z organizacijo (Pater in van Lierop 2006,
346). Podobno so Jonker in drugi (v Pater in van Lierop 2006, 347) trdili, da lahko
organizacije in njeni delezniki pomen druzbene odgovornosti podjetij ustvarijo skozi skupen
proces osmisljanja. Ceprav obstaja ve¢ razli¢nih pogledov, morajo posamezne skupine v tem
procesu sodelovati, da lahko pridejo do skupne definicije druzbene odgovornosti podjetij

(Pater in van Lierop 2006, 347).

S tem, kako poteka proces osmiSljanja druzbene odgovornosti v podjetjih, so se prav tako
ukvarjali Cramerjeva in sodelavci (2006). Predpostavljali so, da mora vsako podjetje konceptu
druzbene odgovornosti podjetij pripisati svoj lasten, individualen pomen (Cramer in drugi
2006, 381). Naprej imamo seveda opraviti s situacijo negotovosti: ko v podjetju predstavimo
druzbeno odgovornost podjetja, zaposleni in drugi delezniki pogosto ne vedo povsem, kako
naj se s tem pojmom spopadejo; postanejo negotovi glede vloge in posledic druzbene
odgovornosti, ker o tem premalo vedo, ali pa postanejo zmedeni zaradi prevelike koli¢ine

informacij o druzbeni odgovornosti podjetij (Cramer in drugi 2006, 382—-383). Zlasti med
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menedzerji lahko pride do zmede, ko skusajo sploSen koncept o druzbeni odgovornosti
podjetij prenesti na svojo organizacijo — pricakovanja in moznosti ter iskanje primernega
ravnovesja med ljudmi, okoljem in dobiC¢kom se namre¢ pri posameznikih (zaposlenih)
razlikujejo (Cramer 2006, 384). Avtorji so izpostavili subjektivnost: »Ljudje lahko novi
fenomen interpretirajo le v primeru, ko so dolo€ili njegovo vsebino ali konotacijo. Vsebino
konstruirajo v subjektivnem procesu, kjer so ustvarjeni pomeni (misljenje). Razlicni ljudje
lahko isti fenomen interpretirajo razlicno, pri ¢emer predmetom, dejanjem ali predsodkom
pripisujejo subjektivno vsebino; pomen, ki jim je vSef« (Cramer in drugi 2006, 383).
Subjektivni pomen je po ugotovitvah Boonstre (v Cramer in drugi 2006, 383) ustvarjen Sele,
»ko ljudje pogledajo nazaj na situacijo, v kateri so se znasli.« Gre za retrospektivnost, ki jo je
poudarjal Ze Weick (1999), pa tudi drugi avtorji (npr. Weick in drugi 2005). Za (nadaljnje)
iskanje skupnega pomena pa je klju¢na predvsem interakcija med posamezniki:
Ustvarjanje smisla je nadaljujoci se proces, ki je usmerjen proti umescanju obstojecih izkusenj
(znakov) v referen¢ni okvir. Okvir je dolocen s preteklimi izkusnjami. V primeru DOP je
mentalni proces pomembnosti usmerjen v ustvarjanje skupnega, kontekstualno povezanega
pogleda, ki temelji na vrednotah in zacetnih izhodis¢ih DOP v doloceni organizaciji. Ljudje
postopoma razvijejo skupen referen¢ni okvir z izmenjavo pomenov drug z drugim. Izmenjava
pomenov se zgodi skozi delovanje. /.../ Pomen (skupen okvir) nastane skozi druzbeno

interakcijo, usmerjeno v iskanje podpore. Ta interakcija med ljudmi nastane skozi

komunikacijo in aktivnosti (Cramer in drugi 2006, 383).

Pomembno vlogo pri koordiniranju in vodenju procesa osmisljanja druzbene odgovornosti
podjetij so Cramerjeva in sodelavci pripisali t. i. agentom sprememb. Na implementacijo
druzbene odgovornosti podjetij lahko namre¢ gledamo kot »proces spremembe, ki se zgodi
prek procesa osmisljanja« (Cramer in drugi 2006, 382). Da bi dosegli vecji interes zaposlenih
za organizacijo, agenti sprememb navadno uskladijo aktivnosti in svoj jezik prilagodijo
zahtevam drugih zaposlenih, s ¢cimer »podjetje razvije ostrejSe razumevanje DOP« (Cramer in
drugi 2006, 387). V procesu osmisljanja zacenjajo kot »ustvarjalci smisla«, pri ¢emer izhajajo
iz svojih predstav in uporabljajo razli¢ne nacine, kot sta jezik in manjSe aktivnosti, da pomene
povezejo z delovanjem (Cramer in drugi 2006, 384). A kljub temu, da tezijo k istemu cilju, se

njihovi nacini, kako vidijo druZbeno odgovornost v svojem podjetju, razlikujejo. Na podlagi
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raziskave, v kateri je sodelovalo 18 predstavnikov podjetij, so avtorji razpoznali pet razli¢nih

pristopov osmisljanja (Cramer in drugi 2006, 386):

e Pragmati¢no osmisljanje — osredotoCenost na jasne in oprijemljive cilje ter poznavanje
omejitev (kar je in kar ni mogoce narediti);

e Zunanje osmis$ljanje — usmerjenost na rezultate in podporo druzbeni odgovornosti, ki
se kaze v javnosti oziroma jo je mo¢ doseci z eksternim komuniciranjem;

e Politicno usmerjeno osmisljanje — osredotocenost na vkljuevanje vidikov druzbene
odgovornosti v politiko podjetja (npr. kot del poslanstva ali kot strateSki koncept);

e Osmisljanje, temeljece na vrednotah — lastna interpretacija druzbene odgovornosti
podjetja, ki temelji na vrednotah in prepricanjih, vpetih v podjetje (zaposleni poznajo

osnove druzbene odgovornosti podjetij).

Ceprav nastetih pet pristopov ne moremo jemati kot neke splosne kategorizacije osmisljanja —
gre zgolj za mozne smeri, ki temeljijo na podatkih iz omenjene raziskave in bi jih bilo zato po
mnenju avtorjev treba nadalje razvijati in preveriti — se avtorji strinjajo, da »razli¢ni pristopi
kazejo, da je nacin, kako podjetja interpretirajo DOP, mocno odvisen od vrednot, ki so
znalilne za organizacijo« (Cramer in drugi 2006, 367). Na to, kako vodstvo osmislja
druzbeno odgovornost podjetij, lahko po drugi strani vpliva organizacijska kultura (Jackson
2012). Obstaja pa tudi povezava med procesom osmi$ljanja in institucionalnimi vidiki

druzbene odgovornosti.

3.3 Institucionalni vidik druzbene odgovornosti podjetij v procesu
osmisljanja
Zapisali smo Ze, da se v literaturi preucevanje druzbene odgovornosti iz perspektive
osmisljanja pogosto pojavlja v kombinaciji s komunikoloSko in z institucionalno teorijo
(Juhart in Golob 2011, 56). Slednja je za nas pomembna, ker lahko institucije dojemamo kot
»rutine, prepri¢anja, norme, kulturna pravila ali ideje, ki dajejo skupen pomen (osmisljanje)«
(Schultz in  Wehmeier 2010, 11). Institucionalizacija pomeni »prepletanje med
(komunikacijskimi) dejanji, pomeni in akterji ter vzajemnimi opazovanji in pri¢akovanji,
tisto, kar sproza procese institucionalizacije v organizacijah, pa je »interakcija zunanjih

pogojev, dogovorjenih definicij o problemih ter vzajemne konstrukcije pri¢akovanj med

23



korporacijami in ostalimi organizacijami« (Schultz in Wehmeier 2010, 13). Schultzeva in
Wehmeier (2010) sta z zdruzitvijo treh omenjenih teorij ponudila okvir za razlago, zakaj
organizacije institucionalizirajo druzbeno odgovornost, kako je druzbena odgovornost
vkljucena (v podjetja, op. p.) ter kako je obravnavana in izvajana. Ugotovila sta namre¢, da
pri raziskovanju druzbene odgovornosti podjetij delezniSko-menedzerska perspektiva ne
obravnava komuniciranja in pri¢akovanj javnosti, prav tako ne analizira dogovorjenih
pomenov, ki vplivajo na vedenje organizacij (Schultz in Wehmeier 2010, 10). Ker imamo
opraviti z institucionalizacijo druzbene odgovornosti podjetij, tudi socioloSke in
komunikoloske Studije ne razlozijo, kako je druzbena odgovornost podjetij
institucionalizirana, redko tudi s kaks$nimi uc¢inki (Schulz in Wehmeier 2010, 10). Zato je
potreben »sploSen, teoreticni okvir za procese institucionalizacije, ki omogoca prikaz
institucionalizacije DOP znotraj korporativnih komunikacij celostno in iz nefunkcionalisti¢ne

perspektive« (Schultz in Wehmeier 2010, 10).

Druzbene odgovornosti ne moremo razumeti kot »dolo¢en scenarij ali pripomocek, ki ga
lahko organizacije uporabijo za ustvarjanje dolocenih ucinkov, kot je legitimnost«, temvec¢ gre
za »dinami¢ni kontinuum tekmujoc¢ih pomenov« (Schultz in Wehmeier 2010, 13). Z
zdruzitvijo teorij neoinstitucionalizma in osmi$ljanja ter komunikoloSke teorije makro
perspektivo povezemo z mezo in mikro perspektivo, pri cemer upostevamo tri kljuéne procese
institucionalizacije druzbene odgovornosti: na mikro stopnji gre za akterje v organizaciji,
mezo stopnjo predstavljajo korporacije, organizacije, javnosti in obc¢instva, na makro stopnji
pa imamo opraviti z okoljem in institucijami (Schultz in Wehmeier 2010). Schultzeva in

Wehmeier (2010) sta tak pristop razlozila takole:

Na makro ravni lahko institucionalizacijo DOP opiSemo kot proces na ve¢ nivojih med $tevilnimi
udeleZenci z negotovim izidom. Povzrocajo ga razlicna zunanja pricakovanja in pogoji, kot jih
opisuje institucionalna teorija. Na mikro ravni organizacijski akterji prevajajo in interpretirajo
institucijo v skladu s svojimi osebnimi vrednotami, organizacijskimi vlogami in konstrukcijo
resni¢nosti. Med vkljuevanjem in prevajanjem DOP postane dolocena razliica institucije del
korporativnega zivljenja in ko je javno komunicirana ali izvajana, se spremeni sam pojem DOP

(Schultz in Wehmeier 2010, 14).

Institucionalna teorija (neoinstitucionalizem) na ta na¢in povezuje makro in mezo stopnjo (v

okviru teh razlozi, zakaj so koncepti institucionalizirani), perspektivi komuniciranja in
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osmisljanja pa povezujeta mezo in mikro stopnjo (osredotocata se na dimenzije pomena na
individualni ravni) (Schultz in Wehmeier 2010). Gre za okvir, ki bi ga lahko po mnenju
avtorjev poimenovali »institucionalizacija s prenosom« (Schultz in Wehmeier 2010, 10). Zanj
je znalilen »prenos pricakovanja, definicij DOP in konstrukcij institucionalnih norm«
(Schultz in Wehmeier 2010, 22). Izhajajo¢ iz zapisanega bi lahko kombinacija
institucionalizacije s perspektivo osmisljanja sluzila kot izhodisce, tudi kadar zelimo pridobiti
SirSi pogled na procese osmisljanja v organizacijah, ko Zelimo individualno raven ustvarjanja
pomenov in smisla o druzbeni odgovornosti (raven posameznika oz. podjetja) povezati s
pricakovanji druzbe (deleznikov) o druzbeno odgovornem delovanju podjetij, upostevajo¢ nek
institucionalni vidik druzbene odgovornosti. Po eni strani bi nas lahko tovrsten pristop odvrnil
od preucevanja zgolj bolj ali manj »menedzerskega« vidika procesa osmis$ljanja druzbene
odgovornosti (npr. Jackson 2012), po drugi strani pa bi nam lahko omogocil, da pri
preucevanju procesa osmiSljanja upostevamo tudi nekatere institucionalne dejavnike, npr.
profesionalne (normativne) norme znotraj dolocene gospodarske panoge. Organizacija in
delezniki skupaj ustvarjajo pomen druzbene odgovornosti (Pater in van Lierop 2006), ki je,
kot smo Ze omenili, na institucionalnem nivoju definirana kot »seznam normativnih
odgovornosti do druzbe, ki jih imajo vsa podjetja« (Carroll v O'Connor in Schumate 2010,
532). Med kljucnimi delezniki pa so tudi zaposleni, ki kot ¢lani organizacije prav tako

sodelujejo v procesu (organizacijskega) osmisljanja druzbene odgovornosti.

3.4 Vloga zaposlenih pri osmisljanju druzbene odgovornosti podjetij

Podrocje druzbene odgovornosti podjetij se je v zadnjih letih izjemno razvilo, s tem pa je
naraslo tudi Stevilo odlocevalcev, ki jo v poslovnem svetu jemljejo resno ali celo kot
nepogresljivo za uspeh organizacije (Schouten in Remmé 2006, 367). Zato ni nenavadno, da
so za druzbeno odgovornost podjetij znacilni Stevilni in razlicni pristopi in aplikacije, tako v
poslovnem kot v akademskem svetu ter na interdisciplinarnem podrocju (Schouten in Remmé
2006, 367). Cetudi organizacije v javnosti pogosto izkazujejo svojo predanosti druzbi in
okolju, pa njihovo poslovno vedenje ni vedno v skladu z izraZzeno zavzetostjo za druzbeno
odgovorno delovanje (Jackson 2012, 2). Ze Morsingova in drugi (2008, 98) so opozorili, da
so vprasanja, kot kako bodo delezniki sprejeli in razumeli podjetja kot druzbeno odgovorna

ter kako in do kolikSne mere naj podjetja komunicirajo o svojih druzbeno odgovornih
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praksah, za podjetja precejSen izziv. Za ucinkovito druzbeno odgovornost so potrebne tako
besede kot dejanja (McAlister in drugi 2005, 7), pri cemer klju¢no vlogo pogosto igrajo prav
vodilni v podjetjih, katerih odlocitve glede druzbene odgovornosti podjetja lahko »izhajajo iz
njihovih mentalnih modelov glede na njihovo zavedanje o tem, kdo so v svojem svetu« (Basu

in Palazzo 2008, 124).

Ce so pobude za druzbeno odgovornost podjetja stratesko pomembne, jih mora vodstvo
prepoznati kot pomembne in se zanje tudi zavzemati pri vseh korporativnih odlocitvah
(McAlister 2005, 7). Z odnosom vodstva do druzbene odgovornosti podjetij in njihovi vlogi
pri izvajanju druzbeno odgovornih aktivnostih so se ukvarjali Stevilni akademiki, pri tem pa
so se opirali na razli¢ne teoretske okvire. Avtorici Nielsenova in Thomsenova (2009a) sta na
primer v Studiji o reprezentacijah in komuniciranju druzbene odgovornosti med menedZzerji
danskih podjetjih izhajali iz korporativne komunikacijske perspektive. Nujna kvantitativna
raziskava je pokazala, da imajo menedzerji do druzbene odgovornosti podjetij t. i. pristop »od
zunaj navzven« (ang. inside-out approach), z velikim poudarkom na interni, korporativno-
kulturni dimenziji, vodstvo pa o druzbeno odgovornih aktivnostih podjetja eksterno ne
komunicira (Nielsen in Thomsen 2009a, 83). Isti avtorici sta v drugi raziskavi, v kateri sta
preucevali odnos in prepricanja srednjih menedzerjev do druzbene odgovornosti podjetij in
komuniciranja le-te, ugotovili, da vodstvo druzbeno odgovornost povezuje z vpraSanjem
eticnega in moralnega vedenja (Nielsen in Thomsen 2009b, 181). Obenem menedZzerji tudi
mocno oklevajo, da bi druzbeno odgovornost podjetij uporabili kot marketinski instrument;

razumejo jo bolj kot »upravljanje odnosov z 'ljudmi'« (Nielsen in Thomsen 2009b, 181).

Da lahko do implementacije in komuniciranja druzbene odgovornosti sploh pride, pa je
potrebno razumevanje tega koncepta tako med vodstvom kot med drugimi zaposlenimi v
podjetju. Za organizacije v Sloveniji lahko na sploSno recemo, da »v veliki meri razumejo, kaj
druzbena odgovornost pomeni in kaj so glavni razlogi za izvajanje tovrstnih aktivnosti«,
kakor je pokazala pilotna raziskava iz leta 2011 (Slovensko drustvo za odnose z javnostmi
2013). Kljub temu pa je »zaznati kar nekaj manevrskega prostora pri dejanski izvedbi DO
(druzbene odgovornosti, op. p.) v organizacijah - kako se pravilno lotiti tovrstnih aktivnosti v
praksi« (Slovensko drustvo za odnose z javnostmi 2013). Vodilni v podjetju so pri izvajanju
druzbene odgovornosti pogosto klju¢ni ¢len. Iz omenjene raziskave, v kateri je sodelovalo 67

slovenskih organizacij, je mogoce razbrati, da je vodstvo organizacije za podroc¢je izvajanja
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druzbene odgovornosti zadolzeno pri 43 odstotkih vseh sodelujocih v raziskavi; eni izmed
glavnih ovir pri uvajanju druzbeno odgovornih aktivnosti pa sta »premalo podpore tovrstnim
aktivnostim v vodstvu organizacije in premalo motivacije zaposlenih«, kakor je navedlo 16
odstotkov vprasanih (Slovensko drustvo za odnose z javnostmi 2013). Ta podatek kaze, kako
pomembna je vloga vodstva pri spodbujanju k druzbeno odgovornim praksam in njihovem
dejanskem izvajanju. Ze Pedersen in Neergaard (2009) sta ugotavljala naslednje: »Ce
menedZerji ne dajo prednost druzbeni odgovornosti podjetij ter niso pripravljeni in zmozni
nameniti potrebnih cloveskih in finan¢nih virov za druzbene in okoljske izboljsave, bo DOP
ostala na retoriénem nivoju in (bo le, op. p.) dodatek k vsakodnevnim poslovnim praksam«
(Pedersen in Neergaard 2009, 1261). Enako velja za spremembe v organizaciji, ki jih vodstvo
ne zazna kot pomembne (Pedersen in Neergaard 2006, 1261). Znotraj podjetja je treba znati
prepoznati probleme in poiskati resitve v zvezi s tem podro¢jem, kar se lahko nadalje odraza v
strategiji in implementaciji druzbeno odgovornih praks oziroma druzbeno odgovornem

vedénju organizacije.

Prav vodilni v podjetju lahko torej s svojim delovanjem in komuniciranjem vplivajo na druge
zaposlene. Hemingwayeva in Maclagan (2004, 41) sta ugotavljala, da lahko dejstvo, da
posamezni menedzerji podpirajo druzbeno odgovornost — in ne delujejo zgolj kot agenti
korporativne politike — motivira in opomni zaposlene, da lahko k spremembam v organizaciji
pripomorejo tudi sami. Menedzerji so lahko s svojimi osebnimi vrednotami in prepricanji tisti,
ki presojajo, katere druzbeno odgovorne pobude podjetja bodo oziroma bi lahko sprejeli ter
kako bi lahko sistemi njihovega osebnega prepricanja izpeljali odlocitve, ki zadevajo
druzbeno odgovornost (Arevalo in Aravind 2011, 404). Bennova in drugi (2010, 404) so
zapisali, da je vloga vodilnih v podjetju osrednjega pomena za formuliranje in izvajanje
strategij druZzbene odgovornosti. Na tem mestu so izhajali iz ugotovitev Craiga (v Benn in
drugi 2010, 404), da je Se posebej pomembna mo¢ besed (komunikacija z delezniki), ki vpliva

na oblikovanje mnenj razli¢nih skupin deleznikov.

Zlasti brez predanosti zaposlenih pa bi bila komunikacija druzbene odgovornosti podjetja
razumljena kot »Cista retorika najvisjih menedzerjev« (Nielsen in Thomsen 2009b, 180).
Morsingova in sodelavci (2008) so v okviru pristopa komuniciranja druzbene odgovornosti
»od znotraj navzven, ki sluzi kot nacin, kako menedzerji vodijo svoje druzbeno odgovorne

aktivnostmi za doseganje zelenega ugleda druzbeno odgovornega podjetja (Nielsen in
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Thomsen 2009b, 179), izpostavili dve kljuéni znacilnosti, ki bi ju lahko upostevali tudi v
SirSem kontekstu druzbene odgovornosti. Preden podjetja zacnejo komunicirati svoje
druzbeno odgovorne aktivnosti z zunanjim deleznikom, morajo naprej zagotoviti predanost
svojih zaposlenih druzbeni odgovornosti, po drugi strani pa morajo podjetja komunicirati tiste
druzbeno odgovorne aktivnosti, ki so povezane z zaposlenimi (Morsing in drugi 2008, 102).
Zaposleni (oziroma njihova vklju¢enost in predanost do korporativne druzbeno odgovorne
politike, op. p.) so namre¢ »klju¢na komponenta pri gradnji zaupanja« (Nielsen in Thomsen
2009b, 179-180). Poleg tega, da so zaposleni »kljucni delezniki« pri druzbeno odgovornih
aktivnostih podjetja, je pomembno Se, da so pri tem vkljuc¢eni »do konca« (Morsing in drugi
2008, 103). Slednje lahko posledi¢no »poveca verjetnost, da se zaposleni cutijo predane in da
organizacijsko podprejo korporativno agendo DOP« (Morsing in drugi 2008, 103-104).
Ceprav so se omenjeni avtorji na tem mestu ukvarjali s komunikacijskim vidikom —
komuniciranjem druzbene odgovornosti, pa bi lahko rekli, da enako velja tudi za druzbeno
odgovorno delovanje na splosno. Brez podpore in predanosti zaposlenih vodstvo samo
druzbene odgovornosti ne more izvajati, vsaj ne v tolikSni meri ali tako uspesno, kot Ce se
zanjo aktivno zavzemajo tudi zaposleni. To pa je ne nazadnje povezano tudi z razumevanjem
in percepcijo druzbene odgovornosti, saj ji morajo tako vodstvo kot zaposleni najprej pripisati

dolocene pomene oziroma smisel.

Proces osmisljanja je ze sam po sebi druzbeni (Weick 1995), medtem ko stvari v organizaciji
osmisljamo skozi razbiranje komuniciranja drugih in medsebojno izmenjavo idej (Nijhof in
drugi v Morsing in Schultz 2006, 323-324). To implicira dejstvo, da »noben menedzer ali
organizacija ne ustvarja smisla v popolni izoliranosti« (Craig-Less v Morsing in drugi 2006,
324). Morsingova in Schultzeva (2006) sta v tem oziru sicer izpostavila, da lahko vecjo
podporo in prispevek k korporativnemu prizadevanju za druzbeno odgovornosti izkazujejo
tudi eksterni (zunanji) delezniki, in ne zgolj menedZerji, »Ce sodelujejo v progresivnih
iteracijah (ponavljanju, op. p.) procesov ustvarjanja in dajanja smisla, saj to poveca zavedanje
o skupnih pri¢akovanjih« (Morsing in Schultz 2006, 324). Nas bo v tem vzajemnem procesu
ustvarjanja smisla oziroma osmisljanja, »v katerem so delezniki partner podjetja in skupaj
odloc¢ajo, dolocajo in delujejo« (Juhart in Golob 2011, 57), zanimalo predvsem, kako se
tovrstna pricakovanja in pomeni skozi proces osmisljanja uresnicujejo in oblikujejo na ravni

vodstva in zaposlenih. I1zhajali bomo iz predpostavke, da mora med menedzerji in vodstvom
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obstajati neko skupno razumevanje, skupen odnos do druzbene odgovornosti podjetij, saj bo
le na ta nacin ta komunicirana in izvajana dobro. Pri tem pa, kot Ze receno, velja upostevati

kontekstualno oziroma institucionalno vpetost druzbene odgovornosti.

4 Druzbena odgovornost oglasSevalskih agencij

V slovenskem prostoru je koncept druzbene odgovornosti kljub sploSnemu priznanju in
cenitvi v oglasevalski praksi redko oziroma le povrSinsko prisoten (Hawlina 2008, 2).
Hawlinova se je v svojem prispevku V pricakovanju novega etosa v oglasevanju (2008)
sprasevala, ali je v oglaSevanju Zze Cas za druzbeno odgovornost. Kot je zapisala, se v
oglasevanju »v nenehnem iskanju vsakovrstnih moznosti in poti k ucinkovitosti« odpirajo
»resna vpraSanja kratkoro¢nih in dolgoro¢nih druzbenih posledic ter Stevilne eticne dileme«

(Hawlina 2008, 2).

Soocena z naraScajo¢o druzbeno kritiko, nizkim ugledom, predvsem pa z nevarnostjo
finan¢nih izpadov, se oglasSevalska industrija vsaj deklarativno zaveda nujnosti poravnave z
druzbeno bolj odgovornim ravnanjem, ki naj bi se v komuniciranju izkazovalo v spoStovanju
treh osnovnih eti¢nih principov: resnicoljubnost (ne zavaja, ne daje napa¢nih sugestij, ne
povelicuje), digniteto (sposStovanje posameznika in nacina sporocanja) in vzpodbujanje
druzbenega in osebnega razvoja (Hawlina 2008, 2).
Ceprav ne moremo trditi, da se oglaSevalske agencije in njihovi zaposleni ne posluzujejo
oziroma ne izvajajo malo druzbeno odgovornostih praks, se lahko strinjamo, da na tem
podro&ju v splosen vendarle obstajata doloden dvom in nezaupanje. Ze Krugman in Ferrell
(1981, 21) sta na primer ugotavljala, da podro¢je eti¢nega delovanja trznikov gospodarstvu in
relevantnim javnostim povzroca veliko skrbi. Med klju¢nimi so bili po njunem problemi,
povezani z raziskovalnimi praksami eti€nega trzenja, normativnimi kodeksi in delovnimi
standardi, trzenje druzbenih problemov, etika oglasevanja in promocije, vpliv
organizacijskega okolja na eti¢na prepri¢anja ter vedenje vodilnih v trzenju (Krugman in
Ferrell 1981, 21). Avtorja sta zato menila, da se je treba »osredotoCili na organizacijske
dimenzije eticnega vedenja znotraj oglaSevalske skupnosti« in sta tako preucevala naslednja

tri klju¢na vpraSanja (Krugman in Ferrell 1981, 21-22):

e Kako oglaSevalci razumejo lastne eticne standarde v okviru svojih prepricanj in

delovanja?
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e Kako oglaSevalci razumejo eticne standarde in percepcije svojih sodelavcev in
nadrejenih v okviru njihovih prepri¢anj in delovan;j?
e Kaksna je razlika med tem, kako oglasevalske agencije sprejemajo svoje stranke in

kako stranke sprejemajo oglaSevalske agencije?

Tovrstna vpraSanja bi si lahko zastavili tudi v SirSem kontekstu druzbene odgovornosti
oglasevalskih agencij, vkljucujo¢ druge osrednje dimenzije druzbene odgovornosti; poleg

eticne tudi ekonomsko, pravno in filantropsko dimenzijo (Carroll 1991; Carroll 1999).

Ko govorimo o povezavi med druzbeno odgovornostjo in oglaSevalskimi agencijami, pogosto
pomislimo na pojma, kot sta druzbeno odgovorno oglasevanje in oglasevanje druzbene
odgovornosti. Pompering in Johnson (2009) sta kot »orodje za informiranje o stanju druzbene
odgovornosti podjetja, ki temelji na identiteti« uporabila koncept oglasevanja korporativne
podobe (ang. corporate image advertising). Gre za zgolj »eno od Stevilnih komunikacijskih
orodij, ki jih lahko uporabimo za promoviranje zazelene korporativne identitete korporativne
ali krovne znamke namesto specificnega izdelka ali storitve« (Rossiter in Bellman v
Pompering in Johnson 2009, 421). Oglasevanje druZbene odgovornosti podjetja lahko tako
temelji na pozitivnih oznakah identitete druzbene odgovornosti, lahko pa tudi zmanjSa
negativne oziroma poveca pozitivne zunanje vplive pri aktivnostih podjetja (Pompering in
Johnson 2009, 422). Obenem bi lahko rekli, da je Ze samo oglasevanje (oglasi) na nek odraz
ali na¢in sprejemanje in izvajanje druzbene odgovornosti posamezne oglaSevalske agencije. A
druzbeno odgovorno delovanje oglasevalskih agencij ne pomeni zgolj izpolnjevanje
pricakovanj (tudi pravil in zahtev), ki se nanasajo na njihovo primarno dejavnost, oglasevanje,
temveC pomeni tudi zavedanje in izvajanje druzbene odgovornosti podjetij kot take. Zaposleni
v oglasevalskih panogi se pomena druzbene odgovornosti podjetij o€itno zavedajo, na kar
kaze porocanje o druzbeni odgovornosti v letnih porocilih; vse ve¢ podjetij, med njimi tudi
oglasevalske agencije, namre¢ prostovoljno poroca o svojih druzbeno odgovornih aktivnostih

(Waller in Lanis 2009, 109).

Oglasevalske agencije so v okviru druzbene odgovornosti posebej zanimiv kontekst, saj Ze s
samim ustvarjanjem oglasevalskih sporocil vplivajo na Stevilne ljudi znotraj druzbe (Waller in
Lanis 2009). Avtorja Wallerja in Lanis (2009) je zanimalo, kak$no je razumevanje druzbene

odgovornosti v oglaSevalskih agencijah, Se posebej, kako agencije komunicirajo o svojih
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druzbeno odgovornih praksah. Analizirala sta letna porocila Sestih globalnih oglaSevalskih
agencij, pri tem pa razpoznala tri glavne kategorije, ki zadevajo podro¢je druzbene

odgovornosti:

e strategija druzbene odgovornosti,

e splosne teme o druzbeni odgovornosti (znotraj Stirih glavnih podrocij: rezultat dela,
aktivnosti upravljanja s ¢loveskimi viri, pripadnost druzbi/skupnosti in okoljske
pobude) ter

e primeri druzbeno odgovornih aktivnosti podjetja.

Cetudi lahko s tovrstno analizo izvemo, s kak$nimi druZbeno odgovornimi dejavnostmi se
oglasevalske agencije ukvarjajo in katerim pripisujejo doloCen (vecji) pomen, pa samo
porocanje o druzbeni odgovornosti Se ne pove dovolj o tem, kako zaposleni v oglasevalskih
agencijah razumejo druzbeno odgovornost; kako osmisljajo sam koncept ter kakSne so
njihove predstave in odnos do druzbene odgovornosti, ki se lahko posledicno odraza v
njihovem delovanju in komuniciranju tako znotraj podjetja kot tudi navzven. Hkrati tudi ni
nujno, da oglasevalske agencije o svoji druzbeni odgovornosti sploh poro¢ajo. Ze v splognem
je komuniciranje o druzbeni odgovornosti podjetij velikokrat protislovno (Juhart in Golob
2011, 57). Kar zadeva poro€anje v letnih porocilih, je to lahko koristno, saj v njih »bolj
subtilno in strokovno opisejo druzbeno odgovorna prizadevanja« (Juhart in Golob 2011, 57).
Po drugi strani pa tako porocanje ni smiselno, saj potrosniki letnih poro¢il ne berejo; bolj so
naklonjeni manj opaznemu in diskretnemu komuniciranju o druzbeni odgovornosti podjetij,
zavraCajo »bahanje o uspehih« ter povecujejo skepticizem zaradi obcutka, »da poskusa
podjetje s temi akcijami nekaj prikriti oz. da simbolno prevladuje nad dejanskim« (Juhart in

Golob 2011, 57).

Na tem mestu je zatorej potreben uvid v neposreden odnos zaposlenih znotraj oglasevalske
panoge do druzbene odgovornosti podjetij, ki pa izhaja iz posameznikovih predstav o
druzbeni odgovornosti. Zaposleni so tisti, ki komunicirajo druzbeno odgovornost podjetja in ji
pripisujejo smisel, kar lahko vpliva na njihovo nadaljnje delo in druzbeno odgovorne vidike
komuniciranja (tudi oglasevanja) kot take. OglaSevalske agencije namre¢ z omogocanjem
komunikacijskih storitev igrajo pomembno vlogo pri oblikovanju in posredovanju informacij

in idej §irsi skupnosti (Waller in Lanis 2009, 112), kamor ne nazadnje spadajo tudi teme in

31



prakse, ki zadevajo druzbeno odgovornost podjetij. Vprasanje, s katerim se bomo ukvarjali v
pricujo¢em magistrskem delu, se bo tako nanaSalo na odnos do druzbene odgovornosti med
zaposlenimi v slovenskih oglasevalskih agencijah. V okviru tega nas bo zanimalo, kako

vodstvo in ostali zaposleni v omenjeni panogi osmisljajo druzbeno odgovornost podjetij.

5 Odnos do druzbene odgovornosti podjetij med zaposlenimi v slovenskih

oglaSevalskih agencijah

5.1 Predstavitev raziskovalnega problema in raziskovalnih vprasanj

Potreba bo jasnosti in kolektivizaciji razumevanja koncepta druzbene odgovornosti, pa tudi po
institucionalizaciji le-te, se kaze v nenehnem, dinami¢nem konstruiranju pomenov druzbene
odgovornosti, ki poteka skozi proces osmisljanja (Weick 1995; Morsing in Schultz 2006;
Schultz in Wehmeier 2010). Ceprav izhajajo iz individualnih predstav, predstav
posameznikov o svetu, se ti pomeni oblikujejo skozi interakcijo in dialog z delezniki (Basu in
Palazzo 2008; Schultz in Wehmeier 2010; Juhart in Golob 2011). Zaposleni kot klju¢ni
delezniki pri druzbeno odgovornih aktivnostih podjetja (Morsing in drugi 2008) sodelujejo pri
procesu osmisljanja; individualna raven ustvarjanja smisla druzbene odgovornosti se na ta
nacin povezuje s pri¢akovanji druzbe oziroma deleznikov o temah in praksah, ki zadevajo
druzbeno odgovornost. Obenem se lahko na ravni organizacije oziroma podjetja oblikuje neka
skupna definicija druzbene odgovornosti, ki vodi v bolj konsistentno politiko druzbene
odgovornosti (Pater in van Lierop 2006, 346). Pri tem je pomembno, da pri konstruiranju
druzbene odgovornosti upostevamo specificni kontekst (Dahlsrud v Juhart in Golob 2011,
56), saj je razumevanje druzbene odgovornosti po eni strani institucionalno pogojeno (Juhart
in Golob 2011, 56), po drugi strani pa tako lazje prepoznamo nekatere skupne pomene, ki so

znacilni in se nanasajo na specifike znotraj preucevane panoge.

Kljub precejSnjemu Stevilu raziskav o podro¢ju druzbene odgovornosti podjetij iz perspektive
osmisljanja (Cramer in drugi 2006; Morsing in Schultz 2006; Nijhof in Jeurissen 2006; Pater
in van Lierop 2006; Schouten in Remm¢ 2006; Basu in Palazzo 2008; Angus-Leppan in drugi
2010; Schultz in Wehmeier 2010; Juhart in Golob 2011; Jackson 2012) je bilo doslej malo
zapisanega o osmisljanju druzbene odgovornosti na ravni vodstvo—zaposleni, zlasti znotraj

specifiéne gospodarske panoge, kot je oglasevanje. Omenili smo ze, da oglaSevalske agencije
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z omogocanjem komunikacijskih storitev igrajo pomembno vlogo pri oblikovanju in
posredovanju informacij in idej Sirsi skupnosti (Waller in Lanis 2009, 112), ne nazadnje tudi o
druzbeno odgovornih temah. Da bi bila druzbena odgovornost kar se da dobro komunicirana
in implementirana, zato predpostavljamo, da mora med zaposlenimi v oglasevalskih agencijah
obstajati neko skupno razumevanje (skupen odnos) do druzbene odgovornosti podjetij, ki
uposteva panozno/institucionalno vpetost druzbene odgovornosti. V pricujocem magistrskem
delu smo se tako ukvarjali z odnosom do druzbene odgovornosti podjetij med zaposlenimi v
slovenskih oglaSevalskih agencijah. V okviru tega nas je zanimalo predvsem, kako zaposleni
v slovenskih oglasevalskih agencijah osmiSljajo koncepte, ki so povezani z druzbeno

odgovornostjo podjetij. NaSe osrednje raziskovalno vprasanje se je glasilo:

R 1: Kako se odnos do druzbene odgovornosti med zaposlenimi v slovenskih oglasevalskih

agencijah odraza skozi proces osmisljanja le-te?

Pri preucevanju procesa osmisSljanja druzbene odgovornosti smo si pomagali z modelom
organizacijskega osmisljanja znotraj podrocja druzbene odgovornosti Basuja in Palazza
(2008), s katerim je moC ugotoviti, »kako menedzerji mislijo, razpravljajo in delujejo v
odnosu do svojih kljuénih deleznikov in SirSega sveta« (Basu in Palazzo 2008, 122), le da smo
v naSem primeru preucevali osmisljanje druzbene odgovornosti tako med vodstvom kot med
ostalimi zaposlenimi. V procesu osmisljanja so nas zanimale naslednje klju¢ne dimenzije
druzbene odgovornosti, ki sta jih predstavila avtorja: kognitivna dimenzija, kjer smo si
pogledali odnos zaposlenih do usmerjenosti identitete in legitimnosti podjetja, konativna
dimenzija, s pomocjo katere smo skusali razbrati odnose zaposlenih do drze, konsistence in
predanosti podjetja, in lingvisticna dimenzija, kjer smo ugotavljali odnos zaposlenih do
utemeljevanja in transparentnosti komuniciranja druzbene odgovornosti podjetij. Na ta nacin
smo namesto preucevanja eksternih (zunanjih) institucionalnih vplivov na organizacije in
njihove druzbeno odgovorne aktivnosti uporabili »alternativen in potencialno bolj poglobljen
pogled na druzbeno odgovornost podjetij«, ki izvira iz preucevanja »internih institucionalnih
dejavnikov, kot so mentalni okvirji in procesi osmisljanja, skozi katere je vklju¢ena DOP«
(Basu in Palazzo 2008, 123). Pri¢akovali smo, da bo vodstvo v oglasevalskih agencijah
divergentne poglede zaposlenih znalo integrirati v nekaks$no enotno in $irSe razumevanje
druzbene odgovornosti, podobno kot to predlagata Pater in van Lieropova (2006, 346).

»Organizacije, ki ne dosegajo sinteze (z delezniki, kamor spadajo tudi zaposleni, op. p.),
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lahko ustvarijo razlicne pomene, ki vodijo v nekonsistentno politiko DOP« (Pater in van
Lierop 2006, 346). Nase osrednje raziskovalno vpraSanje smo nadalje raz¢lenili na naslednje

podvpraSanje, ki se dotika zlasti prvih dveh dimenzij:

R la: Kako zaposleni legitimirajo druzbeno odgovornost oglasevalske agencije, v kateri

delajo?

Nacine, kako zaposleni konstruirajo diskurze, v katerih so predstavili svoje ideje o druzbeni
odgovornosti podjetij, smo ugotavljali skozi kritiéno diskurzivno analizo, o ¢emer bomo ve¢

povedali v posebnem podpoglavju.

5.2 Predstavitev uporabljene metodologije

Preucevanja odnosa do druzbene odgovornosti med zaposlenimi v oglaSevalskih agencijah
smo se lotili s pomocjo kvalitativnega metodoloskega pristopa. Kvalitativno raziskovanje je v
primerjavi z drugimi vrstami druzboslovnega raziskovanja pogosto manj strukturirano,
znacilna pa je doloCena mera odprtosti raziskovalca do predmeta raziskovanja (Ragin 2007,
101). Ne glede na raznolikost pogledov na kvalitativne metode raziskovanja lahko zapiSemo,
da ta deloma izvira iz poudarjanja poglobljenega raziskovanja in dejstva, da obstaja veliko
razliénih poti za doseganje poglobljenega znanja (Ragin 2007, 106). Kvalitativne metode
uporabimo, ko verjamemo, da je »najboljS$i nalin ustvarjanja primernega prikaza skozi
poglobljeno preucevanje pojavov« (Ragin 2007, 117). Tovrstne metode so celostne ali
holisti¢ne, kar pomeni, da »razlicne vidike primerov (enot) opazujemo v kontekstu celotnega
primera in da morajo »raziskovalci pogosto kombinirati informacije o ve¢ primerih, da bi
razumeli en primer« (Ragin 2007, 117). Kot je zapisal Ragin (2007, 117), kvalitativne metode
uporabljamo, da bi »razkrili bistvene znacilnosti primera in nato osvetlili klju¢ne odnose med

temi lastnostmi«.

Kvalitativno raziskovalne metode, kamor umes¢amo tudi poglobljene intervjuje, »poudarjajo
potopitev (vzivljanje) raziskovalca v raziskovalno okolje in prizadevanje, da bi odkril pomen
in pomembnost druzbenih pojavov za ljudi v teh okoljih« (Ragin 2007, 106). Prav tako
omogocajo »preucevanje druzbenih razmer na ravni neposredne medosebne interakcije«
(Ragin 2007, 106). Poglobljeni intervjuji sicer veljajo za »glavni vir podatkov v kvalitativni

analizi ter nacin preucevanja perspektiv in percepcij intervjuvanca« (Daymon in Holloway
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2002, 220). Lahko bi rekli, da gre za metodo, s pomocjo katere »skupaj raziskujemo pomene,
ideje, obcutja, namere razlicnih deleznikov ali javnosti in tistih, ki so vkljuceni v upravljanje

javnih komunikacij« (Daymon in Holloway 2002, 220).

Za intervjuje je znalilna fleksibilnost, ki nam omogoca, da razvijemo razumevanje o
intervjuvancevih pogledih na svet (Daymon in Holloway 2002, 221). Prednost tovrstnega
nacina zbiranja podatkov je ta, da lahko sodelujoci v intervjuju o obravnavanih vprasanjih
razmis$ljajo bolj poglobljeno; lahko se bolj spontano in iskreno odzivajo in si vzamejo vec
casa pri oblikovanju odgovorov (Daymon in Holloway 2002, 221). Druga prednost je, da
lahko zbrane podatke umestimo v njihov lasten druzbeni kontekst (Daymon in Holloway
2002, 221). Kar je klju¢no tudi za na$§ primer, so odzivi, ki jih pridobimo iz intervjujev —
subjektivni pogledi nasih intervjuvancev (Daymon in Holloway 2002, 221). To pomeni, da
podatki temeljijo na interpretacijah sodelujocih o svojih izkuSnjah, ki so jih izrazili s svojimi
besedami, Zargonom, na¢inom govora, ki ima zanje nek pomen (Daymon in Holloway 2002,

221).

Da bi pridobili globlji in obenem S$irSi vpogled v odnos do druzbene odgovornosti med
zaposlenimi, smo se odlo¢ili podatke zbrati s pomoc¢jo delno strukturiranih intervjujev z
zaposlenimi. Ti dopuSc€ajo moznost, da poglede intervjuvanih subjektov bolje izrazimo v
obliki odprtega intervjuja kot pa v obliki standardiziranega intervjuja ali vprasalnika (Flick
2006, 149). Pri tovrstnem pristopu vpraSanja obiCajno zapiSemo v nekaksSna navodila
(sinopsis), pri cemer dolo¢imo teme oziroma probleme, na katere se bomo osredotocali in jih
obravnavali v intervjujih (Daymon in Holloway 2002, 225). Pri tem vrstni red ni pomemben;
cilj je izpostaviti kljucne tocke naSe raziskave in hkrati vendarle ohraniti odprte moznosti za
prilagajanje poteku intervjuja oziroma posameznemu intervjuvancu (Daymon in Holloway
2002; Reis 2010). S tem namenom smo pred samim zbiranjem podatkov sestavili okviren
nabor vprasanj oziroma tem, ki se nanaSajo na na$ raziskovalni problem (glej Priloga R).
Delovna okolja, v katerih smo opravljali intervjuje, so se namre¢ razlikovala od posamezne
agencije, ne glede na to pa smo se v pogovoru z zaposlenimi poskusali osredotociti na vnapre;j

dolocene teme (Reis 2010).
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5.3 Predstavitev vzorca

V preucevani vzorec smo vkljucili zaposlene v slovenskih podjetjih, katerih primarna ali ena
od primarnih storitvenih dejavnosti je oglasevanje oziroma trzno komuniciranje in ki so
¢lanice Slovenskega zdruzenja oglasevalskih agencij Slovenske oglasevalske zbornice (SOZ).
Iz seznama cClanic smo izmed dvanajst najvecjih oglaSevalskih agencij in pet najvecjih
digitalnih agencij po Cistih prihodkih od prodaje v letu 2012 (Damjani¢ 2013, 26-29) k
sodelovanju povabili zaposlene iz skupno Sestih podjetij (glej Tabela 1.1). Intervjuje smo
opravili s petimi direktorji oziroma direktoricami agencij (od tega dve predstavnici zenskega
spola) ter dvanajstimi zaposlenimi, ki v agencijah opravljajo delo vodje projektov (Sest
intervjuvank), tekstopisca (en intervjuvanec), svetovalca za odnose z javnostmi (tri
intervjuvanke), oblikovalca (en intervjuvanec) in ra¢unovodje (ena intervjuvanka). Minimalna
delovna doba posameznega zaposlenega v oglasevanju je bila leto dni in pol. Poudariti
moramo Se, da gre za priloznostni vzorec, ki ni reprezentativen. Namen nasega raziskovanja
ni bilo generaliziranje glede na populacijo, temve¢ pridobiti »razumevanje o izkuSnjah
specificne skupine posameznikov oziroma dolo¢enega fenomena v njihovem okolju«

(Daymon in Holloway 2011, 213).

Tabela 1.1: Seznam intervjuvancev glede na spol, delovno mesto/funkcijo in Ciste prihodke

agencije od prodaje v evrih v letu 2012

Intervjuvanec Spol Delovno mesto/funkcija' Cisti prihodki agencije od
prodaje v evrih v letu 2012
Intervjuvanec A moski direktor 1.503.233
Intervjuvanec B moski direktor 3.158.098
Intervjuvanec C moski direktor 2.470.752
Intervjuvanec C zenski direktorica 4.670.000
Intervjuvanec D zenski direktorica 8.000.000

1 . . o x P x . sy

Delovno mesto oziroma funkcija oznaCuje splosno delovno podrodje in ne upoSteva morebitnega specificnega
poimenovanja delovnega mesta v posamezni agenciji, npr. nizji asistent, viji svetovalec, svetovalec za komuniciranje, vodja
digitalnih projektov ipd.
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Intervjuvanec E zenski svetovalka za odnose z javnostmi 9.500.000
Intervjuvanec F zenski vodja projektov 8.000.000
Intervjuvanec G zenski vodja projektov 8.000.000
Intervjuvanec H zenski racunovodja 8.000.000
Intervjuvanec I Zenski vodja projektov 2.470.752
Intervjuvanec J zenski svetovalka za odnose z javnostmi 2.470.752
Intervjuvanec K zenski vodja projektov 1.503.233
Intervjuvanec L moski oblikovalec 1.503.233
Intervjuvanec M moski tekstopisec 9.500.000
Intervjuvanec N Zenski vodja projektov 9.500.000
Intervjuvanec O zenski vodja projektov 4.670.000
Intervjuvanec P zenski svetovalka za odnose z javnostmi 9.500.000

5.4 Postopek zbiranja podatkov

Intervjuji s posameznimi zaposlenimi, ki so bili pripravljeni sodelovati v raziskavi, so bili
izvedeni med junijem 2013 in septembrom 2013. Sodelujoc¢e smo k sodelovanju povabili prek
elektronske poste in po telefonu. V primeru, da je oseba Zelela pridobiti dodatne informacije o
temah, ki se pojavljajo v intervjuju, smo ji posredovali nekaj okvirnih vprasanj, ki so nam
sluzila kot opora pri izvajanju intervjujev (glej Priloga R). Intervjuji so bili v skladu z
dogovorom s sodelujo¢imi posneti s snemalnikom in kasneje prepisani. Pri prepisu smo
poskusali ohraniti prvotno, pogovorno obliko pogovora, obenem pa smo zeleli zagotoviti, da
besedilo ustreza knjizni slovens¢ini. Tako smo spremenili oziroma popravili morebitne
slovni¢ne napake, uredili tezje berljiv vrstni red besed, zamenjali morebitne Zargonske izraze
ali tujke ipd. Za vecjo anonimnost intervjuvancev, smo pri prepisu v primeru, da se je v

pogovoru omenjalo ime agencije, le-to zamenjali z besednima zvezama »naSa agencija«

oziroma »nasi zaposleni«.
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5.5 Obdelava podatkov s kodiranjem

»Rezultat kvalitativnih metod v okviru kvalitativne raziskave je vecji obseg nestrukturiranega
besedila oziroma zbranih podatkov« (Roblek 2009, 57). Zato smo pri obdelavi podatkov iz
intervjujev uporabili proces kodiranja besedila (Roblek 2009). Tehnika kodiranja velja za
osnovno strategijo kategoriziranja v kvalitativnem raziskovanju, njen cilj pa je razvrScanje
podatkov v kategorije, bodisi s preucevanjem razlik znotraj posamezne kategorije bodisi med
kategorijami (Brickman in Rog 2009, 236-237). Te kategorije so lahko zasnovane na podlagi
obstojecih teorij, ali pa izvirajo iz kategorij ljudi, ki jih preu¢ujemo (Brickman in Rog 2009,
237). Na ta nafin »omogo¢imo zmanjSanje obsega podatkov in povezavo razdrobljenih
pomenov raziskovalne tematike v vsebinsko in pomensko zakljucene celote« (Roblek 2009,

57).

Proces kodiranja obicajno poteka v naslednjih korakih: kodiranje besedila, identificiranje tem,
konstruiranje tematske mreze ter opis in raziskava tematske mreze (Roblek 2009). Po
podobnem postopku smo teme oziroma tematske mreZze imenovali v teme in podteme ter
kategorije. Kot smo Ze zapisali, smo se pri naSem prvem raziskovalnem vprasanju osredotocili
na tri kljuéne dimenzije osmisljanja druzbene odgovornosti, kot sta jih v literaturi predstavila
Basu in Palazzo (2008), na podlagi katerih smo pripravili okviren vprasalnik, vendar smo
posamezne teme, podteme in kategorije tekom analize oblikovali glede na pridobljene
podatke, upostevajo¢ raziskovalne potrebe in specifi€nost nasega raziskovalnega problema.
Naso enoto kodiranja je predstavljal krajsi ali daljsi del posameznega odgovora na vpraSanje,
ki je zajemal od ene do ve¢ povedi, odvisno od pomembnosti in konteksta stavkov. Pri
morebitnem ponavljanju oziroma veliki podobnosti odgovorov smo pri nadaljnji analizi
upostevali zgolj eno reprezentativno enoto, prav tako smo izlo€ili nekaj podatkov, ki jih
nismo mogli uvrstiti med kljuéne vsebinsko definirane teme, podteme in kategorije.

Razpoznali smo naslednje klju¢ne teme in podteme:

e Razumevanje koncepta druzbene odgovornosti
o Druzbena odgovornost kot odgovorni odnos do svojih deleznikov in SirSega
okolja
o DruZbena odgovornost kot uresni¢evanje eti¢nih in moralnih vrednot in norm

o Druzbena odgovornost kot upostevanje regulacije in samoregulacije
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e Razumevanje druzbene odgovornosti oglasevalskih agencij
o DruZbena odgovornost v odnosu do drugih podjetij oziroma panog
o Vloga oglasevalskih agencij
o Nacin izkazovanja druzbene odgovornosti
e Institucionalizacija in legitimacija druZbene odgovornosti
o Zaznana pri¢akovanja glede druzbeno odgovornega delovanja oglasevalske
agencije
o Pomen in vloga samoregulacije
o Pomen in vloga drugih organizacij in institucij
e Udejstvovanje agencije na podrocju druzbene odgovornosti
o Skrb za zaposlene
o Odgovorni odnos do zunanjih deleznikov
o Druge aktivnosti na podroc¢ju druzbene odgovornosti
e Razumevanje odnosa do druzbene odgovornosti
o Odnos zaposlenih do druzbene odgovornosti
o Odnos vodstva do druzbene odgovornosti
o Nivo razumevanja druzbene odgovornosti
o Sistemati¢no delovanje na podroc¢ju druzbene odgovornosti
e Komuniciranje druzbene odgovornosti
o Kiritika komuniciranja druzbene odgovornosti
o Komuniciranje druzbene odgovornosti kot na¢in ozave$canja
o Komuniciranje druzbene odgovornosti kot nacin izboljSanja in varovanja
ugleda v javnosti

o Pomen in vloga internega komuniciranja druzbene odgovornosti

Nastete klju€ne teme in podteme smo analizirali v naslednjem poglavju, v katerem smo
opredelili tudi kljune znacilnosti kritiéne diskurzivne analize. Odgovore, ki so jih podali
predstavniki vodstva in zaposleni (izkljucujo¢ vodstvo), smo za bolj pregledno in lazjo
berljivost oznacili s ¢rkami Intervjuvanec A-D (vodstvo) in Intervjuvanec E—P (ostali

zaposleni).

39



6 Kriti¢na diskurzivna analiza

Kljub velikemu S$tevilu definicij diskurza ter z njim povezanih pristopov in Sol je vecini
skupno »konstrukcionalisticno pojmovanje diskruza« (Vezovnik 2008, 87), npr. kot
»specificnega nacina sporoCanja o svetu ali razumevanje sveta oz. enega izmed njegovih
aspektov« (Jergensen in Phillips v Vezovnik 2008, 87). Diskurz pomeni tudi »rabo jezika v
odnosu do druzbenih, politi¢nih in kulturnih oblik — diskurz je jezik, ki odraza druzbeni red,
in hkrati jezik, ki oblikuje druzbeni red in posameznikovo interakcijo z okoljem« (Jaworski in
Coupland v Vezovnik 2008, 87). (Kriticna) diskurzivna analiza ima potemtakem opraviti s
kulturoloSkim in politicnim kontekstom, v katerih se diskurz pojavi, ter z nacinom, kako
uporabljamo in organiziramo jezik, da bi ustvarili razlicne dogodke in aktivnosti (Daymon in
Holloway 2002, 141). Pri tem nas po Daymonovi in Hollowayjevi (2002, 141-142) obi¢ajno

zanimajo trije vidiki raziskovanja:

e oblika in vsebina uporabljenega jezika,
e nacini, kako ljudje uporabljajo jezik za komuniciranje idej in prepricanj, ter
e institucionalni in organizacijski dejavniki, ki obkrozajo preucevani diskurzi, in kako

lahko slednji ta diskurz oblikujejo.

Na ta nacin diskurzivna analiza presega samo vrednotenje tekstov (Daymon in Holloway
2002, 142) ter preucuje »kdo uporablja jezik, kako, zakaj in kdaj« (van Dijk v Daymon in
Holloway 2002, 142). Pomembno je vedeti, da kriticna diskurzivna analiza ne za¢ne pri
besedilih in interakcijah, temve¢ pri druzbenih temah in problemih, s katerimi se ljudje
sreCujejo v svojih zivljenjih (Fairclough 2001, 25). Tovrstne teme in probleme, ki se
pojavljajo znotraj sociologije ter politi¢nih in/ali kulturnih $tudij, kriticna diskurzivna analiza
preucuje skozi dimenzijo semiotike (Fairclough 2001, 25). Glede na to, da je slednja »element
v druzbenem Zzivljenju, ki je prepleten z ostalimi elementi«, je kriticna diskurzivna analiza
»nelocljivo interdisciplinarna« — kot taka »vzpostavlja dialog med tistimi disciplinami, ki se
ukvarjajo z lingvisticno in semioticno analizo, ter med naborom ostalih disciplin in
specificnih teorij« (Fairclough 2001, 25). S tem, ko je »kriti€na«, teZi k vzpostavitvi »ne
ocitnih povezav med semiotiko in drugimi elementi druzbenih procesov, vkljuéno s
povezavami, ki pripomorejo k neenakim razmerjem moci« (Fairclough 2001, 26). Hkrati pa je

po besedah Fairclougha (2001, 26) tovrstna analiza kriticna tudi v smislu raziskovanja in
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analize, ki sta »predana spreminjanju zivljenj ljudi na boljSe«, kljub temu, da ni preprostega
odgovora na to, kaj bi pomenilo »boljSe«. Van Dijk (v Siltaoja 2009, 193) pa je kriticno
diskurzivno analizo oznacil kot »pristop, ki se osredotoca na vlogo diskurza pri (re)produkciji
in soocanju z dominiranjem, kar pomeni pri udejanjanju moci«. Kot eno takih reprodukcij
lahko v tem primeru razumemo tudi diskurzivno ustvarjeno legitimacijo (Siltaoja 2009, 193),

o ¢emer govori sledece podpoglavje.

6.1 Diskurzivna konstrukcija druzbene odgovornosti skozi legitimacijo

Druzbeno odgovorna podjetja poskusajo sprejetost v druzbi dose¢i preko druzbeno
konstruiranega sistema, sestavljenega iz norm, vrednot, prepri¢anj in definicij (Suchman v
Basu in Palazzo 2008, 126). Govorimo o legitimaciji, ki pomeni delovanje podjetja v skladu s
pri¢akovanji druzbe in prepri¢evanje slednje o koristnosti takega delovanja ter soustvarjanje
sprejemljivih vedenjskih norm podjetja skupaj z vsemi relevantnimi delezniki (Basu in
Palazzo 2008). Pri ugotavljanju, kako podjetja in njihovi zaposleni legitimirajo svoje
druzbeno odgovorno delovanje oziroma druzbeno odgovornost organizacije, v kateri delajo,
se lahko osredoto¢imo na njihovo konstruiranje diskurza druzbene odgovornosti.
Konstruiranje odgovornega poslovanja po Siltaoji (2009, 193) namre¢ poteka skozi
diskurzivna dejanja in sredstva, ki temeljijo na legitimnosti doloCenih druzbenih praks. Po
besedah Siltaoje (2009, 191) nam kljub vse ve¢jemu zanimanju za druzbeno odgovornost
podjetij »primanjkuje znanja o moznih bojih in manifestacijah moci, v okviru katerih je
druzbena odgovornost podjetij vpletena v organizacijskih diskurz med zaposlenimi«. Zato je
avtor pri preucevanju (re)konstrukcije druzbene odgovornosti podjetij v organizacijskem
okolju poudarjal pomen diskurzivnih legitimacijskih strategij (Siltaoja 2009, 193). Zanimalo
ga je, kako zaposleni v dolofeni organizaciji »diskurzivno legitimirajo trditev, da je
organizacija druzbeno odgovorna« oziroma katere so »tiste druzbene prakse, ki so
konstruirane kot druzbeno odgovorne« (Siltaoja 2009, 191-192). Na primeru finske ¢asopisne
hiSe je legitimacijo druzbeno odgovorne organizacije med zaposlenimi ugotavljal skozi pet

kljuénih diskurzivnih strategij legitimacije (Siltaoja 2009):

e avtorizacija: legitimacija v smislu odgovornosti organizacije do izpolnjevanja in

upostevanja dolo€enih pravil in agend;
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e moralizacija: legitimacija v smislu sledenja doloenim vrednotam, ki so osnova
druzbene odgovornosti;

e racionalizacija: legitimacija o nacinu konstruiranja uporabnosti kot klju¢ne znacilnosti
odgovorne prakse;

e narativizacija: konstruiranje moralnih in opozorilnih zgodb za legitimacijo odgovornih
organizacijskih odlocitev ali praks oziroma za njihovo de-legitimacijo na osnovi
neodgovornosti,

e normalizacija: legitimacija kot konstruiranje odgovornosti kot neloCljivega dela

poslovanja.

Prve stiri oblike legitimacije je lo€il ze Van Leeuwen (2007). Pri avtorizaciji gre po njegovem
za legitimacijo glede na avtoriteto tradicije, navad in prava, pa tudi oseb, katerim je zaupana
dolocena institucionalna avtoriteta (Van Leeuwen 2007, 92). Moralno vrednotenje je
legitimacija glede na vrednostne sisteme (Van Leeuwen 2007, 92). Naslednja oblika je
racionalizacija, ki pomeni legitimacijo skozi cilje in rabo institucionaliziranega druZbenega
delovanja ter znanje druzbe, ki je bilo ustvarjeno za zagotavljanje kognitivne veljavnosti. Pri
narativizaciji, za katero je avtor uporabil izraz mitopoeza, pa gre za legitimacijo, posredovano
skozi zgodbe, katerih rezultat nagradi zakonite ukrepe in kaznuje ne zakonite ukrepe (Van
Leeuwen 2007, 92). Nastete oblike se lahko po njegovih besedah pojavijo bodisi loceno
bodisi v kombinaciji z drugimi, uporabljamo pa jih lahko tako za legitimacijo kot za de-
legitimacijo (kritiko) (Van Leeuwen 2007, 92). Poleg teh pa so Vaara in drugi (v Siltaoja
2009) locili Se en nacin: normalizacijo, ki pomeni legitimacijo skozi ilustrativne primere
(Siltaoja 2009, 193). Siltaoja (2009, 199) je v svoji Studiji primera ugotavljal, da »medtem ko
avtorizacija kot strategija legitimacije daje pozornost npr. novinarskim kodeksom, gre
normalizacija pri legitimaciji korak dlje, upostevajo¢ odgovornost kot aksiom, nelocljivo
prihodnost.« Narativizacijo lahko npr. prepoznamo skozi vzorce, ki govorijo o druzbeni
odgovornosti kot »normalnemu in nelocljivemu delu« organizacije oz. nekem »standardnem

postopku« (Siltaoja 2009, 199).

Ze v enem prej$njih poglavjih smo zapisali, da je pri vsakem preuevanju druzbene
odgovornosti klju¢no upostevanje konteksta. Avtorja Hardy in Philips (v Siltaoja 2009, 194)
sta zatrdila, da imajo »druzbeni akterji sposobnost ustvariti u¢inkovite diskurzivne strategije,
na katere vplivajo zmozZnosti razli¢nih diskurzivnih resursov«. To po besedah Siltaoje (2009,
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194) poudarja »pomembnost konteksta pri preucevanju diskurzivnih strategij«. Tudi Van
Leeuwna (2007, 92) je trdil, da gre pri legitimaciji za »legitimacijo praks specificnega
institucionalnega reda«, pri ¢emer pa »dekontekstualizirano preucevanje legitimacije« ni
mogoce (Van Leeuwen 2007, 92). Podobno kot Siltaoja (2009) bi lahko zapisali, da
preuCujemo dva prepletena konteksta; makro kontekst nasega preucevanja so izbrane
oglasevalske agencije, intervjuji s posameznimi zaposlenimi pa predstavljajo mikro kontekst.
Intervjuji so namre¢ »kontekstualni in situacijski, glede na to, da se zmeraj odvijajo na
dolo¢enem mestu ob dolo¢enem Casu«, po drugi strani pa je »prav tako pomembno besedila,
ki nastanejo iz intervjujev, interpretirati v odnosu do njihovega lastnega makro konteksta«
(Siltaoja 2009, 194). V nadaljevanju bomo predstavili klju¢ne vsebinske poudarke

posameznih intervjujev (glej Priloge A—P).

6.2 Kriti¢cna diskurzivna analiza intervjujev

Odgovore intervjuvancev smo umestili v Sest kljucnih vsebinskih sklopov. Analiza zajema

najbolj reprezentativne primere posameznih tem in podtem.

6.2.1 Razumevanje koncepta druzbene odgovornosti

Pri vprasanju, kako zaposleni v izbranih oglasevalskih agencijah v sploSnem razumejo
koncept druzbene odgovornosti, so se odgovori intervjuvancev nanasali zlasti na odgovorni
odnos podjetja do svojih deleZznikov in SirSega okolja. Predstavnik vodstva je dejal, da je
druzbena odgovornost »to, kar Ze izraz sam pove: odgovornost do vseh deleznikov, ki jih ima
podjetje oziroma agencija. To pomeni do zaposlenih, do naro¢nikov, do SirSega okolja, do
druzbe v celoti in vsakega njenega segmenta posebej« (Intervjuvanec C). Za eno izmed vodij
projektov je druzba »zelo Sirok pojeme, izhajajoc iz tega pa je odgovorila, da gre pri druzbeni
odgovornosti podjetij za »odnos podjetja do svojih zaposlenih, do okolja kot takega
(lo¢evanje smeti in podobno), do svojih partnerjev oziroma podizvajalcev, do naro¢nikov (da
so korektni in odgovorni v smislu, da ne predlagajo kaksnih akcij, ki so v nasprotju z
zakonodajo, moralo in etiko)« (Intervjuvanec N). Vodja projektov iz druge agencije je
poudarila, da druzbena odgovornost pomeni, da podjetje »ni pretirano kapitalisticno
naravnano« in da »ne gleda samo na dobicek in na denar, ampak da je soodgovorno do ljudi,

sveta in narave« (Intervjuvanec K). Direktor iste agencije pa je menil, da je na »najbolj
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bazi¢nem nivoju« druzbeno odgovorno podjetje tisto, »ki se obnasa do vseh subjektov, s
katerimi pride posredno ali direktno v stik, odgovorno.« Zanj so najpomembnejsi zaposleni:
»Druzbena odgovornost je verjetno tisto, kar lahko naredi§ ve¢ od nujno potrebnega. Ce si
lahko privo$éis — okolje ni ravno tako, da bi to ta trenutek dopuséalo. /.../ Se vedno so tvoji

zaposleni prvi. Ce si tega ne mores privosciti, se najprej osredotocis nanje« (Intervjuvanec A).

Po besedah zaposlene lahko druzbeno odgovornost razumemo na dva nacina: kako podjetje
odgovorno deluje navzven in kako odgovorno deluje znotraj njega samega (Intervjuvanec I).
To je razlozila tako: »Je odnos do zaposlenih, da jim omogoca nekaj ve¢ kot samo osnovno
placo. Eni omogocajo varstvo otrok ali aktivnosti po sluzbi. Pomeni absolutno dober odnos
med zaposlenimi, korektnost pri urejanju pogodbenih razmerij; da je pravocasno, da so
obvesceni, da se pomaga, ko pride do sprememb ...« (Intervjuvanec I). Po drugi strani pa
druzbena odgovornost navzven po njenih besedah pomeni, da imas kot podjetje »ustrezen
odnos do zunanjih deleznikov s tem, da sodelujes§ recimo s poslovnimi partnerji, dobavitelji,
¢isto konkretno narocniki, kupci, s komerkoli Ze pac« (Intervjuvanec I). Druzbeno odgovorno
ravnanje na tem nivoju bi bilo potemtakem zanjo »'win-win' situacija« za obe strani, tako npr.
za podizvajalca kot za samo podjetje, v katerem dela$, saj gre za »korekten odnos«, v

katerem »upostevas in spostujes Cas, njihove potrebe, svoje potrebe« (Intervjuvanec I).

Intervjuvanci druzbeno odgovornost razumejo tudi v smislu vpetosti podjetja v okolje, v
katerem deluje, ter moZnosti vplivanja in prispevanja k okolju in druzbi znotraj svoje
zaposlitve oziroma skozi delovanje kot posamezniki. Ista zaposlena je menila, da odgovornost
znotraj podjetja pomeni »odgovoren odnos do okolja, da lo¢eno zbira§ odpadke, da skrbis za
vodo, svoje notranje okolje uredis tako, da nekaj prispevas k splosSnemu druzbenemu dobru«
(Intervjuvanec I). Druga vodja projektov je povedala, da druzbeno odgovorno podjetje ne
deluje kot »samostojna, egoistiCna enota«, ampak je vpeto v okolje, v katerem deluje:
»Druzbena odgovornost je, da deluje§ nekako povezano z okoljem, v katerem delujes.
Prispevas ali neki lokalni skupnosti ali zaposlene vkljucujes v neke druzbeno odgovorne
aktivnosti. Da se vlaga v okolje, lokalno skupnost, kot neka dobrodelnost ali sponzorstva«
(Intervjuvanec G). Kot je dejala ena od direktoric, »¢e v neki druzbi funkcioniramo in tej
druzbi nekaj jemljemo, se spodobi, da ji nekaj vratamo« (Intervjuvanec D). Zanjo je druzbena
odgovornost tudi nekaj samoumevnega: »Menim, da je to nekaj, kar mora biti v DNK vsakega

podjetja in vsakega posameznika, da je to pac¢ nekaj, kar se spodobi, da tako pa¢ moramo
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poslovati, da bo ta svet lepSi« (Intervjuvanec D). Vodja projektov iz druge agencije je bila
podobnega mnenja, da ti mora firma, v kateri delas, nekaj vracati: »Ne samo tebi kot
zaposlenemu, ampak tudi okolju, v katerem si. /.../ Dobro je, da ves, da nisi samo delcek neke
verige, ampak da tam, kjer delas, firma da nekaj tudi nazaj« (Intervjuvanec O). Dve zaposleni
sta izpostavili vpliv na druzbo znotraj delovnih mest, kot je vpliv na pravice druzbe,
socloveka, soljudi, ljudi izven podjetja (Intervjuvanec F), in vklju¢evanje podjetja v smislu
dajanja dodane vrednosti okolju (Intervjuvanca E). Svetovalka za odnose z javnostmi je
menila, da gre za »skladno poslovanje, ki je hkrati »odgovornost do okolja, da vraca$ nazaj«
(Intervjuvanec P). Direktorica ene od agencij pa je koncept druzbene odgovornosti
opredeljuje na dva nacina; eno je odgovornost skozi druzbeno odgovorne projekte, drugo pa
skozi njihovo vsakdanje delo (Intervjuvanec C). Zanjo je pomembno predvsem zadnje:
»Namre¢ z vsakodnevnim delom, z obravnavo nalog, problemov, lahko pravzaprav izrazamo
svojo pozitivno drzo do tega. Z vsakim naSim dejanjem lahko pripomoremo k temu, da se
obnasamo odgovorno do okolja, ljudi, uporabnikov. V konéni fazi gre tudi za nek spostljiv

odnos do tega, za nek trajnostni vidik« (Intervjuvanec C).

Trajnostni vidik oziroma dolgoro¢nost poslovanja in dolgoro¢nost medsebojnih odnosov
je posebej poudaril vodstveni predstavnik: »Zame je prvi in osnovni postulat odgovornost, da
(podjetje, op. p.) posluje dolgoro¢no. Ce hoée podjetje poslovati dolgoro¢no, mora z vsemi
subjekti, zaCeti pa predvsem z zaposlenimi, delati na ta nacin, da gradijo dolgoro¢ni odnos. To
je najbolj preprost, hkrati pa tudi najbolj stoje¢ odgovor« (Intervjuvanec A). V nadaljevanju je
Se povedal: »Menim, da je tukaj ena od pomembnih definicij ali pa delov definicije druzbene
odgovornosti. Da nekaj dela§ zato, da se ti morda dolgoro¢no povrne. Poudarek je na
dolgoroénosti. Ce pa se ne povrne neposredno tebi, pa vsaj druzbi. Kakorkoli jaz prispevam,
da bo prostor, v katerem zivim, boljsi, je druzbena odgovornost. To bi bilo zame neko merilo«

(Intervjuvanec A).

Med odgovori smo razpoznali tudi kategorijo, ki zajema razumevanje druzbene odgovornosti
v smislu eti¢nih in moralnih vrednot in norm, pri ¢emer smo locili delovanje v skladu z
naceli in vrednotami druzbe ter v skladu z osebnimi vrednotami. Zaposlena iz oddelka za
odnose z javnostmi je predstavila individualno raven druzbeni odgovornosti: »Na ravni
posameznika je druzbena odgovornost to, da poskusas delovati skladno z vrednotami, v katere

verjames. Da se trudi§ tako na svojem delovnem mestu ali pri tem, kar pocnes — Ce si Se
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Student. Pa tudi skozi druge stvari, na primer skrb za okolje, skrb za soljudi, sovascane,
somescane, kakorkoli ... V bistvu v vsakdanjem zivljenju, v vseh Zzivljenjskih vidikih«
(Intervjuvanec J). Vodja projektov je povedala, da odnos do druzbene odgovornosti posku$as
izrazati »z vsako stvarjo, ki jo delas«, kar pomeni, da »to filozofijo Zivi§ vsak dan«
(Intervjuvanec N). Dodala je, da »imas te vrednote nekako ponotranjene«, pri cemer »tega ne
more§ ponotranjiti kar z danes na jutri« (Intervjuvanec N). Tudi odgovor oblikovalca
(Intervjuvanec L) kaZe na razumevanje druzbene odgovornosti v smislu, kako posameznik
deluje v skladu z vrednotami, v katere verjame, saj jo je opisal kot »odnos med ljudmi, kaj
kdo misli« in »koliko je kdo do nekoga dober, slab«. Za drugo vodjo projektov je pomembna
zlasti etika posameznika: »Tukaj potem gradi$ neko odgovornost. Skozi osebne vrednote, ki
pa so Cedalje bolj izmali¢ene. Ampak to je stvar celotne druzbe« (Intervjuvanca K). Delovanje
v skladu z osebnimi vrednotami se lahko po njenem kaze pri zaposlovanju, ko ne glede na
kakovost in reference kandidatov »na koncu izbere§ na podlagi neke osebne preference«
(Intervjuvanec K). Na drugi strani je tesktopisec pojem druzbene odgovornosti definiral kot
»nekaj, kar je v skladu z druzbeno zazelenimi ali druzbeno dobrimi normami in vrednotami.
Gre za skrb nekih vrednot skozi dejanja, ki so v druzbi razumljene kot dobre oziroma
pricakovane kot dobre. /.../ Na kakSen nacin, ali z dobrim ravnanjem ali z iskrenim
ravnanjem, pa je tukaj neSteto moznosti« (Intervjuvanec M). To bi lahko po njegovem
pomenilo »pomoc¢ ljudem, ko jo potrebujejo«, ali v primeru, ko govorimo o znamkah,
»iskreno komuniciranje z ljudmi« (Intervjuvanec M). V nadaljevanju je razlozil: »Recimo pri
znamkah ne gre samo za pomoc, kot je doniranje denarja, in je to druzbeno odgovorno, ampak
ze na kakSen nacin znamke komunicirajo s potrosniki in kako se obnasajo, mora biti v skladu
z nekimi druZbeno dobrimi normami. Ze to je druZbeno odgovorno ravnanje« (Intervjuvanec
M). Za Ze omenjeno vodjo projektov (Intervjuvanec K) je druzbena odgovornost tudi »nekaj,
kar je ¢loveku prijazno. Nekaj, kar je v skladu z vrednotami in naceli neke zdrave druzbe.« Po
njenem gre za »Cisto osnovna nacela«, kot sta medsebojno spoStovanje in upoStevanje

razli¢nosti (Intervjuvanec K).

Podtema, ki se delno nanaSa na prejSnjo, je razumevanje druzbene odgovornosti v smislu
regulacije in samoregulacije, pri ¢emer mislimo na upostevanje zakonodaje ter dolocil in

zakonitosti stroke. Predstavnik vodstva je predstavil tri nivoje druzbene odgovornosti:
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Druzbena odgovornost v obéem smislu, pa tudi v smislu posamicnih dejavnosti, kot je na
primer tudi oglasevanje, se odvija na dveh nivojih. Prvi nivo je regulativa, tj. zakonodaja,
oziroma, preprosto, uposStevanje zakonov. Drugi nivo pa je samoregulativa, kar pomeni
upostevanje dolocil in zakonitosti posamicne stroke, katera temeljijo na smoregulativnih aktih,
kot je npr. kodeks, priporocila dobre prakse, ipd. Ta dva nivoja sta osnovna. Tretji nivo, ki
celotno zgodbo presije, pa je posameznik, ki v skladu s svojimi moralnimi normami, eti¢nimi
zavezami, pa tudi s svojo osebnostjo, to uposteva pri izvajanju dnevne prakse (Intervjuvanec
B).

Tretji nivo, nivo posameznika, bi lahko umestili tudi v prejSnjo kategorijo, saj se nanasa na

delovanje posameznika v skladu s svojimi moralnimi normami in osebnimi vrednotami.

6.2.2 Razumevanje druzbene odgovornosti oglasevalske agencije

V okviru razumevanja koncepta nas je zanimalo tudi, kako zaposleni definirajo druzbeno
odgovorno oglasevalsko agencijo, zlasti v odnosu do drugih podjetij oziroma panog.
SploSne definicije so se pri odgovornih nekaterih intervjuvancev prepletale z njihovo
percepcijo druzbene odgovornosti agencije, v kateri delajo. Predstavnik zaposlenih je povedal,
da tezko receS, »da bo agencija druzbeno odgovorna«, saj je odgovornost agencij »precej
vezana na naroc¢nike, ali bodo predlog na koncu sprejeli oziroma Zeleli (Intervjuvanec L). Na
ta naCin lahko razumemo, da je druzbena odgovornost zmeraj skupna; gre za odgovornost
tako naro¢nika kot oglasevalske agencije. Kot je dejala ena od direktoric, »nikoli ni samo
agencija odgovorna za to, kako se komunicira, ampak je to vedno neka soodgovornost z
narocnikom vred« (Intervjuvanec D). Po njenem mnenju imajo oglaSevalske agencije »veliko
odgovornost«, da predlagajo stvari, ki niso primerne, seveda pa se konc¢ne odlocitve
velikokrat spreminjajo glede na naro¢nikove pripombe in zelje (Intervjuvanec D). Po besedah
drugega predstavnika vodstva so agencije odgovorne prav za nivo komunikacije: »Agencije
ne preverjamo izdelkov, odgovorne pa smo za nivo komunikacije. Na primer, ¢e oglaSujes
Sampon, katerega temeljna karakteristika je, da je naraven, ne bos naredil tehnoloskih in
kemijskih analiz, s katerimi bi preverjal, ali je res, kar piSe. Za to je vedno odgovoren
naro¢nik. NasSe polje odgovornosti je narediti kakovostno komunikacijo za ta izdelek«
(Intervjuvanec B). Kar pa ne pomeni, da agencija ne opozarja na mozna zakonska in eti¢na

odstopanja:
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Velikokrat se pojavijo stvari, ki bi lahko na kreativni ravni lahko Sle ez rob, da bi pritegnile
veC pozornost, npr. da se v smislu neke pretirane provokacije lahko zali versko ali druzbeno
lo¢ino, ali da se neprimerna vsebina pojavlja na plakatih, ki so preblizu vzgojno-
izobraZevalnih institucij, ipd. Kot agencija smo lahko v poziciji, ko naro¢nik zahteva, ali pa si
zeli ¢im vecje opazenosti, pa Vv agenciji, ravno zaradi upoStevanja dolocil stroke,
samoomejimo in reguliramo svojo kreativo, da je v skladu z dolocili. Teh primerov ni veliko,

so pa (Intervjuvanec B).

Ce govorimo o samem druZbeno odgovornem delovanju oglasevalske agencije kot take, je bil
drugi direktor preprican, da razlik ali specifik med druzbeno odgovornostjo agencije in
druzbeno odgovornostjo kateregakoli drugega podjetja ni (Intervjuvanec A). Po njegovem se
nacin, kako agencija deluje kot podjetje, ne razlikuje od podjetja iz katerekoli druge panoge:
»Podjetje je podjetje, entiteta. Ali je komunalno podjetje, ali pa je oglasevalska agencija.
Njihov nacin obnaSanja, ¢e hocejo biti druzbeno odgovorni, je enak do zaposlenih in do
tistega okolja, s katerim imajo opraviti« (Intervjuvanec A). Iz tega je sklepati, da za
oglasevalske agencije veljajo enake zahteve kot za druga podjetja oziroma panoge. Kot je
pojasnila vodja projektov: »UpoStevati mora podobno, vse te zahteve veljajo tudi za agencijo.
Agencija je konec koncev podjetje, ki ravna na to¢no takSen nacin. Znotraj mora imeti urejeno
situacijo, na podoben nacin mora ravnati z materialnimi stvarmi, ima partnerje, podizvajalce,
...« (Intervjuvanec I). Tudi direktorica (Intervjuvanec D) se je strinjala, da ne ve, »zakaj bi
bila oglasevalska agencija, ki je bolj ali manj zavezana k druzbeni odgovornosti kot pa
zavarovalnice ali mesnice, manj odgovorna od katerekoli druge panoge«. Dodala pa je, da se
agencije kljub temu razlikujejo v kljuénem aspektu: agencije imajo vpliv na to, kako
komunicirajo, kar je pomembno, ker »komunikacije vplivajo na druzbo« (Intervjuvanec D).
Podobno je menila vodja projektov, ki je povedala, da lahko kot oglasevalci vplivajo na to,
kakSen bo koncni izdelek. Treba je slediti vsem nacelom druzbene odgovornosti in paziti, da

»ne gre za manipulacijo na nivojih, kjer je prikrita« (Intervjuvanec K).

Oba odgovora implicirata vlogo oglasevalske agencije na podro¢ju druzbene odgovornosti, v
smislu, da ima agencija mo¢ spreminjati, usmerjati in vplivati, bodisi na komunikacijo bodisi
na samo druzbo. Po mnenju drugega direktorja (Intervjuvanec B) oglasevanje »zaradi vpetosti

v druzbeni prostor preko medijev soustvarja druzbeno sfero«. MoC pa ni zgolj v rokah
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agencij, temve¢ po besedah zaposlenega (Intervjuvanec M) v rokah celotnega trikotnika:
agencij, medijev in velikih podjetij. Ko je povedal, pa obstajajo primeri kampanj:
/.../ ki dejansko spreminjajo svet. Ki imajo nek vpliv, ali je to v drzavah tretjega sveta, kjer se
jim zaradi oglaSevalske kampanje, ki je imela tak in tak u¢inek, spremeni zivljenje v vasi. Ali
imajo tam Crpalko, s katero lahko pridejo do vode, ali pa je tam postavljena Sola, s pomocjo
katere se bo spremenila raven izobrazbe celotne vasi. Do tega imajo definitivno dostop

oglasevalske agencije z vsemi svojimi naro¢niki. Na globalni ravni ima$ lahko vecji ucinek,

mi ga pa¢ imamo bolj lokalno ali regionalno (Intervjuvanec M).

Svojo agencijo sicer vidi kot »nek najvecji akter na tej sceni«, ki ima »tudi to poslanstvo, da
dela izboljsave v tem okolju« (Intervjuvanec M). Druzbeno odgovornost oglasevalske

agencije lahko namre¢ razumemo kot vpetost agencije:

/.../ v svoje druZbeno in naravno okolje na na¢in, da obema ne $kodi oziroma da jima koristi.
Se pravi, da se zaveda koeksistence s svojimi okolji in da ravna v neki pozitivni smeri. Da
imajo tudi ta okolja nekaj dobrega od njenega delovanja. Ce jih Ze uporablja za svojo
eksistenco, svojo rast, da ne samo odvzema, ampak jim dodaja neko dodano vrednost v
kakrsnikoli obliki in jih pri tem izboljSuje (Intervjuvanec M).
To bi lahko na primer storila z vklju¢evanjem v projekte, ki so »SirSe pomembni za celotno
druzbo« (Intervjuvanec F), pa tudi s spodbujanjem druzbene odgovornosti »na nacin, da
podjetja, ki se s tem pojmom Se ne poznajo, spodbuja, da se na tem podrocju udejstvujejo«
(Intervjuvanec J). V ta sklop, ki hkrati nakazuje vpetost oglaSevalske panoge v §irsi druZzbeni
(tudi gospodarski) prostor, bi lahko prav tako umestili izjavo racunovodje, ki je menila, da je
agencija »nek mediator med enimi in drugimi«, tj. mediator med naro¢niki in dobavitelji
oziroma podizvajalci (Intervjuvanec H). Kot je dodala: »Imamo svoj glas, ki ga dajemo v
celotno slovensko zgodbo« (Intervjuvanec H). Predstavnik vodstva (Intervjuvanec C) je glede
odgovornosti agencij povedal, da »se mora vsaka agencija v skladu z odgovornostjo, ki jo
ima, ne samo kot podjetje ali kot neka profita organizacija, ampak tudi kot nekdo, ki
spreminja mnenja ali vpliva na mnenja, tega zavedati in v skladu s tem tudi delovati.« Poleg
tega, da uposteva zahteve, ki veljajo za druga podjetja, pa bi morala agencija po mnenju vodje

projektov, glede na to, da dela projekte, biti zgled na tem podro¢ju:

Ravnati mogoce Se za korak bolj odgovorno, zaradi tega ker konec koncev tak$ne projekte

prodaja svojim naroénikom. Ce si zgled tak$nega ravnanja, takSne projekte laZje prodad
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naprej. /.../ Recimo Ce dela projekt za podjetje, ki se ukvarja z odpadki, mora tudi sama
dokazati, da locuje odpadke, da poskrbi za to, da pridejo na tisto mesto, kamor morajo, da so

zaposleni o tem ne samo ozavesceni, ampak to tudi po¢nejo (Intervjuvanec I).

Slednja je obenem ugotavljala, da so oglasevalske agencije obicajno en korak pred ostalimi
podjetji. Agencije namre¢ druzbeno odgovornost razumejo »kot Sirsi vidik, podjetja pa to
velikokrat, ali je to v luci stroSkov ali zaradi nepoznavanja, Se vedno vidijo zgolj kot neke
pritiske na javnost, s katerimi poskus$ajo ustvariti mnenje« (Intervjuvanec I). Kot je Se menila,
je morda »tako tudi prav, ker agencija potem skuSa to prenesti na svojega naroc¢nika«

(Intervjuvanec I):

Konec koncev vsak opravlja svoje delo: naro¢nik se ukvarja s trgovsko aktivnostjo, mi se
ukvarjamo z ustvarjanjem vtisa, ki ga ima uporabnik do podjetja in je to tisto podrocje nase
strokovnosti, ki ga moramo razvijati, zato da ga lahko potem tudi prenesemo na naro¢nika. Da
izobrazimo naroCnika, pripravimo takSen projekt in hkrati njegovim ciljnim skupinam

pokazemo odnos podjetja, neko kon¢no sliko o tem (Intervjuvanec I).

Izhajajo¢ iz tega govorimo torej o izobrazevalni vlogi oglaSevalske agencije. Tudi vodja
projektov iz druge agencije je izpostavila pomen izobrazevanja naro¢nikov: »Druzbeno
odgovorno je pri nas predvsem to, da izobrazujemo naSe naro¢nike. Delamo za pivovarje,
tobacno industrijo, telekomunikacije, ... Iz nasega vidika je absolutno druzbeno odgovorno
to, da spostujemo kodekse, pravila, predpise. Zgodi se, da naroc¢niki nekaj zahtevajo in smo
mi tisti, ki to ustavimo in re¢emo: ne, to pa ne gre« (Intervjuvanec O). Sodelujoci oblikovalec
pa je podal bolj sploSno ugotovitev, da je druzbeno odgovorna agencija taka, »ki druzbo na
nek nacin uci« in »da neko vredno informacijo«, s tem pa ljudi tudi ozavesca (Intervjuvanec

L). Izobrazevalna vloga se tukaj prepleta s svetovalsko vlogo oglasevalskih agencij.

Svetovalka za komuniciranje je menila, da so agencije »pomemben del« pri spodbujanju
druzbene odgovornosti, kar je odvisno od tega, »kaksSen odnos ima agencija z naro¢nikom in s
katerim delom sodeluje« (Intervjuvanec J). »Ce je agencija zelo mo¢no povezana z vrhnjim
menedzmentom, ¢e agencija res deluje kot svetovalec /.../, potem lahko v tem primeru naredi
veliko. Potem lahko tudi predstavi argumente, zakaj bi se bilo dobro zacdeti ukvarjati z
druzbeno odgovornostjo in na kakSen nacin« (Intervjuvanec J). Glede svoje agencije je
povedala, da se trudijo, da jih naro¢niki »dojemajo kot partnerje; kot nekoga, do katerega

gredo po nasvet, oziroma kot nekoga, ki jim svetuje« (Intervjuvanec J). Ko gre za stvari, ki jih

50



v agenciji delajo za svojega naroc¢nika, po besedah direktorja nanje ne morejo »neposredno
vplivati, lahko pa sugerirajo« (Intervjuvanec C). To pomeni, da poskuSajo narocnika
»spodbuditi, da so vsi projekti narejeni v skladu z druzbeno odgovornostjo« (Intervjuvanec
C). Druga predstavnica zaposlenih je povedala, da agencija poskuSa naro¢niku svetovati pri
»izvajanju aktivnosti ali delovanju naro¢nika v smeri druzbene odgovornosti« (Intervjuvanec
E). To pa pomeni, da »ima agencija kot taka oziroma predstavniki agencije vizijo in da so
osvesceni v tej smeri. Da znajo narocnika tudi opozoriti, da je to podrocje, ki se vedno bolj
razvija« (Intervjuvanec E). Ena od vodij projektov (Intervjuvanec I) je poleg izobrazevanja
izpostavila, da lahko oglasevalsko agencijo razumemo kot »orodje za doseganje pozitivne ali
negative ocene, ki jo dobi podjetje od okolja«. Tukaj je imela v mislih prizadevanje agencije
poskrbeti za narocnikov ugled in pojasnitev situacije: »Z neko kampanjo lahko pomagas, da

ima boljSo oceno na podrocju druzbene odgovornosti, ali pa slabSo« (Intervjuvanec I).

Druzbena odgovornost oglasevalskih agencij se glede na odgovore intervjuvancev izkazuje
na dva nacina: skozi njihovo druzbeno odgovorno delovanje in skozi sodelovanje pri
projektih. Zaposlena na oddelku za odnose z javnostmi je druzbeno odgovornost agencij

opredelila z naslednjimi besedami:

Druzbeno odgovorno agencijo bi razumela na nacin, da poskusa s svojim delovanjem delovati
druzbeno odgovorno. To pomeni transparentno, v skladu z zakonodajo. Da gre pri tem Cez to,
kar obvezuje zakonodaja. Se pravi, da mogoce izvaja neke dodatne aktivnosti na tem podrocju,
da vraca nekaj v skupnosti ali da se kakorkoli udejstvuje. To bi bila neka nadgradnja, to bi bilo

idealno. Ampak v prvi vrsti skozi delovanje. Da deluje druzbeno odgovorno (Intervjuvanec J).

Tudi za eno od direktoric je odgovornost agencije njeno vsakodnevno delovanje; na primer
tudi to, da »odpira projekte, ki lahko pripomorejo k Sirsi skupnosti«, ter da poskusa »prepletati
blagovne znamke s $ir§im druzbenim dogajanjem« (Intervjuvanec C). Vodja projektov iz
druge agencije je na vprasanje, kako razume druzbeno odgovornost oglasevalske agencije,

odgovorila:

Generalno bi rekla, da skrbis za okolje, npr. locuje$ odpadke in podobno. Ali pa podpira$ neke
druzbeno odgovorne projekte, mogoce dela$ za naro¢nike pro bono. Dela§ kaksne projekte, ki
so0 bolj druzbeno odgovorno usmerjeni — to bi bilo lahko bolj znacilno za agencijo. Poleg tega,
da, tako kot ostala podjetja, nekaj vlagas, podpira$ s sponzorstvi in donacijami, zaposlene

vkljucujes v Cistilne akcije ... (Intervjuvanec G).
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Po mnenju vodje projektov iste agencije je klju¢no, da agencija »deluje pravi¢no do druzbe«
in da »ne zavaja« (Intervjuvanec F). Podoben odgovor (izkazovanje druzbene odgovornosti
skozi projekte) smo prejeli od druge vodje projektov: »Posebnost bi bila, da res podpiras
projekte, pod katere se ti ne bi bilo sram podpisati, ampak si dejansko ponosen nanje. Ker pac
ves, da si nekaj dal nazaj« (Intervjuvanec O). Tretja predstavnica zaposlenih pa je menila, da
agencije druzbeno odgovornost izkazujejo s prostovoljnim sodelovanjem v projektih: »Fino
je, da se ukvarjajo tudi z nekaj projekti pro bono, Ce si le lahko to privoscijo. Da tudi na ta
nacin druzbo opozarjajo o pomembnih temah, ki se odpirajo na tem podroc¢ju. Recimo, da
podpirajo projekte, ki nimajo velikih finan¢nih proracunov, imajo pa neko dodatno vrednost v

druzbi, kar se ti¢e pozitivnega vpliva na druzbo, okolje, kakorkoli« (Intervjuvanec E).

Da lahko sploh govorimo o druZbeni odgovornosti oglasevalske agencije, pa je po mnenju ene
od vodij projektov potrebna strategija druZbene odgovornosti, s katero dosezemo, da
agencija ponotranji vrednote, ki se nanasajo na druzbeno odgovornost: »Kot prvo, da bi jo res
lahko definirali kot druzbeno odgovorno agencijo, bi morala po mojem mnenju imeti neko
strategijo druzbene odgovornosti, ki bi bila zapisana in s katero bi bili vsi zaposleni

seznanjeni in bi jo poskusali udejanjati na vsakem koraku« (Intervjuvanec N).

6.2.3 Institucionalizacija in legitimacija druZbene odgovornosti

Naslednji temi, ki sta nas zanimali pri analizi, sta bili institucionalizacija in legitimacija
druZzbene odgovornosti. Locili smo tri kljuéne podteme, v okviru katerih smo ugotavljali, kako
zaposleni dojemajo zaznana pri¢akovanja v druzbi glede druzbene odgovornosti njihove
agencije ter pomen in vlogo samoregulacije in drugih organizacij oziroma institucij.
Intervjuvancem smo postavili vprasanje, kako oglasevalska agencija uresnicuje
pricakovanja glede svoje druzbene odgovornosti. Vodja projektov (Intervjuvanec J)
uresnicevanje pricakovanj vidi skozi delovanje agencije, npr. s sodelovanjem pri projektih pro
bono (prostovoljno, op. p.), in skozi manjSe aktivnosti, kot je zbiranje odpadnih tonerjev za

dobrodelno drustvo. Tudi zaposlena na oddelku za odnose z javnostmi je odgovorila podobno:

/.../ z delovanjem navzven in navznoter. Tukaj mora obstajati neka konsistenca med
zaposlenimi in vodstvom. Tudi zaposleni ima stik z naro¢nikom. Naro¢nik lahko takoj dobi
vtis o situaciji, ki vlada znotraj agencije. To je kar se ti¢e podrocja zaposlenih. Druga stvar je,

da tudi sami na podro¢ju, npr. okoljevarstva, izvajajo dolo¢ene ukrepe. Npr. locujejo odpadke
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ali, kot reCeno, brez sredstev podpirajo neke neprofitne projekte, ki imajo v druzbi dodano

vrednost (Intervjuvanec E).

Udejstvovanje in odzivnost v akcijah je izpostavila tudi vodja projektov (Intervjuvanec K), za
katero je klju¢no ze »samo nacelo oziroma odnos, ki ga imamo zaposleni med seboj«, pri
¢emer je mislila na odnos vodstva do zaposlenih in spros¢eno delovno okolje. Druga
svetovalka za odnose z javnostmi (Intervjuvanec P) pa je uresni¢evanje pri¢akovanj videla v
sponzorstvu in donacijah v razli¢nih kampanjah, tudi strokovnih ali novinarskih zdruzenj. Ena
od vodij projektov je povedala, da je pri pripravi projektov pomembno vkljuevanje
komponente druzbene odgovornosti: »Tako ali tako se vidi, na strani naro¢nikov ali druzbe na
splosno, da je trend, da se v projekte vkljucuje tudi ta (druzbeno odgovorni, op. p.) del. Pri
doloceni akciji ali kampanji se vedno razmislja v smeri, kako bi lahko to povezali z druzbeno
odgovornostjo« (Intervjuvanec G). Agencija tekstopisca se trudi pricakovanja druzbe in
naro¢nikov uresniCevati na razli¢ne nacine; ve¢inoma gre za pripravo posameznih projektov,
npr. ko se znamka »aktivno vklju€uje« v zivljenja ljudi in »jih pomaga izboljSevati«
(Intervjuvanec M). Po mnenju ene od vodij projektov so najbolj vidni izdelki, ki jih
predstavijo javnosti, kot so oglasevalske kampanje, za katere skrbijo, da so »v skladu z
moralo oziroma etiko, ki vlada v tem druzbenem prostoru« (Intervjuvanec N). Pricakovanja se
tako nanaSajo tudi na samo odgovorno oglasevanje, kar pomeni »do stroke, do izdelka ali
storitve, ki se komunicira, in do druzbenega okolja, kjer se komunicira« (Intervjuvanec B).
Potrosnik, ki predstavlja javnost, je po besedah direktorja (Intervjuvanec B) kritiCen, »zato
moramo ves €as govoriti o odgovornem oglasevanju, ki upoSteva zakonitosti regulative,
dolocila samoregulativnih aktov, in jih v svojih dnevnih praksah, v smislu dobre prakse, tudi
izvajati.« V tem oziru bi lahko govorili tudi o pricakovanjih naro¢nikov in javnosti v smislu,
da agencije spostujejo zakone in dolocila stroke. Opirajo¢ se na izobrazevalno vlogo agencije

uresnievanje pri¢akovanj po besedah zaposlene poteka skozi izobraZevanje:

Imamo kup delavnic, tudi interno obicajno vsak 'brif' poteka tako, da se z naro¢nikom dobimo
v Zivo in stvari 'predebatiramo'. /.../ Vse gre skozi pogovor in od narocila naprej se ideja
izvede dalje. Zdi se mi, da na tak nacin kar veliko prispevamo nazaj. So stvari, ki se niti ne
vidijo navzven, ker se resijo ze prej. Da bi veliko projektov podpirali finan¢no, pa niti ne — zdi

se mi, da veliko stvari vraCamo nazaj skozi storitve (Intervjuvanec O).
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Po mnenju druge vodje projektov pa naro¢niki pricakujejo predvsem, da bo njihov vlozek v

druzbeno odgovornost nekje viden:

Ko imas$ enkrat ugled, (naro¢niki, op. p.) od tebe pri¢akujejo veliko. To po mojem mnenju
velja ne samo za druzbeno odgovornost, ampak za vsa podro&ja. Ce velja, da si zelo kreativen,
pri¢akujejo od tebe mnogo. Tudi podjetja pri¢akujejo veliko, ker konec koncev gre za to
dovolj denarja. Na nek nacin hocejo povrniti stroSek, ki ga vlozijo. Videti ga hocejo v nekem
konkretnem rezultatu, ki se kaze navzven. Ali je to dobicek, ugled, karkoli. Zagotovo imajo

visoka pri¢akovanja (Intervjuvanec I).

Med odgovori sta izstopali zlasti izjavi vodje projektov, ki je menila, da »¢im druzba slisi, da
gre za oglasevalsko agencijo, od agencije ne pri¢akuje nobene druZbene odgovornosti«
(Intervjuvanec F), in direktorice (Intervjuvanec D), za katero je pomembno, da v njihovi

agenciji uresni¢ujejo lastna pri¢akovanja, in ne pricakovanj druzbe ali naro¢nikov.

Zaposleni so govorili tudi o pomenu in vlogi samoregulacije. Samoregulacija je po mnenju
enega od direktorjev dopolnilo regulacije, »saj praviloma seze dlje, ali bolje, SirSe od zakona«

(Intervjuvanec B). Kot je razlozil:

V regulativi se velikokrat pojavljajo vrzeli, ki pa jih samoregulativa ne zapira, pa¢ pa jih, v
smislu varovanja dejavnosti oziroma stroke, §iri. Ce bi ne bilo samoregulative in bi neka
dejavnost potekala zgolj na osnovi regulative in ambicije posameznikov, se lahko pojavi neko
sivo polje, morebitne zlorabe dejavnosti, ki praviloma temelji na napac¢ni interpretaciji
zakonov, kjer pa samoregulativa navadno odigra kljuéno vlogo. /.../ Pomen prave
samoregulative je, da $Citi dejavnost, da, kot ze reCeno, razsiri polje izvajanja prakse, tudi v
smislu transparentnosti in boljSega razumevanja regulative pri izvajanju dnevne prakse

(Intervjuvanec B).

Kako pomembno je upostevanje kodeksa je poudarila tudi druga predstavnica vodstva:
»Spostujemo kodeks, ki uveljavlja in je neke vrste samoregulativa. Zavezuje nas, da
spoStujemo profesionalna pravila komunikacije. Da ne zavajamo, da ne vklju¢ujemo
elementov, ki so sporni. Da tudi v jeziku spoStujemo dolo¢ena pravila in da se drzimo
tovrstnih moralno-eti¢nih zavez. Da v samem dialogu gojimo kulturo odprtega, pozitivnega
spostljivega odnosa« (Intervjuvanec C). Vse to po njenem oglasevalsko agencijo definira kot
druzbeno odgovorno (Intervjuvanec C). Da je eti¢ni kodeks »ena pomembnejsih zadev pri

druZzbeni odgovornosti«, je dejala tudi vodja projektov (Intervjuvanec K). Druga zaposlena je
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povedala: »Ce so upostevana nacela do eti¢nih kodeksov, so (oglasevalske agencije, op. p.)
odgovorne tudi do druzbe kot take« (Intervjuvanec E). Enako velja za upoStevanje drugih
internih kodeksov in zakonikov. V eni od agencij se po besedah njihove vodje projektov
poslovijo od projektov, ¢e niso v skladu z njihovimi internimi vrednotami: »Menim, da
obstaja nek standard. Tudi zato, ker smo del mreze (ve¢ oglasevalskih agencij, op. p.). Imamo

kup internih zakonikov in se jih res drzimo« (Intervjuvanec O).

Nekateri intervjuvanci so izpostavili pomen in vlogo drugih organizacij in institucij, ki so
povezane z odgovornostjo oglasevalske panoge. Po besedah predstavnika vodstva
(Intervjuvanec B) je Se posebej pomembna Slovenska oglaSevalska zbornica (SOZ). Ko
govorimo o odgovornosti, je vclanitev v SOZ »prvi korak za vse odgovorne akterje
oglasevalske industrije, narocnike, medije in oglasevalske agencije« (Intervjuvanec B).
Zbornico vidi kot pomembno pri dvigu standarda kakovosti celotne stroke in ¢eprav v¢lanitev
agencij v Zbornico po njegovem ni merodajna, »se praviloma vsaka v¢lani in s tem pridobi
neko dodano vrednost« (Intervjuvanec B). Poleg njenega pomembnega dela, Oglasevalskega
razsodiS¢a, zbornica sodeluje tudi z drugimi organizacijami, kot je DruStvo za zasSCito
potroS$nikov (Intervjuvanec B). Zlasti strokovna zdruzenja (npr. Zdruzenje menedzer, Drustvo
delodajalcev, ...) in bolj specificne institucije, ki se ukvarjajo s podroc¢jem druzbene
odgovornosti (npr. IRDO — Institut za razvoj druzbene odgovornosti), lahko po besedah vodje
projektov (Intervjuvanec J) veliko pripomorejo k spodbujanju in ozaveSCanju le-te. Z
organizacijo srecanj in s posiljanjem informacij namrec §irijo zavest o druzbeni odgovornosti
(Intervjuvanec J). Ista intervjuvanka vidi prednost tudi v prijavah na razpis za nagrado za
druzbeno odgovornost horus, ki ga vsako leto podeljuje drustvo IRDO. Temeljni cilj nagrade
je »krepiti zavedanje o pomeni druzbene odgovornosti« (Horus — slovenska nagrada za

druZzbeno odgovornost 2013). Kot je pojasnila:

Pri nagradi horus je dobro, ker je vpraSalnik tako podroben, da podjetja Ze skozi vprasalnik
naredijo preslikavo svojega stanja in lahko na podlagi tega nacértujejo prihodnje aktivnosti.
Dobro je, ker jim pomaga pri nadaljnji strategiji razvoja druzbene odgovornosti. Iz tega vidika
je nagrada dobra. Ne nagrada kot nagrada, to je samo nek postranski produkt, ampak del
prijave. Tudi &e potem podjetja nagrade ne dobijo. Nagrada ni pogoj. Ze to, da si vzamejo &as,

da o tem razmisljajo (Intervjuvanec J).
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Pomemben ¢len pa so tudi mediji, ki imajo »veliko nalogo, da Sirijo poznavanje druzbene
odgovornosti, da podjetja zacnejo o tem razmisljati in se sprasevati« o svojem druzbeno
odgovornem delovanju (Intervjuvanec J). Na tem mestu se vratamo nazaj, na izobrazevalno
vlogo agencije, ki v javnosti §iri nova znanja o druzbeni odgovornosti. Za drugo zaposleno
(Intervjuvanec N) pa so mediji pomembni zlasti pri podpori dolo¢enih akcij, kot so projekti

pro bono.

6.2.4 Udejstvovanje na podro¢ju druzbene odgovornosti

Zaposleni so predstavili razlicne nacine udejstvovanja njihovega podjetja na podrocju
druzbene odgovornosti. Skozi naStevanje oziroma opisovanje le-teh smo poskusali ugotoviti,
kaj zanje pomeni druzbeno odgovorno delovanje. Odgovore smo umestili v tri osnovne
kategorije: dojemanje druZzbene odgovornosti kot skrbi za zaposlene, opredelitev aktivnosti na
podrocju druzbene odgovornosti in razmisljanja o sodelovanju pri pripravi druzbeno
odgovornih projektov. Razumevanje druzbene odgovornosti kot skrbi za zaposlene smo
razbrali zlasti iz prepovedi racunovodje o pripravljenosti podjetja (vodstva) pomagati

zaposlenim v stiski:

Pred leti smo imeli tudi primer, ko je ena zaposlena zapadla v odvisnost od drog zaradi
neurejenih razmer doma. Pogovorili smo se in uspeli te stvari resiti. Postavili smo zelo stroga
pravila igre, ki so bila za njo tudi sprejemljiva. Ponudili smo ji financno pomo¢, ker je
zabredla tudi s svojimi osebnimi financami. Ce bi ji v tistem trenutku odrekli sluzbo /.../, bi
bili verjetno druzbeno odgovorni za nekoga, kar bi bil tudi domino efekt za njenega otroka in
oba starSa. /.../ Tukaj smo odigrali neko vlogo, ki drugace ni po nekih moralnih normah
standardna, v druzbi vsak resSuje svoje tezave. /.../ To je zelo uspesna zgodba, pod katero se
lahko podpise nasa agencija (Intervjuvanec H).
Pomoc¢ zaposlenim v stiski se kaze tudi pri reSevanju drugih tezav, ki se sicer niso dogajale
znotraj delovnega okolja, a so hkrati neposredno vplivale na zaposlene: »Pred 17 leti smo
imeli tezave z vrtcem. Cakalna vrsta, da si otroka lahko sploh dal v vrtec, je bila stragna. Ali
ga vozi§ 20 kilometrov stran, sploh ni bilo vpraSanje. Takrat nas je bilo Stiri ali pet, ki smo
imele majhne otroke. Ce je to tezava, bomo odprli vrtec; prevzeli bomo koncesijo in uredili
prostore« (Intervjuvanec H). Podobno zgodbo je predstavila vodja projektov iz druge

agencije: »Ko so bile pred ¢asom stavke in ni bilo vrtcev, je bilo ¢isto samoumevno, da je
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tukaj firma organizirala varstvo za otroke zaposlenih« (Intervjuvanec O). Po njenem gre pri
tovrstnih odgovornosti za to, »da imas ta obCutek varstva« (Intervjuvanec O). »Firma ti to
vraca, ne bi tebi to nekdo trgal od place. Samoumevno je, da firma poskrbi zate, in ti, ker je to
naredila, nekaj vraca$ nazaj« (Intervjuvanec O). Agencija lahko druzbeno odgovornost
izkazuje tudi skozi naCin zaposlovanja oziroma urejenost delovnega okolja in delovnih
razmerij. Omenjena raCunovodja je izpostavila predvsem ekonomsko plat druzbene

odgovornosti:

Ce mi ne pladujemo, gremo z drugimi v $karje. Celo gospodarstvo zaviramo, &e se ne
obracamo. Zelo se trudimo delati po pravilih igre: placati davke, imeti zdrav odnos do
zaposlenih ... Tudi glede plac. Po statistiki, ¢e gledam bonitetno porocilo, smo med
agencijami z najvisjo Stevilko, ki jih dajemo za place. Tako da ne stiskamo nekoga, ki ta

trenutek nima drugega izhoda (Intervjuvanec H).

Pomembno vlogo je vodstvo po njenem odigralo v ¢asu odpuséanj: »Povedalo je koga, zakaj,
po katerih kriterijih se odpusca. Najprej z vsemi ena na ena, potem pa po informacijskem
protokolu, ki ga imamo. /.../ Ko so se zgodila odpuscanja, se je zelo pokazala odgovornost. Pa
ne samo druzbena, tudi Cisto osebna« (Intervjuvanec H). Odgovornost pa je lahko tudi v
dolgorocnosti delovnih razmerij. Kot je povedala ista intervjuvanka, so v njihovi agenciji
»ljudje na dolgi rok, fluktuacija ljudi je izredno majhna v primerjavi z drugimi, ki zacvetijo, v
petih letih pa ugasnejo« (Intervjuvanec H). Po mnenju svetovalke za odnose z javnostmi je v
njihovem podjetju druzbeno odgovorno ravnanje oziroma poslovanje to, da svojim
zaposlenim zagotavljajo stabilno okolje in da se nih¢e ne pocuti ogrozeno (Intervjuvanec P).
Za tekstopisca druzbena odgovornost pomeni, »da agencija za svoje zaposlene, ki prihajajo iz
okolja, v katero je agencija vpeta, poskrbi, da jim je tukaj dobro« (Intervjuvanec M). To po
njegovem pomeni, da »lahko rastejo, da se lahko izobrazujejo, da se jih ne izkorisca itd.«
(Intervjuvanec M). Organiziranje in omogocanje internih izobrazevanj je ena izmed klju¢nih
stvari, ki so jih izpostavili intervjuvanci. Ra¢unovodja je bila prepricana, da izobrazevanje v
njihovi agenciji ni bilo nikoli tezava: »Ne glede na to, kaj si kdo zamisli, nikoli ni bilo
vprasanje pogojevanja v smislu: ¢e ti placamo izobraZevanje, moras biti Se toliko ¢asa v firmi.
Izobrazevanje si dobil ze kot neke vrste bonus, glede na to, koliko Casa si Ze v firmi, brez
kakrsnega koli dvoma, da bos z njim sodeloval e v bodoce« (Intervjuvanec H). Pri tem pa ni

nujno, da gre le za izobrazevanje kot skrb za zaposlenega v smislu njihovega razvoja; pomeni
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tudi Sirjenje informacij in samega zavedanja o podrocju druzbene odgovornosti. O tem je

govorila svetovalka iz druge agencije:

V zadnji polovici leta se je razvila praksa, da se vedno ve¢ interno izobrazujemo. To je prislo
na pobudo zaposlenih. Na zadnjem novoletnem sre¢anju smo se pogovarjali, da bi bilo dobro,
da bi bolje spoznali, kaj delajo drugi oddelki. /.../ Velikokrat, sploh za odnose z javnostmi,
ljudje sploh ne vedo, kaj to je oziroma je Se vedno precej abstraktno. Ker jih je zanimalo, smo
se pogovarjali, da bi bilo zelo dobro, da bi vsak oddelek pripravil predavanje, kaj tocno pocne,
kako zgleda tipi¢en dan, kaj vse to podrocje zaobjema. Na to pobudo smo se tudi zmenili, da
kaksne vecje ali pomembnejSe projekte, ki se nam zdijo relevantni, interno predstavimo

(Intervjuvanec J).

Njihov oddelek za odnose z javnostmi drugim oddelkom je tako predstavil druzbeno
odgovorni projekt, ki so ga pripravili za naro¢nika: »Ko smo razvili omenjeni program za
druZzbeno odgovornost, smo ga predstavili ostalim zaposlenim. Kaj smo razvili, kaj to je, zakaj
druzbena odgovornost, zakaj mladi itn. Tako se o takih stvareh med seboj obves¢amo in

znanje delimo« (Intervjuvanec J).

Zaposleni so povedali, da imajo znotraj podjetja tudi neformalna druzenja med zaposlenimi.
Svetovalka za komuniciranje kot druzbeno odgovorni odnos razume tudi to, da »direktor pride
vsakemu posebej Cestitati za rojstni dan in mu da neko majhno darilo, manjSo pozornost. Za
novo leto se vedno poskrbi tako, da direktor oziroma firma otrokom kupi darila. Zanje se
priredi srecanje z dedkom mrazom in druzino« (Intervjuvanec J). Interna druzenja je prav tako
omenila vodja projektov, ki pa ni bila prepricana, ali so tovrstne aktivnosti del druzbene
odgovornosti ali niso. »Kar se tice internega komuniciranja, 'team-buildinga' in podobno (ne
vem, ali to sodi pod druzbeno odgovornost, po mojem ne), imamo te zadeve. Ravno

organiziramo piknik, kjer se bomo malo podruzili« (Intervjuvanec K).

Naslednja podtema je odgovorni odnos do zunanjih deleznikov (tj. naro¢niki, podizvajalci,
dobavitelji, ...). Za sodelujocega oblikovalca je pomembno, da je ta odnos z narocniki
spostljiv: »Konec koncev so narocniki tisti, ki nam dajejo kruh. Tako z naSe strani kot s strani
naro¢nikov mora biti ta odnos taksen, kot je treba« (Intervjuvanec L). Ena od svetovalk je
menila, da je odgovornost do dobaviteljev Ze »iskren odnos« (Intervjuvanec P). O tezavah pri

placevanju racunov je spregovorila racunovodja:
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Ko je bila recesija, smo se ves Cas trudili, ¢e so nas narocniki stiskali v Skarje, /.../ da nam
bodo placali ¢ez 90 dni. /.../ Nekaj, kar lahko naredimo kot kreativa, je, da seveda zalozimo
denar, pripravljeni smo sodelovati. Smo finan¢no stabilni in moc¢ni, tako da smo to lahko
naredili. So nam pa prisluhnili. In tukaj smo odigrali neke vrste mediatorja, kjer nas je
Mercator, kot tako velika firma, poslusal, da so dolocene stvari, ki jih je bilo treba poravnati
prej. Smo eni redkih, ki smo se z njimi uspeli dogovoriti za 50-dnevni rok placila

(Intervjuvanec H).

Iz primera lahko sklepamo o dogovornem odnosu agencije, ki je pripravljena urediti odnose z
zunanjimi deleZniki. V odnosu do svojih naroénikov mora agencija po mnenju vodje
projektov (Intervjuvanec G) spodbujati v smeri druzbeno odgovornih projektov. »V vsakem
primeru, da ¢e pobude ni s strani naro¢nika, je iz naSe strani. Dobro je, da je tega ¢im ve¢ ali
da mogoce nekoga spravi§ vsaj v razmislek o tem. Da odpiras teme in vecCkrat, ko o tem
debatiras, nekaj pade na plodna tla« (Intervjuvanec G). A kot je menila, lahko vsak
posameznik »nekaj prispeva, da je na koncu boljse. Ce nih¢e niesar ne naredi, ne bo ni¢«
(Intervjuvanec G). Odgovornost oziroma soodgovornost je, tako kot smo zapisali Ze na
zaCetku analize, na strani obeh. Ne glede na Zelje naro¢nikov pa mora biti le-ta po besedah

predstavnice vodstva vedno v skladu z vrednotami agencije:

Potrosnik je kralj. V naSem primeru: potros$nik je naro¢nik. Ne glede na to, kaj je zacetek, se
stvari praviloma koncajo tako, kakor se na koncu odlo¢i narocnik. /.../ Smo pa tudi od kaksnih
stvari odstopili, ker se nam je zdelo, da jih mi tako ne bi mogli delati. /.../ Ponovno bi se
vrnila k vrednotam, ki jih posku$amo gojiti na nivoju firme. Ce so te negirane v vsakem

koraku medsebojnega procesa, potem kaksne stvari pa¢ ne naredimo (Intervjuvanec D).

Ta podtema se nanasa na razmisljanja zaposlenih o sodelovanju pri pripravi projektov za
naro¢nike, ki jih zaposleni pojmujejo kot druzbeno odgovorne. Gre predvsem za druzbeno
odgovorne kampanje in akcije. Po besedah enega od direktorjev (Intervjuvanec A) so se z
druzbeno odgovornimi akcijami redko sreCevali in so jih »vefinoma tudi odsvetovali. Bi pa
jih poskusali zapeljati oziroma bi predlagali, ¢e ze, komuniciranje neposredno v korist
nekomu od nekoga, ne pa floskul.« Dodal je, da bi (glede na to, da je druzbeno odgovoren do
svojih zaposlenih, okolja, ...) tako akcijo izpeljal, vendar bi pri tem uposteval etiko: »Ne bom
delal stvari, ki se mi zdijo neeticne« (Intervjuvanec A). Drugi predstavnik vodstva

(Intervjuvanec B) je menil, da agencije tovrstne kampanje delajo z veseljem. Z vidika
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osvescanja so »zelo dobrodosle« in »bolj, kot so narejene v skladu z normativi stroke, bolj
delujejo, bolj so ucinkovite, bolj opozarjajo in reSujejo neke probleme« (Intervjuvanec B).
Kot je Se menil, je lahko »danes vsaka kampanja praviloma Ze druzbeno odgovorna, ker ima
vsak izdelek v sebi nek element druzbene odgovornosti«, in sicer »ne samo zato, ker se
pojavlja v mnozi¢nih medijih, ampak zato ker lahko izpostavi nek druzbeni problem, ki niti
nima neposredne zveze z izdelkom« (Intervjuvanec B). Kot je povedal, zlasti v spletnih

medijih, slej ko prej vsaka taka akcija »dobi neko SirSo dimenzijo«:

Na primer, v komunikaciji javnosti predstavi§ neko dobro kremo za obraz, a ker je javnost
kriticna, se lahko hitro vzpostavi debata o druzbeni odgovornosti tistih, ki proizvajajo to
kremo na nenaraven nacin, saj delajo poizkuse na zivalih ... V neki komunikaciji, ki sploh ni
bila misljenja kot taka, se tako lahko takoj vzpostavi kontekst druzbene kampanje. Tako da je

ta meja postavljena nekoliko drugace, kot je bila vcasih (Intervjuvanec B).

Podobno je tudi ena od svetovalk poudarila, da je druzbeno odgovorna »vsaka kampanja, ki
ozavesca javnost o neCem« (Intervjuvanec J). Podala je primer projekt za naro¢nika, kjer
ozave$€ajo »javnost o tem, zakaj je potrebno reciklirati, na kak nacin pravilno reciklirati, o
pomenu ponovne uporabe, da se zmanjsa potroSnja ...« (Intervjuvanec J). Po njenih besedah

so to »take teme, ki so dejansko druzbeno odgovorne« (Intervjuvanec J).

Druge aktivnosti na podrocju druzbene odgovornosti, ki so jih nasteli intervjuvanci, so
prispevanje k okoljevarstvu (npr. lo¢evanje odpadkov, enostransko tiskanje in uporaba starega
papirja, voznja s kolesi namesto z avtomobili, ...), lastna sponzorstva in donacije, podpora
angaziranosti dolocenih gibanj ter sodelovanje pri projektih pro bono. Najve¢ odgovorov se je
nanasalo prav na skrb za okolje. Racunovodja je na primer opisala, kako se okoljevarstva
lotevajo znotraj njihove agencije, ob tem pa upoStevajo tudi vidik zagotavljanja pozarne
varnosti: »Zmanj$ali smo porabo papirja. Ne gre samo za ekoloski vidiki. Gre za to, da smo v
prostoru brez sten, v velikosti nogometnega igrisca, kar je tudi vpraSanje pozarne varnosti, ker
ni umetnih omejitev. Zelo smo se potrudili, da imamo ¢im manj papirja. Ne zaradi ekologije,
dreves, gozdov, ampak iz omenjenega razloga, da se zmanjSa nevarnost vziga, ogrozenosti v
agenciji« (Intervjuvanec H). Vodja projektov (Intervjuvanec N) je glede locevanja odpadkov
povedala, da so bili na zaCetku nekako v to prisiljeni, saj so umaknili koSe za meSane
odpadke. Dodala je, da so se »zdaj Ze vsi navadili« oziroma se jim »zdi samoumevno«, da

bodo »papir vrgli v ko§ za papir in jabolko med organske smeti« (Intervjuvanec N). Tudi
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vodja projekta iz drugega podjetja je opazila, da reciklaza postaja del njihovega vsakdana:
»Postanes del tega in to delas. Pri nas ne boste videli, da bi kdo kaj vrgel v napacen kos, ker
pac ne bo. Meni se to zdi velik napredek, ker so to take majhne stvari /.../, ki jih delamo«
(Intervjuvanec O). Nekoliko drugacna slika je v agenciji tretje vodje projektov: »Zdaj
nacrtujemo projekt, da si bomo po podjetju nalepili opomnike o ugasanju luci, klim, vsega,
kar porablja elektriko. Po eni strani, da prihranimo pri stroskih, po drugi strani pa tudi, da
nekako poskrbimo za okolje. Enkrat smo Ze imeli take opomnike, pa so postopoma izginili.
Tudi v glavah ljudi« (Intervjuvanec G). Drugi vidik prispevanja k boljSemu okolju z voznjo s
kolesi namesto z avtomobili sta predstavili vodji projektov iz razli¢nih agencij. Kot je dejala
intervjuvanka F, so v agenciji pred ¢asom kupili sluzbena kolesa: »Na vse sestanke, ki so bili

znotraj Ljubljane, smo se peljali s kolesom«.

Zaposleni so govorili tudi o primeru sponzorstev in donacij. Direktorica ene od agencij je
povedala, da nacin, kako agencija dokaZze, da je odgovorna, »ni na¢in komuniciranja oziroma
nacin, ton in slog, kako spravljamo stvari v javnost« (Intervjuvanec D), temve¢ gre za

naslednje:

Na naSi agenciji recimo pazimo na to, da imamo vsako leto v svojem naboru donacij in
sponzorstev nekaj takih, da vracamo; ali sponzoriramo dolocene Solske programe ali varnost v
prometu ... /.../ nekaj od tistega, kar Cutimo, da manjka in lahko pomagamo, vratamo.
Sodelujemo na primer z drustvom Prostoroz, ki ozivlja Tabor. To se mi zdi zelo konkretno —

kako vracas okolju, v katerem si (Intervjuvanec D).

Vodja projektov iz iste agencije je dejala, da glede na to, da je njihov posel komunikacija,
poskusajo predvsem »komunicirati druzbeno odgovorne teme, od varovanja okolja do pravic
posameznikov« (Intervjuvanec F). Prispevek agencije na podrocju druzbene odgovornosti pa

se po mnenju racunovodje vidi tudi skozi podporo dolocenih gibanj:

Ko so bile (protivladne, op. p.) demonstracije, ko naj bi se §li zombije, je naSa agencija svoj
del prispevala tako, da je na nek nacin povedala, da podpira tovrstno angaziranost v
demonstracijah. Na polici pred tajnico smo imeli kartonske plakate, iz katerih si lahko izrezal
Sopek, rozico, karkoli. S papirnato rozico si lahko Sel podpirat, tako da si se na ta nacin

identificiral in s firmo in s takratnim gibanjem (Intervjuvanec H).

Kot smo omenili Ze v okviru sploSnega razumevanja druzbene odgovornosti oglasevalskih

agencij med intervjuvanci, je izrazito dojemanje druzbene odgovornosti kot sodelovanja in
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podpore pri pripravi projektov pro bono. Na tem mestu so intervjuvanci ve¢inoma radi nasteli

projekte, pri katerih so sodelovali oziroma sodelujejo. Predstavnik vodstva je povedal:

So stvari, ki jih po¢nemo pro bono. Na eni strani za organizacije, katerih del smo, in ki so vec
ali manj na prostovoljni bazi. Zanje se nam zdi, da je njihovo poslanstvo tako, da se lahko z
njimi identificiramo, in — bodimo iskreni — da nam na koncu tudi koristijo. Skratka, ¢e drustvu
za odnose z javnostmi zastonj naredimo spletno stran in zanjo tri leta delamo, jo vzdrzujemo
in delamo druge komunikacije za ni¢ ali zelo malo denarja, za bistveno manj, kot so nasi
stroski, to Stejem kot naSo druzbeno odgovornost. Ker ni¢ zares ne dobim nazaj, ampak vsaj

nekako dolgoro¢no (Intervjuvanec A).

Naklonjenost takim projektom lahko razberemo iz izjave vodje projektov (Intervjuvanec O).
Kot je menila, so do tega »zelo odprti« in se pravzaprav tega vec niti ne zavedajo; imajo
precej projektov, ki jih delajo pro bono, »in na kraj pameti ti ne pade, da bi za to izstavil
racun«, pa Ceprav Zivijo od storitve (Intervjuvanec O). Ko je predstavila svoj osebni projekt
Knjigobeznice, ki s postavitvijo hiSk za izmenjavo knjig spodbuja ljudi k bralstvu, je o
podpori podjetja takih aktivnosti dejala: »Firma je tukaj Cisto odprta. Jaz imam recimo
postavljeno hisko v nasi agenciji — to sploh ni bil problem. Ne predstavljam si, da bi prinesla
hiSko na banko in vpraSala, ali lahko svojo hisko postavim tam, pa bi rekli ja. To so take
majhne stvari, ki ti dajo vedeti, da nisi samo koles¢ek« (Intervjuvanec O). V isti agenciji se po
besedah njene direktorice ze precej ¢asa ukvarjajo z brezpla¢no pripravo projektov. Podala je
naslednji primer, v katerem vidi prispevek njihovega podjetja SirSi druzbi in okolju: »Tako
recimo ze od samega zaCetka sodelujemo pri programu Svit. Zasnovali smo podobo,
komunikacijo in to je neke vrste na$ vlozek v projekt, za katerega verjamemo, da je koristen
za §irSe okolje in ljudi v Sloveniji« (Intervjuvanec C). Projekt, ki je imel velik u¢inek na
druzbo in okolje v slovenskem prostoru, je tudi akcija Oc¢istimo Slovenijo (Intervjuvanec M).
Zaposleni je o tem povedal: »S sodelovanjem vseh medijev je imela (akcija, op. p.) zelo
mocno medijsko pojavnost. Ljudje so se cutili del tega, cela Slovenija je Cistila. Moramo iti,
danes ¢istimo Slovenijo!« (Intervjuvance M). Po njegovem gre za projekt, v katerem so se
zdruzili vsi veliki aparati, tako sama agencija s komunikacijsko podporo, kot mediji z
informacijsko podporo (Intervjuvanec M). Pri sodelovanju in pripravi projektov pro bono je

vodja projektov iz iste agencije opozorila, da je takih projektov premalo, hkrati pa lahko
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tezavo predstavljajo sredstva za izvedbo ter omejena znanja in majhen krog ljudi, ki bi lahko

priskocil na pomoc:
/.../ vsaka taka stvar je obicajno prostovoljna. Sklepam, da je tezko najti resurse in ljudi, ki bi
zadevo organizirali. Takoj, ko hoces$ izpeljati $irSo akcijo, ko hoces aktivirati ve¢jo skupino
ljudi, rabis toliko in toliko ljudi, ki aktivno delajo na tem projektu. Po mojem mnenju je tukaj
organizacijska teZava, kdo bo to delal. Za to najbrz ne bodo dobili ni¢ plac¢ano ali pa zelo
malo, se pravi, da ima$ takoj opravka z manj izkusenimi ljudmi, ki se mogoce ne znajo obrniti
na prave konce. Ce ima$ sre¢o in dobi§ zraven kaksnega partnerja oziroma koga, ki ima
izkusnje, pa je po navadi tako, da je to neka obstranska dejavnost, za katero nimas veliko ¢asa.
Veliko sreco imas, ¢e dobis partnerja, ki se temu projektu posveti. Iz tega vidika se mi zdi, da

je zadeva malo problematic¢na (Intervjuvanec N).

Tudi prej omenjeni zaposleni se je strinjal, da je tovrstnih projektov premalo, po drugi strani
pa je menil: »Ljudi, ki to delajo, mora$ placati, zato moras delati tudi ostale stvari. To je pac
posel« (Intervjuvanec M). Kot pomembno aktivnost na podrocju druzbene odgovornosti sta
dva intervjuvanca izpostavila prenos znanja mlajSim generacijam. Svetovalka za odnose z
javnosti je dejala: »Sodelavec zastonj predava naokrog in s tem med mladimi kreativci Siri
nova spoznanja. To je zame odgovornost« (Intervjuvanec P). Zaposlena iz iste agencije pa je
povedal, da gre pri tem na nek nacin za »vrafanje druzbi, za razvoj mlajSih generacij« in

hkrati »strokovno udejstvovanje in samopromocijo agencije kot take« (Intervjuvanec E).

6.2.5 Razumevanje odnosa do druzbene odgovornosti

Ceprav smo dolocene aktivnosti in delovanje izbranih oglaevalskih agencij, kot jih vidijo
njihovo vodstvo in zaposleni, predstavili Ze v prejSnjem tematskem sklopu, smo se v tem delu
osredotocili na to, kako zaposleni dojemajo svoj odnos in odnos sodelavcev do druzbene
odgovornosti. Ugotavljali smo, kako predani so druzbeno odgovornim aktivnostim in
delovanju ter kako vidijo vlogo vodstva in drugih zaposlenih pri spodbujanju druzbene
odgovornosti. Glede odnosa zaposlenih do druZbene odgovornosti je ena od direktoric
dejala, da je pozitiven:

/.../ nekako vsi radi sodelujejo, razumejo. Eno je seveda razumevanje druzbene odgovornosti

skozi te projekte /.../. Tisto, kar sem pa omenila na zacetku, pa vsak dan izkazujemo s svojim

odnosom do kolegov, naro¢nikov, ljudi, s katerimi se srecujemo, z zavedanjem, da zivimo v

okolju, za katerega moramo vsi skrbeti. Vsak s svojim dejanjem. V bistvu Steje vsako dejanje.
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Od dejanj, ki so ¢isto konkretno oprijemljiva, do kulture dialoga, ozaves¢anja. Rekla bi, da je
nasa ekipa zelo pozitivno naravnana. Potem je bistveno lazje, da je misel na to zelo imanentno

prisotna (Intervjuvanec C).

Tudi za predstavnika zaposlenih je druzbena odgovornost prav odnos posameznikov pri
vsakdanjem delu: »KaksSen pristop uporabis, kakSnega jaz do tebe in ti do mene. In, seveda, Ce
govoriva o odnosu, je ta odgovornost zelo pomembna. Recimo na kakSen nacin poda$
informacije, kako razvrsti§ naloge ...« (Intervjuvanca L). Da se odnos najbolj kaze skozi
vsakdanje delo zaposlenih, je bila prepri¢ana druga predstavnica vodstva (Intervjuvanec D), ki
je dodala, da je to tisti del, ki je pri njih najpomembne;jsi in kjer lahko tudi najve¢ prispevajo.
Vodja projektov je bila prepri¢ana, da se zaposleni trudijo, da upoStevajo vidik druzbene
odgovornosti; pri delu z naro¢niki in s podizvajalci bi to pomenilo, da se zmeraj trudijo »najti
neko srednjo pot« (Intervjuvanec I). Dodala je: »Obcutek imam, da smo tudi precej nagnjeni k
temu. Imamo predispozicije, da si Zelimo delati take projekte« (Intervjuvanec I). Vodja
projektov iz druge agencije je bila prepri¢ana, da so »toliko odgovorni ze kot posamezniki«
(Ceprav se mogoce tega niti ne zavedajo), da delajo »v skladu z nekimi druzbeno odgovornimi
smernicami« (Intervjuvanec N). Kot je Se dejala: »V tem, kar po¢nemo vsak dan, se mi zdi, da
smo vsi dovolj zreli in dovolj odgovorni, da se to tudi kaze« (Intervjuvanec N). V agenciji
svetovalke za odnose z javnostmi pobude o druzbeno odgovornem ravnanju vecinoma
prihajajo od spodaj navzgor: »ldeje velikokrat pridejo od asistentov, svetovalcev, vodij
projektov. Sploh asistenti pridejo s tako svezimi idejami. Romanti¢na pri¢akovanja imajo:
dajmo narediti to. Super ideja! Ampak to moras nato izpeljati« (Intervjuvanec P). Tudi vodji
projektov iz razli¢nih agencij sta ugotavljali, da so zaposleni temu naklonjeni in so na tem
podrocju pripravljeni nekaj narediti (Intervjuvanec O; Intervjuvanec G). Vendar je to tudi
odvisno od tega, ali jih nekdo v to smer spodbudi: »Ne vem, koliko je to samoiniciativno pri
vsakemu posamezniku. Eni bolj, drugi manj. Bi pa rekla, da ¢e nekdo da pobudo, so vsi za to.
/.../ Tako ali tako je to dobro za vse, za celotno druzbo« (Intervjuvanec G). V agenciji
tekstopisca se zaposleni odzovejo na obcCasne iniciative, ki prihajajo od drugod: »To v enem
od podjetij v nasi mrezi velikokrat naredijo sami. Na primer, naredijo lutke in nas poklicejo,
da jih kupimo, oni pa nato donirajo denar« (Intervjuvanec M). Svetovalka iz druge agencije je
menila, da je pri takih aktivnostih klju¢no povezovanje med zaposlenim: »Naceloma so te

aktivnosti dobro sprejete. V odnosu do zaposlenih je dobro, ¢e zaposleni to dobro sprejmejo
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in se pocutijo kot del kolektiva. Sploh, da se v to vlaga, da so skupna druzenja, da se tudi na

neki drugi ravni medsebojno povezujes« (Intervjuvanec J).

Razmisljanja o odnosu do druzbene odgovornosti se prepletajo z ugotavljanjem podobnosti
oziroma razli¢nosti tega odnosa med zaposlenimi glede na vrednote, ki jih povezujejo.
Direktorica je o odnosu do druzbene odgovornosti povedal, da glede na to, da so »zelo
homogen tim«, pri ¢emer je govorila o vrednotah, ki jih povezujejo, je ta »precej podoben«
(Intervjuvanec D). V nadaljevanju je povedala: »Mi smo sicer ekipa zelo raznolikih
posameznikov, ampak ravno vrednote so tiste, zaradi katerih radi delamo skupaj. Iskreno
receno, druzbena odgovornost ni nekaj, s ¢emer bi se v nasi agenciji ukvarjalo pol firme. Sem
pa prepric¢ana, da ¢e bi govorili Se s kom drugim, bi imeli priblizno enak pogled na te stvari«

(Intervjuvanec D).

Vodje projektov je odnos veéine zaposlenih opisala tako: »Ce pogledam sebe, menim, da smo
tukaj nekje vsi in da imamo zelo lep, zdrav odnos do tega« (Intervjuvanec K). Razlog temu
vidi v »specifiéni branzi« oziroma v »specificnem kadru ljudi«, kjer se med seboj ne
razlikujejo veliko (Intervjuvanec K). Racunovodja (Intervjuvanec H) je govorila o skupnih
vrednotah, ki so nekaj, kar jih »osebnostno dviguje, vse zaposlene« in kar »prezema vse
pore.« To velja za vsakega posameznika: »Vsak posameznik se na svojem nivoju maksimalno
potrudi, da se lahko, ko se agencija predstavlja navzven, podpiSe: to sem sam dodal v tej
zgodbi. Tudi raCunovodstvo nocCe dobiti etikete, da smo nekaj slabo naredili, ko imamo
interno, revizijsko, inSpekcijsko kontrolo« (Intervjuvanec H). Po mnenju vodje projektov
druge agencije so zaposleni »tako ali tako izraz tega, kar vodstvo podpira«, klju¢na pa je ze
sama faza zaposlovanja, v kateri so doloCeni standardi o primernosti kandidata za zaposlitev v
podjetju (Intervjuvanec O). »Vodstvo ze s tem naredi selekcijo, predstavi vrednote firme in ze
v tej fazi, ¢e ne drugega, da vedeti, za Gem stoji firma kot taka. Ce ti je v redu, bos tukaj delal,
torej bos delal v skladu s tem. Dvomim, da bi tukaj delal nekdo, ki mu to ne bi bilo vse¢ ali

tega ni bi hotel. Menim, da je to kar usklajeno« (Intervjuvanec O).

Da lahko zaposleni delujejo druzbeno odgovorno, pa je potrebna tudi seznanjenost in
razumevanje tega podrocja. Zaposlena iz druge agencije, je povedala, da bi lahko govorili o
podobnem (skupnem) razumevanju druzbene odgovornosti, eprav se o tem na agenciji

konkretno ne pogovarjajo (Intervjuvanec I). »Druzbeno odgovornost razumemo kot nekaj ve¢,
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kot vecji vpliv, kakor pa samo neko neposredno vplivanje. Ravno kampanja o javnem
potniSkem prometu to dokazuje. Hocemo pokazati nekaj vec, ne samo ustvariti dobro sliko o
naro¢niku« (Intervjuvanec I). Svetovalka iz iste agencije pa je dejala, da je v njihovem
podjetju »veliko seznanjenih s tem, kaj je druzbena odgovornost«, kar pomeni, da se te »v
vecji meri« zavedajo in poskuSajo tako tudi delovati (Intervjuvanec J). Da je stopnja
osvesc¢enosti o druzbeni odgovornosti v njthovem podjetju zelo visoka je pojasnil tudi direktor

agencije, ki je menil, da so zaposleni »vsekakor v duhu ¢asa« (Intervjuvanec C):

Gre vecinoma za ljudi, ki ima precej Siroka obzorja, ki aktivno sledijo dogajanju in so zaradi
tega tudi sami osebno naravnani, kolikor je pa¢ mozno neko druzbeno odgovorno obnasanje.
/.../ Tukaj gre za subjektivne presoje, tako da Cisto enako ni. Zdi se mi, da gre za stopnjo
ozavescenosti posameznika, ki je lahko vi§ja ali nizja. V sploSnem se mi zdi, da se te zadeve

kar prekrivajo (Intervjuvanec C).

Tudi v agenciji intervjuvanke P, svetovalke za odnose z javnostmi, je »zavedanje o tem precej
visoko«. Zaposleni se na primer zavedajo, »da tiskas dvostransko in s tem nekaj varcujes in
vraca$ okolju. Da ko sodelavec potrebuje tvojo pomo¢, mu brez obzira pomaga$ in Ze to je
druzbeno odgovorno ravnanje« (Intervjuvanec P). Nasprotno pa je glede svojega podjetja
ugotavljala vodja projektov, da ta odnos med zaposlenimi ni enak, kot tudi ne samo
razmiSljanje o tej temi: »To je odvisno od vsakega posameznika. Nimamo skupnega
razmi$ljanja o tem. Eni to zelo spoStujejo, drugim je vseeno. Eni locujejo odpadke, drugi jih
ne loCujejo. Eni se vozijo s taksiji, drugi se pa¢ ne bodo. Zelo razli¢no« (Intervjuvanec F).
Skozi pogovor z tekstopiscem (Intervjuvanec M) smo lahko razbrali, da je kljub naklonjenosti
druzbeno odgovornim aktivnostim na drugi strani tezko govoriti o skupinski predanosti

druzbeni odgovornosti, ko imamo opraviti s »surovim« poslom:

To je tezko reci nasploh, koliko se jih zaveda oziroma koliko je tista reSitev problema, ki mora
biti v kratkem Casu za nekega narocnika, vecja prioriteta, kot je pot do tja. Velikokrat se gre
¢ez trupla, da se v zameno za placilo resi nek problem. Tako da to je zelo Siroko vprasanje, ko
bi tezko rekel: ja, nasi zaposleni pa so zelo druzbeno odgovorni. Vem, da se odzivajo na stvari,
kjer gre za razne pomoci, sodelovanja itd. Tudi mi jih ogromno organiziramo. Veliko nasih
projektov ima vkljucen ta 'CSR trenutek' (CSR je angleska kratica za druzbeno odgovornost
podjetij, op. p.). Se pravi, gremo nekaj prodajat, ampak zakaj ne bi v tem okviru Se nekomu
pomagali. Tako da po mojem kot vsako veliko podjetje: en del ja, drugi del pa je pac posel,

surov, kot je (Intervjuvanec M).
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Kot je povedal v nadaljevanju, sta predanost in odnos odvisna od odlocitve vsakega
posameznika: »Menim, da se mora vsak pri sebi odlociti, kaj je dobro in na kak nacin bo
delal. Ce bo imel vsak pri sebi to usmerjeno na pravi nacin, bo vse skupaj boljse. Sam sem si
recimo edini dal v pogodbo moralno klavzulo, da ne bom delal stvari, ki so moralno sporne.
Na nek nacin sem se tudi zavaroval, da ne rabim delati stvari, ki se mi zdijo moralno sporne«
(Intervjuvanec M). Zaposlena iste agencije je menila, da zaposleni na tem podrocju niso
dovolj povezani (Intervjuvanec E). Dejala je, da je na individualni ravni »vsak dovzeten do
teh stvari«, kot celota pa na tem podroc¢ju niso preve¢ povezani, a imajo doloCene akcije, kot
npr. interno zbiranje igra¢ za narocnike (Intervjuvanec E). V takih primerih poskusajo to
prakso prenesti tudi med svoje zaposlene: » Takrat je odziv velik, ampak manjka ve¢ pobude s

strani vodstva v tej smeri« (Intervjuvanec E).

Zaposlene smo sprasevali tudi, kako dojemajo odnos vodstva do druzbene odgovornosti in
druzbeno odgovornih aktivnosti. Vodja projektov (Intervjuvanec G) je tako kot pri zaposlenih
tudi pri vodstvu ugotavljala, da je druzbeni odgovornosti naklonjeno, medtem ko je
vkljuc¢evanje slednjih v druzbeno odgovorne projekte odvisno od tega, za kaksne projekte gre.
»Kot pravim, se vkljuCuje v projekte, ampak tukaj je veliko odvisno tudi od naro¢nikov;
kak$ni so ti projekti in koliko se lahko vklju¢i zraven neke druzbene odgovornosti«
(Intervjuvanec G). Eden od direktorjev je vodstveno vlogo na tem podrocju oznacil za
aktivno: »Vsekakor, kolikor nam moznosti dopusc¢ajo, se v to vkljucimo, Ce gre za projekt za
naro¢nika, obcasno pa tudi za nase lastne projekte. Odvisno od teme — nekatere teme so enim
blizje, drugim so blizje druge« (Intervjuvanec C). Podpora vodstva pri druzbeno odgovornem
ravnanju in projektih je prisotna tudi v podjetju svetovalke za odnose z javnostmi: »Menim,
da se nase vodstvo zelo zaveda nujnosti delovanja v korist druzbene odgovornosti.
Definitivno. Zaradi tega tudi podpira vse projekte, ki se jih gremo. /.../ Ni tezave; kadarkoli
pride kdo z idejo, dobi podporo vodstva« (Intervjuvanec P). Za racunovodjo iz druge agencije

pa je pri vodstvenem odnosu klju¢no to, da je vodstvo pripravljeno poslusati in pomagati:

V firmi nikoli nisem dobila obcutka, da so stvari ¢isto popolnoma dokonéne, ampak je bil Se
vsak pripravljen na vsako mozno sugestijo. Ker vsak vsega ne ve. Vodstvo, ne glede na to,
kako in kaj, je vseeno izolirano eno stopnicko vi§je od vseh stvari, ki se dogajajo eno stopnjo
nizje. Ceprav so to nekako zabriSe. Avtoriteta je pri nas precej jasna. Toéno se ve: ko direktor

rece tako in tako, je to tako. Lahko pa se dobiva ena na ena in me je pripravljen poslusati.
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Prilagodil ali spremenil bo, ¢e bo tako precenil. Tukaj so zelo odprti, tukaj nimamo nobenih

tezav (Intervjuvanec H).

Tudi za eno od vodij projektov (Intervjuvanec I) je pomembno, da je »vodstvo odprto od
svojih zaposlenih«, kar pomeni, da je »direktor sicer direktor, ampak je pripravljen prisluhniti
kakr$snemu koli predlogu, ideji, tezavi in jo tudi poskuSa reSevati.« Druga vodja projektov
(Intervjuvanec K) je videla podobnost v odnosu vodstva in zaposlenih do druZzbene
odgovornosti: »Menim, da je zelo podoben. Ne vidim nekih posebnih razlik. Ni struktura tako
zelo razdeljena, da bi lahko rekla, da je vodstvo res toliko odmaknjeno od enega navadnega
zaposlenega (¢e temu lahko reCem navaden zaposleni)« (Intervjuvanec K). To implicira na
medsebojno povezovanje med obema nivojema v podjetju, ki smo ga omenjali Ze pri
povezovalnem ucinku skupnih vrednot. Hkrati pa je ista intervjuvanka ugotavljala: »V resnici
menim, da pobuda za skupne projekte veckrat pride z druge strani, kakor pa s strani vodstva.
/..../ Ne bi rekla, da je vodstvo posebej angazirano za druzbeno odgovornost« (Intervjuvanec
K). Odgovor intervjuvanke O se prepleta z ze omenjenimi ugotovitvami, da je vodstvo
pripravljeno poslusati in pomagati zaposlenim ter da je pomembno medsebojno povezovanje
prek skupnih vrednot. Kot je dejala: »Pri nas je tako: svojo direktorico lahko vedno pokli¢em
in je zmeraj dostopna. Da se lahko poistoveti$ s firmo, ti jo mora vodstvo kot tako predstaviti.
/.../ Firma je tako ali tako odraz vodstva. Ce je vodstvo normalno, kot bi temu rekli, potem
bodo v skladu s tem delovali tudi zaposleni. /.../ Menim, da nasa agencija je enako vodstvo,
naSa agencija je enako zaposleni« (Intervjuvanec O). Zaposlena na oddelku odnosov z
javnostmi pa je glede vodstvenega odnosa do druzbeno odgovornega delovanja dejala, da

vodstvo sicer udejstvuje v nekaterih projektih, a bi lahko na tem podroc¢ju naredilo vec:

Menim, da bi moralo to izhajati od zgoraj navzdol, da se lahko uspesno prenasa na zaposlene.
Zaposleni kot posamezniki lahko delamo na tem podrocju, ampak ¢e nas nekdo ne vodi, potem
se to porazgubi oziroma nima noben volje tega predlagati ali si ne upa. Ta pobuda bi morala
zato priti od vodstva; ko bi prisla do zaposlenih, menim, da bi bil vsak posameznik dovolj

dovzeten, da bi se na tem podrocju aktiviral tudi sam (Intervjuvanec E).

Ta odgovor nakazuje na vlogo vodstva, ki bi morala biti po mnenju nekaterih spodbujanje in
motiviranju zaposlenih k druZbeni odgovornosti. Druga svetovalka za odnose z javnostmi
(Intervjuvanec P) pa je opazila, da so med predstavniki vodstva eni bolj, drugi pa manj

druzbeno odgovorni. Ne glede na podporo pri druzbeno odgovornem ravnanju in projektih, so
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»nekateri posamezniki v vodstvu bistveno bolj zavedni in to delajo tudi sami, kot pa drugi, ki

se jim zdi, da se to moramo iti, ampak je to tudi vse« (Intervjuvanec P).

V okviru nivoja razumevanja druzbene odgovornosti v njihovem podjetju so nekateri
intervjuvanci izpostavili problematiko samega koncepta. 1z odgovorov intervjuvancev lahko
razberemo, da je pojem druzbene odgovornosti precej Sirok in nedefiniran, kar se odraza v
neenakem nivoju razumevanja omenjenega koncepta med zaposlenimi. Ena izmed vodij
projektov je povedala, da v njihovem podjetju vsi zaposleni vedo, »za kaj dejansko gre,
ampak mogoce vsi ne bi znali opredeliti, da je to druzbena odgovornost podjetja« — po njenem
gre za »pojem, ki je zelo obsezen in zajema zelo veliko stvari, za katere mogoce nekdo niti ne
ve, da spadajo pod druzbeno odgovornost« (Intervjuvanec N). Druga vodja projektov je
menila, da je tezko govoriti o podobnem razumevanja druzbene odgovornosti, ker zaposleni

koncept razumejo razli¢no:

Druzbena odgovornost je tako zelo Siroka, tako da ne vem. Precej nedefinirano je lahko. Eni to
bolj razumejo kot odgovornost do okolja, drugi do zaposlenih, tretji do druzbe nasploh ali pa
do lokalnega okolja. Tako da bi tezko rekla, kaksno je neko skupno razumevanje. Najbrz res
pac¢ to, da ne deluje$ egoisti¢no, sebicno, ampak da moras pogledati vse akterje, ki so

vkljuceni (Intervjuvanec G).

Podobno je o razli¢nosti razumevanja omenjenega koncepta med zaposlenimi ugotavljala tudi

vodja projektov iz druge agencije:

Tezko re¢em, kako to razumejo. Menim, da smo na podobnem nivoju. Kogarkoli bi vprasala,
bi verjetno dobila enake odgovore. Je pa zagotovo res, da mogoce nekdo vidi druzbeno
odgovornost bolj v akcijah, kjer se zbirajo razna sredstva ali denar, nekdo pa v malenkostih,
kot je Ze to, da se neprestano ne priziga klime ali da se zapira okna. Ali Ze majhne zadeve:
odnosi znotraj firme (tako kot ste prej rekli), kakSen je naCin zaposlovanja, ali se ljudje
pocutijo varno v firmi, ... /.../ Verjetno na prvo Zogo je za vsakega to: dajmo otrokom, ki so
la¢ni ali nimajo za Solske potrebs¢ine, ali jih pa peljimo na morje. Ko se poglobis, pa vidis, da
je v bistvu druzbena odgovornost tako Siroka, da lahko v resnici karkoli spada k temu

(Intervjuvanec K).

Primer nedefiniranosti koncepta lahko razberemo tudi iz primera, ko je isti intervjuvanec

pojasnjeval nacin zaposlovanja v njihovem podjetju:
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Ali je zdaj to odgovorno do druzbe ali ni — Se vedno smo kapitalisticno podjetje. Druzbena
odgovornost je zelo v nasprotju s tem, vsaj tako, kot stvari vidim sama. Se vedno moramo
zasluziti, zato da pokrijemo toliko in toliko zaposlenih. Kar pa je na nek nacin spet druzbeno
odgovorno, zato ker lahko toliko in toliko zaposlenih Zivi neko normalno Zivljenje. V tem je

mogoce malo diskrepance (Intervjuvanec K).

Poleg neskladnosti je opozorila, da je v ozadju osebni »vrednostni sistem« posameznika, npr.
ko gre za razumevanje poStenega ali nepoStenega nacina sklepanja zaposlitvenih pogodb
(Intervjuvanec K). Tezava pri razumevanju pa je lahko tudi v abstraktnosti koncepta druzbene

odgovornosti, ki po mnenju direktorja v resnici ne obstaja:

To ni stvar, pri kateri bi lahko rekli: danes pa smo bili tako druzbeno odgovorni. Ali pa: ti si
bil toliko druzbeno odgovoren, drugi pa niso bili. Tukaj ni primera — kako naj to ocenimo?
Pojdite ven in vprasajte tri naklju¢ne ljudi, kako se Cutijo druzbeno odgovorne, pa vas bodo
gledali kot tele v nova vrata. To je koncept, ki v glavah ljudi zares ne obstaja. To je

popolnoma abstrakten pojem (Intervjuvanec A).

O abstraktnosti pojma je prav tako govorila svetovalka za odnose z javnostmi, ki verjame, da
je »veliko ljudem ta pojem zelo abstrakten« in je »premalo oprijemljiv« (Intervjuvanec J). V
nadaljevanju je ugotavljala zakaj: »Mogoce tudi zaradi tega, ker je Se vedno premalo tega, da
se druzbeno odgovornost predstavlja kot neko merljivo zadevo. Kot: ¢e bos vlozil toliko, se
bo zgodilo to. Bolj govorimo o abstraktnih stvareh, kot so ozavescanje, Sirjenje ... Take
stvari, ki so ljudem — sploh tistim, ki so bolj prakti¢ni in ki so »stare Sole« — zelo abstraktne«
(Intervjuvanec J). Izhajajo¢ iz slednjega lahko abstraktnost izvira iz nejasnosti merjenja
druzbene odgovornosti. Po mnenju slednje bi potrebovali »konkreten sistem merjenja«, pri
katerem bi bilo jasno, kakSen bo »vlozek druzbene odgovornosti« oziroma kako se bo to
kazalo »v konkretnih Stevilkah« (Intervjuvanec J). Predstavnik vodstva, ki se je spraseval, kaj
pomeni odgovorno vedenje podjetja, je menil, da je problem merjenja druzbene odgovornosti
enak problemu eti¢nosti — »kako oceniti eti¢nost nekoga« (Intervjuvanec A). To lahko po
njegovem naredimo le v konfliktu, npr. e tréijo Zelja naro¢nika in eti¢ni standardi zaposlenih,
a se s takimi primeri v agenciji niso sre¢evali (Intervjuvanec A). Vodja projektov
(Intervjuvanec I) je pri razumevanju druzbene odgovornosti opozorila, da ljudje koncept
obicajno razumejo kot sponzorstva in donacije oziroma podporo aktivnosti, »s katerimi se

podjetje promovira, pokaze, da ima nek odnos«. Po njenem »v splo$ni javnosti nekako Se
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vedno ostaja zelo prisoten mo¢an mit, da je druzbena odgovornosti samo to, da nekomu das
denar, da ti da mir oziroma da si o tebi dobro misli«, v resnici pa je danes »druzbena
odgovornost bistveno ve¢ od tega« (Intervjuvanec I). Kot je Se povedala: »Druzbena
odgovornost danes dale, dale¢ presega tisto prvo, kar je veljajo v&asih: sponzorstva. Slo je
zelo dale¢ in menim, da se bo to Se precej razvilo. Ne samo zaradi tega, ker bi si podjetja s
tem hotela delati pozitivno podobo, ampak enostavno zaradi tega, ker je to pomembno za vse,
ki so vpleteni v to verigo« (Intervjuvanec I). Kot je opozorila, da se ta odnos vendarle
nekoliko spreminja zaradi potrebe v obstojeci druzbeni situaciji: »Po eni strani se zmanjsujejo
proracuni, po drugi strani pa so take aktivnosti potrebne, ker ljudje to potrebujemo. Menim,
da se bistveno bolje pocuti§, ¢e naredi§ nekaj dobrega. S tem tudi dobro misliS«
(Intervjuvanec I). Na ozko razumevanje druzbene odgovornosti v smislu donacij je opomnil
tudi tekstopisec (Intervjuvanec M): »Ni samo donacija. /.../ Preve¢ je tega odmikanja
pozornosti z dejanji, ki so navadno v obliki finan¢nih donacij, od tega, na kakSen nacin bi
pravzaprav morale znamke sploh funkcionirati. Se pravi, upostevati neke vrednote in norme,
ki so za druzbo dobre.« Svetovalka za odnose z javnostmi se je strinjala, da druzbena

odgovornost ni le sponzorstvo:

Druzbena odgovornost podjetij se Se vedno pojmuje kot sponzorstva in donacije. Mi bomo
sponzorji Tine Maze, mi smo najbolj druzbeno odgovorni. Niste, vi ste sponzor. To je nekaj
drugega. Izdali bomo publikacijo o ¢istem okolju v Ljubljani in s tem smo maksimalno druzbeno
odgovorni. Niste, druzbena odgovornost mora uresnicevati poslovne cilje podjetja. Da je skladno s
poslovanjem, to je druzbena odgovornost. Imas razli¢ne postavke: nekaj so donacije, nekaj so
sponzorstva, nekaj je zeleno poslovanje. To je vse res. Ampak celota, druzbena odgovornost, pa je

zelo Sirok preplet vseh teh poslovnih aktivnosti (Intervjuvanec P).

Intervjuvanka, ki prav tako dela na podro¢ju odnosov z javnostmi, je izpostavila pomembno
izhodiS¢e nasega preucevanja, ko je dejala, da obstaja potreba po enakem nivoju razumevanja

druzbene odgovornosti med vsemi zaposlenimi:

Menim, da tukaj ne gre toliko za primerjavo vodstvo-zaposleni, ampak za primerjavo vsakega
posameznika. Koliko je o tem osve$¢en sam, koliko ga ta stvar zanima. Ena takih stvari, ki bi
jih bilo po mojem mnenju treba zagotovo narediti, je, da bi morali imeti interna izobrazevanja
na temo druzbene odgovornosti kot take. Mogoce tudi v drugih agencijah. Zaradi tega, da je

jasno, kaj je in kaj ni (druzbena odgovornost, op. p.) in na kak nac¢in (jo udejanjati, op. p.).
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Tudi zato, da se mogoce vzpostavi nek enak nivo razumevanja druzbene odgovornosti. Ker ga

definitivno zdaj ni, tezko bi rekla (Intervjuvanec J).

Ista zaposlena bi lahko ocenila le razumevanje znotraj svojega oddelka, za katerega se je zdi,
da je »mogoce bolj prepleteno z druzbeno odgovornostjo kakor ostala podrocja«
(Intervjuvanec J). Delujoca na podro¢ju odnosov z javnostmi iz druge agencije je prav tako

ugotavljala, da je razumevanje odvisno od posameznega oddelka:

Ljudje, ki delamo na korporativnem oddelku, se srecujemo z drugacnimi temami in delamo na
drugacen nacin kot pa npr. zaposleni v kreativnem oddelku. Tudi informacije, ki prihajajo do
enega oddelka in do drugega oddelka, so mogoce enake, ampak prihajajo na drugacen nacin.
Zdi se mi, da na korporativnem oddelku druzbeno odgovornost vidimo bolj z vidika podjetij,

na drugih oddelkih pa bolj z vidika druzbe in odnosov do posameznika (Intervjuvanec E).

Nivo razumevanja med zaposlenimi je po drugi strani po mnenju predstavnika vodstva
(Intervjuvanec A) nasploh tezko oceniti, kar izvira iz problematike samega koncepta druzbene

odgovornosti (abstraktnost, nedefiniranost, nemerljivost itn.). Kot je razlozil:

Ce pogledate iz nekega teoretskega vidika, je to velikokrat tezko dati v prakso. DruZbena
odgovornost je nekaj zelo neoprijemljivega in ljudje se o njej ne pogovarjamo. Tako da ne
vem, kako nanjo gledajo zaposleni. Upam, da tako, kot sem omenil prej — e postavljamo
visoke standarde, potem ljudje z niZjimi standardi tukaj tako ali tako ne bodo zdrzali. Ali pa ne
bi zdrzali. Konkretnih primerov, kjer se to preverja, pa prakti¢no ni. Zato ne vem, lahko samo
predpostavljam. Pa tudi kateri zaposleni; ali je pomembno, kako gleda na druzbeno
odgovornost programer, ali je pomembno, kako gleda vodja projekta, ali je pomembno, kako

gleda moja ra¢unovodja. Ne vem, tega ne znam povedati (Intervjuvanec A).

Ena od vodij projektov je opozorila Se na drug vidik (ne)razumevanja druzbene odgovornosti,

in posledi¢no odnosa do tovrstnih aktivnosti, v primeru skrbi za okolje:

Zdi se mi, da je to postalo povezano (in se mogoce tudi mesa) z recesijo. Kar sploh ni isto.
Zdaj je tako: bodimo malo ekolosko osvesceni, dajmo malo prihraniti, pa se ¢im ve¢ vozimo s
kolesom. V resnici je v ozadju bolj to, da prihranimo na denarju. Zdi se mi, da je to v zadnjem
letu postal dober izgovor za to, kako biti bolj prijazni in druzbeno odgovorni, v resnici pa ne
vem, Ce gre ravno za to. Ampak to je moje osebno mnenje, lahko da se motim (Intervjuvanec

F).
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Sklepali bi lahko, da strategija in vecja sistemati¢nost druzbene odgovornosti pripomoreta k
bolj usklajenemu delovanju na podrocju druzbene odgovornosti. Intervjuvanci so glede tega
podali razlicne odgovore. Tekstopisec je glede svoje agencije povedal, da se temu podrocju
namenja ve¢ pozornosti (Intervjuvanec M). Na svoji »poti razvoja in uspeha« zeli namrec
agencija po njegovih besedah narediti tudi nekaj dobrega (Intervjuvancev M). Sicer pa smo
lahko skozi pogovore ugotovili, da je v izbranih agencijah udejstvovanje ali izvajanje
druZzbene odgovornosti precej nesistematicno. V agenciji intervjuvanke L druzbene
odgovornosti ne krepijo posebej. 1z njenega odgovora lahko izvemo, da v njihovi agenciji

nimajo osebe, ki bi se posebej ukvarjala s tem podrocjem:

Ko sem delala v drugem, vecjem oglasevalskem podjetju, sta bila interno komuniciranje in
druzbena odgovornost zelo pomembna. Tukaj tega nimamo. Vseeno je po mojem mnenju
podjetje premajhno. Bolj smo povezani tako, da ¢e ideja slucajno pride, iz kjerkoli, bo slisana.
Ni pa nikogar, ki je prav odgovoren za to, da to poisce in da se lahko podjetje s tem konec

koncev tudi pohvali (Intervjuvanec K).

Tudi v agenciji sodelujoce predstavnice vodstva (Intervjuvanec D) nimajo ¢loveka, ki bi se s
tem ukvarjal; to je pri njih »precej ne sistematizirano« in »ni v prvih vrsticah poslanstva«
agencije. Kot je Se pojasnila, druzbena odgovornost ni tema, ki bila pri njih zelo navzoca:
»Dnevno imamo druge stvari, da ne reCem probleme. Je pa to neka latentno navzoca stvar, ki
se je nekako vsi zavedamo« (Intervjuvanec D). Zaposlena iz druge agencije je ocenila, da je
na tem podroc¢ju v agenciji niso »preve¢ napredni«, znotraj podjetja pa je to »organizirano bolj
slabo« (Intervjuvanec E). Vodstvo v agenciji svetovalke za komuniciranje (Intervjuvanec J)

pa na tem podrocju deluje »nekako bolj intuitivno.« Vzrok vidi v tem, da:

/.../ so (predstavniki vodstva, op. p.) iz generacije, ko druzbena odgovornost $e ni bila tako
'in', kot je zdaj. Ni se toliko govorilo o tem. Omenjene stvari za zaposlene, rojstne dneve, pro
bono projekte, ... delajo intuitivno. Mogoce se niti ne zavedajo, da vse to spada v okvir
druzbene odgovornosti. Tako delajo, ker enostavno tako Cutijo ali pa se jim zdi prav in tako Ze

od nekdaj delajo. Mi, ta mladi, pa to delamo nekako bolj sistemati¢no (Intervjuvanec J).

Nekateri intervjuvanci (vendar ne predstavniki vodstva) so izpostavili tudi potrebo po vec
aktivnosti na tem podrocju. Tak primer so kolektivi izleti, Cistilne akcije ali obnovitev
otroskih i1griS¢ oziroma »nekaj, za kar ni potrebno, da ljudje o tem sploh vedo, da o tem

porocajo mediji« (Intervjuvanec F). Take stvari po besedah ene od vodij projektov
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(Intervjuvanec F) zaposlene povezejo v smislu »team-buildinga«, hkrati pa so »neka dodana
vrednost, ki je zelo dobrodosla okolici«. Svetovalka iz druge agencije (Intervjuvanec J) je
predlagala organizacijo izobrazevanj in dogodkov, ki spodbujajo aktivnosti med zaposlenimi,
npr. darovanja, da »tudi oni zacutijo, kaj to sploh pomeni.« Na tem mestu se ponovno kaze
pomen vloge vodstva pri spodbujanju takih aktivnosti. Ve¢ iniciative s strani vodstva bi bilo
po mnenju intervjuvanke F moralo biti za izobrazevanja o druzbeni odgovornosti sami,
intervjuvanka E pa je predlagala, da bi vodstvo zaposlene spodbudilo, da se kot ekipa
udelezujejo okoljevarstvenih akcij ali k organiziranju zbiranja rabljenih Solskih potrebs¢in in
ucbenikov. Tudi druga svetovalka za odnose z javnostmi je menila, da je na podrocju
druzbene odgovornosti treba storiti Se veliko: »Na segmentu skladnosti poslovanja, imamo
tudi mi Se veliko priloZnosti, ko to lahko naredimo. Tako kot jih ima 98 odstotkov podjetij v
Sloveniji. Samo dva odstotka podjetij ima res to neko skladnost poslovanja, PRSPO
(Priznanje Republike Slovenije za poslovno odli¢nost, op. p.) in podobno. Tukaj moramo
narediti Se veliko korakov« (Intervjuvanec P). Tezava pri izpeljavi druzbeno odgovornih
projektov in internem spodbujanju druzbeno odgovornega ravnanja je po njenih besedah tudi
v pomanjkanju Casa: »Ne more§ dopustiti, da si pri obremenitvah dvanajst ali $tirinajst ur na
dan nakopljes Se en projekt, ki ti vzame Se dodatnih 80 ur na mesec« (Intervjuvanec P).
Resitev bi po njenem bila ta, da nekdo, ne samo na papirju, »posveca del svojega Casa
izklju¢no internemu komuniciranju oziroma upravljanju odnosov s sodelavci« (Intervjuvanec
P). »Tako, kot ima§ Cas razporejen za naro¢nike, bi ga moral imeti redno tudi za sodelavce
oziroma agencijo. S tem bi se morali enkrat na 14 dni ukvarjati tudi v vodstvu. Samo to je
reSitev. Ker imamo najboljse ljudi, super ideje, veliko elana, ampak zmanjka ti ¢asa. Ko pa

tisti ¢as najdes, pa Sefu zmanjka Cas, da bi ti to potrdil« (Intervjuvanec P).

6.2.6 Komuniciranje druzbene odgovornosti

Tematika, s katero smo se ukvarjali v zadnjem delu analize, je odnos zaposlenih do
komuniciranja druzbene odgovornosti. Intervjuvanci so v okviru tega govorili predvsem o
komuniciranju kot na¢inu ozavescanja javnosti in nacinu izboljSanja ugleda v javnosti, pa tudi
o problematiki komuniciranja druzbene odgovornosti na sploh. Vprasanja so se nanasala tudi
na njihov odnos do internega komuniciranja druzbene odgovornosti. Najprej smo opredelili

kritiko komuniciranja druzbene odgovornosti. Eden od direktorjev je opozoril, da se
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pojem druzbene odgovornosti izkoris¢a za promocijo in ima opraviti izklju¢no z odnosi z

javnostmi:

/.../ pojem ali sintagma druzbene odgovornosti se v tej druzbi izkoris¢a za Ciste profitne
namene. In to je ravno nasprotno od definicije druzbene odgovornosti, ¢e vprasate mene. Ce
gremo za nekoga zbirat medvedke ali pa zberemo 30.000 evrov, na drugi strani pa zapravimo
200.000 evrov za to, da javnosti povemo, kako smo druzbeno odgovorni — oprostite, ampak ne
delati zgodbe okrog tega, ker to nima zveze z druzbeno odgovornostjo, ampak izklju¢no in

samo z odnosi z javnostmi (Intervjuvanec A).

Druzbena odgovornost in druzbeno odgovorne akcije so po njegovih besedah velikokrat zgolj
»floskula« (Intervjuvanec A). Gre za »koncept, ki je vzniknil pred desetimi leti in ki je bil
mogoce res nekaj let primeren za promocijo, ker se je pa¢ malo odstopal od drugih in si se
lahko na nekaj obesal« (Intervjuvanec A). Kot je $e dodal: »Ce bi bil res odgovoren do okolja
kot podjetje, kot oglaSevalska agencija, bi vsakemu, ki bi hotel delati kampanje druzbeno
odgovorne akcije, rekel, da je ne bom delal, ker s tem zavajam cel svet okoli sebe«
(Intervjuvanec A). Zato se mu tudi ne zdi potrebno, da bi podjetja o tem komunicirala, npr. na

svojih spletnih straneh:

To je brez veze, tovrstne navedbe niso potrebne. Morda bom zdaj izpadel, kot da sam sebi
malo nasprotujem, ker sem rekel, da ni veliko primerov, ko se da ugotoviti, ali smo kot
zaposleni ali vodstvo druzbeno odgovorni ali nismo. Po drugi strani menim, da javnost tako ali
tako ne bere teh zavihkov. Verjemite, nobeden jih ne bere. Tudi jaz ne vem, kaj piSe v nasem.

Res je, da je star pet let, ampak takrat je bilo to o¢itno moderno (Intervjuvanec A).

Tisti, ki delujejo druzbeno odgovorno, po njegovem tega »ne bodo obesali na veliki zvon,

javnost pa bo takoj opazila morebitno zavajanje:

/.../ ¢e je trditev poslovnega subjekta, ki deluje javno, v bistvenem nasprotju s tem, kako ga
ljudje percepirajo, bo lahko napisal, kar hoce. Lahko bo delal kakrsnokoli akcijo, pa mu nihce
ne bo verjel. Javnost bo opazila, da 30.000 evrov vreden dar oglasujemo z 250.000 evrov
vredno akcijo — da se jih vleCe za nos. Ker tisti, ki zares delujejo druzbeno odgovorno, tega ne
rabijo poudarjati. Ker mu bodo vedno in kadar koli to potrdili tisti, ki mu morajo potrditi

(Intervjuvanec A).

Drugi direktor je opazil, da pri letnih porocilih ali tiskovnih konferencah na to temo, »za

katere je vCasih za komunikacijo o tem porabljenega ve¢ napora in ve¢ sredstev kot za
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dejanski neto ucinek tega, zadeva ni iskrena in ni v skladu s tistimi notranjimi vzgibi«
(Intervjuvanec C). Po njegovih besedah je »akcija druzbene odgovornosti, ki je narejena iz
notranjega vzgiba in notranje odgovornosti, bistveno pomembnejSa od tiste, ki jo nekdo —
bodisi podjetje ali posameznik — naredi za to, da si popravlja svoj ugled v javnosti«
(Intervjuvanec C). Vodja projektov je menila, da je poroCanje pogosto zgolj pregovorno:
»Podjetja druzbeno odgovornost rada vkljuCujejo na svoje spletne strani, v letna porocila, ...
Kolikor sem imela vpogled, je to velikokrat pregovorna druzbena odgovornost«
(Intervjuvanec I). Predstavnica vodstva se je strinjala, da gre za trend: »Sama bi si Zelela, da
je to trend resni¢nega zavedanja. Ker verjetno je naso skupno prezivetje vezano na to, da se
bomo vsi zavedali, da ¢e bo drugemu dobro, bomo vsi dobro Ziveli« (Intervjuvanec C). Kot je
Se menila, je pozitivno, da je »tema na mizi. Da se o tem govori in da se tudi vedno ve¢ ljudi
tega zaveda kot neko realno vizijo prihodnosti« (Intervjuvanec C). Po drugi strani pa je
opazila, da je na tem podrocju Se veliko dela: »Veliko je bilo zgolj potez na formalni ravni, pa
se potem v realnem Zivljenju to $e ni izrazilo« (Intervjuvanec C). Tezava je, ko podjetje s
komuniciranjem ne odraza resni¢nosti svojih praks. Tudi drugi direktorici se je zdelo, da
»zadnje ¢ase to delamo samo zato, da bomo s tem pokazali, kako smo lepi, v resnici pa so
prakse vse kaj drugega. Ne more§ biti samo z eno gesto lep, znotraj pa je vse narobe«
(Intervjuvancu D). Kljub temu, da se je strinjala s komuniciranjem kot na¢inom osvescanja, je
po drugi strani ugotavljala, da je »ta val tako zlorabljen« (Intervjuvanec D). Ce komuniciramo
druzbeno odgovornost »zato, da bomo lahko iz tega naredili kampanjo, kako smo lepi«, se
tukaj »malo izgublja namen«, s tem, ko to obeSamo »na vsak transparent«, pa razvrednotimo,
kar po¢nemo (Intervjuvanec D). Kot je Se dejala: »Napihovanje oziroma hvalisanje, kako
odgovorni smo, pa se mi zdi nepotrebno. To se da mogoée druga¢e zapakirati, ¢e sploh. Ce
nimam o sebi povedati ni¢ drugega kot samo to, kako sem dobra, potem nekaj ne 'Stima'«
(Intervjuvanec D). Da gre predvsem za »hvalisanje« je menila tudi vodja projektov
(Intervjuvanec K). O primeru prizadevanja nekdanjega naro¢nika na tem podro¢ju je
povedala, da gre zgolj za »dober 'piar' zanje in da veC ali manj delajo stvari zato, da se imajo s
¢im pohvaliti« (Intervjuvanec K). Tudi ona je omenjala neusklajenost z notranjimi vzgibi
podjetja: »Seveda mora$ nekaj narediti, da to Stampiljko tudi dobiS. Ampak v resnici ne vem,
¢e so zadaj Cisto pravi vzgibi. Menim, da je na koncu vzgib ta, da prides v njihovo trgovino in

da kupis vec« (Intervjuvanec K). Intervjuvanka F je ocenila, da je »to postalo izkoriS¢anje,
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samopromocija. Gre bolj za to, da se podjetje hvali, kakor pa, da to dejansko dela zaradi sebe
in svojih zaposlenih.« Ceprav se je do neke mere strinjala, da je komuniciranje potrebno, se ji
zdi, da gre za »ukrivljeno resnico«, pri kateri »sploh nima$§ vec predstave«, za kaj gre
(Intervjuvanec F). Kot je Se povedala, ni prepri¢ana, »ali izkori$¢ajo mediji ali agencije ali pa
oboji« (Intervjuvanec F). Ena od svetovalk je poudarila, da je treba najdi primeren trenutek,
zakaj si nekaj naredil, z zavedanjem, da bo to naredil Se kdo drug: »Ne pa hvalisavo: mi smo
najboljsi, ker smo to naredili« — nacin, kako podjetja po njenem vecinoma komunicirajo
(Intervjuvanec P). Racunovodja pa je pojasnila, da v njihovi agenciji nimajo potrebe, da bi o
druzbeni odgovornosti komunicirali v javnosti, saj komuniciranje o svojih dosezkih ni¢ ne

doprinese:

Zelo veliko delamo na tem, da dobimo priznanje za svoje delo. /.../ Kaj pa smo ugotovili? Ne
glede na to, koliko priznanj dobimo za svoje dejavnosti /.../, to naSemu delu ne doprinese nic.
Ne moremo imeti boljsih pogojev z naro¢niki, ne dobimo lazje posla, nismo zaradi tega drazji.
Ni¢ od tega ne pridobimo, razen svojo potrditev mesta, ki ga imamo v prostoru, kjer delujemo.
Zato to tudi nima smisla to kakorkoli propagirati, ker nismo take sorte. Ni nasa vrednota, da se
izpostavljamo. Dovolj je, da dobimo potrditev. /.../ So stvari, ki so za nas bolj pomembne. Mi
vemo, kaj zmoremo. Ne rabimo tega tuliti naokrog. Boben je dovolj. Takrat naj oddoni, pa je

to to (Intervjuvanec H).
Podobno je ugotavljal tekstopisec iz druge agencije:

Veliko kreativcev se loti druzbeno odgovornih oglasov, ki jih potem izkoriS¢a za nabiranje
nagrad, ker jih je pa¢ enostavno narediti. /.../ Ce bi bilo v druZbi res toliko nekega uéinka, kot
je na nekem festivalu druzbeno odgovornih oglasov, bi bilo super. Tako pa se jih velikokrat
samo izkoristi za eno objavo in za par nagrad. To je po mojem mnenju slabo in tega tudi ne
po¢nem. /.../ Vsi radi dobijo nagrado. Vsi so radi pohvaljeni, ko kaj dobrega naredijo

(Intervjuvanec M).

Za dolocene intervjuvance je pri komuniciranju pomembno predvsem to, da so o druzbeno
odgovornem delovanju in aktivnostih obvesceni njihovi zaposleni. Ra¢unovodja je razlozila,
da so na razli¢nih kanalih informirani predvsem znotraj podjetja, medtem ko se navzven o tem
precej malo slisi: »Slisi se, ko se gremo kakSno dobrodelnost. /.../ Take stvari so objavljene
na nasi spletni strani, tako da tukaj komuniciramo z javnostmi. Imamo pa tudi svojo hiSo, ki

se ukvarja z odnosi z javnostmi« (Intervjuvanec H). O nesmiselnosti komuniciranja je
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govorila vodja projektov ene od agencij: »Ce bi se hoteli hvaliti s tem, kar po¢nemo, bi
naredili velik plakat ali zapisali v reference, da smo prisotni tam in tam. Ampak to res nima
smisla. Menim, da ¢e interno ves, da si naredil nekaj dobrega, je to ¢isto dovolj. Tudi ves, da
ko te naslednji¢ nekdo poklice, gre naprej Cisto samo od sebe. Da bi se hvalil, da si nekaj
naredil za drustvo, ki nima ni¢, nima smisla« (Intervjuvanec O). Druga vodja projektov je o
komuniciranju druzbeno odgovornih akcij povedala, da se sicer strinja, da so vsi zametki in
ideje dobri, ampak se na koncu »to izrodi« (Intervjuvanec K). Tezavo vidi predvsem v ljudeh,
ki take projekte vodijo: » Tukaj spredaj so njihovi osebni cilji. In tukaj je problem. Menim, da
je ideja dobra, vsaka, ki pride. /.../ Ampak vseeno v ospredje pride Zelja enega posameznika
po njegovem cilju, njegovem prosperiranju, uspehu. Tukaj se potem izgubi, da delamo nekaj
dobrega za druzbo ali naravo ali okolje. /.../ Samo zato, da malo pohvalijo oziroma da imajo
piarovci kaj dobrega napisati« (Intervjuvanec K). Zaposlena z oddelka za odnose z javnostmi
pa je opozorila na »podjetja, ki se ukvarjajo samo s komuniciranjem navzven in ne toliko s
tem, kaj je zadaj« (Intervjuvanec J). Komuniciranje je po njenih besedah pomembno, ampak
je Sele zadnja faza: »Pred tem je vsa ta implementacija in aktivnosti« (Intervjuvanec J).
Prednost je torej treba najprej dati implementaciji druzbene odgovornosti, Sele nato o tem
komunicirati. Tako komuniciranje kot druzbeno odgovorno oglasevanje pa po besedah
sodelujocega tekstopisca ni dovolj; res je, da lahko s tem »gradi§ neko zavedanje, sama
prepri¢anja in delovanje ljudi pa na ta nacin tezko spreminjaS« (Intervjuvanec M). Resitev je

po njegovem Vv izobrazevanju o tej tematiki:

To pa mora$ spreminjati z izobrazevanjem v Solah. Zato bi bilo klju¢no, da bi (tukaj imajo
vlogo tudi kreativne agencije in organizacije) odnos do druzbene odgovornosti, do delovanja v
druzbi, okolja, soljudi spreminjal z neko vsebino na ravni izobrazevanja pri mladih ljudeh.
Sam oglas, ki bo govoril, da toliko in toliko gozda izgine v enem letu, bo mogoce dobil kaksno
nagrado na festivalu, ne bo pa bistveno spremenil misljenja ljudi. Ampak samo izobrazevanje.

To je po mojem mnenju kljucna stvar (Intervjuvanec M).

Kljub kriti¢nosti do komuniciranja druzbene odgovornosti, pa so se intervjuvanci ve¢inoma
strinjali, da je komuniciranje hkrati dobro. Iz intervjujev smo razbrali, da nekateri
komuniciranje druzbene odgovornosti vidijo zlasti kot na¢in ozave§¢anja (javnosti) o tem

podro¢ju. Kljuéne ugotovitve intervjuvancev so, da je tega premalo in da je treba take teme
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»odpirati«, saj brez komuniciranja do ozavescenosti sploh ne pride. Svetovalka z odnose z

javnostmi je bila naslednjega mnenja:

Naceloma je tako, da bi morala biti druzbena odgovornost v vsakem primeru samoumevna.
Vse te stvari, o katerih govori druzbena odgovornost, so nekako samoumevne. Vsi zaposleni
in vsa podjetja bi morala skrbeti za svoje zaposlene, morala bi skrbeti za okolje, morala bi
spostovati zakone, vse to. Ampak ravno zato, ker v preteklosti ni bilo ravno tako, se je razvil
ta pojem — in ker Zelimo, da to ponovno postane praksa. Da podjetja za¢nejo delovati tako,
kakor bi Ze morala, in da gredo Se ¢ez to. Menim, da je potrebno komunicirati, ker je treba
ozavestiti javnost, SirSo druzbo, da je to potrebno. Ne samo na nivoju podjetja, ampak tudi na

nivoju posameznika. Vsakega posameznika (Intervjuvanec J).

Po mnenju direktorja iste agencije bi lahko bilo stanje na podro¢ju komuniciranja boljse:
»Pomembno je zato, da zadane tiste ciljne javnosti, ki jim je namenjeno. Brez komunikacije
do ozaveScenosti sploh ne pride. To je eden izmed ciljnih stebrov celotne zgodbe. Nekdo je
lahko druzbeno ozaveS¢en sam zase, vendar je potem njegova druzbena odgovornost izolirana
samo na njega samega« (Intervjuvanec C). Kot je dejal, o teh temah komunicirajo tudi sami,
glede na to, da so podjetje, »katerih posel in poslanstvo je komunikacija« (Intervjuvanec C).
Naklonjenost komuniciranju druzbene odgovornosti kot nacCinu ozave$Canja je prav tako

izrazila predstavnica vodstva drugega podjetja:

Absolutno je treba komunicirati. Treba je odpirati to, da je soobstoj enostavno nujno potreben.
Da ne moremo biti slepi za to, kar se dogaja okrog nas. Zato ker nismo izolirani in smo
soodvisni. [z tega naslova moramo gledati SirSe. Ne samo moj vrticek, ostalo pa me ne zanima.
V vsakem primeru je pozitivno, da se to odpira. Treba pa je odpirati odkrito. Menim, da se na
tej ravni ne moremo igrati s praznimi besedami. Za tem morajo biti v resnici dejanja

(Intervjuvanec C).

Druga direktorica je menila, da je »druzbena odgovornost nekaj, kar bi moralo biti samo po
sebi umevno« (Intervjuvanec D). Dodala je, da je najbrz »dobro, da se zdaj o tem tako veliko
govori in da je to postalo pojem, strokovni termin. Da je to nekaj, kar se Studira, in nekaj,
c¢emur se podjetja aktivno posvecajo« (Intervjuvanec D). Iz vidika ozavescanja je po njenem
komuniciranje pomembno zlasti, »ker je ocitno zavedanja, da je to prav, premalo«
(Intervjuvanec D). Tudi vodja projektov (Intervjuvanec I) je bil podobnega mnenja, da

moramo temu podrocju namenjati ve¢ pozornosti:
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Ce ogromno denarja vrze§ v promocijo svoje druzbene odgovornosti, v to, da delas druzbeno
odgovorno, je lahko za tem v ozadju nekaj, kar hoce$ prikriti. Ampak ¢e o tem ne govorimo,
ljudje ne vedo. Prvic, tega ne poznajo. To je precej nova druzbena situacija oziroma novo
podrocje, ki mu je potrebno nameniti pozornost. Sploh danes, ko vsi govorimo samo o slabem,
tezavah, izgubi sluzbe, gospodarski krizi ... Ljudje morajo vedeti, da se dogaja nekaj

pozitivnega, ker lahko potem tudi sami gredo lazje naprej (Intervjuvanec I).

Eden od zaposlenih je bil prepri¢an, da je komuniciranje o tem podro¢ju potrebno, ker v
medijih primanjkuje dobrih novic:
/.../ koliko odstotkov dobrih novic (je, op. p.) v primerjavi s slabimi? Prepri¢an sem, da se
zgodi v druzbi veliko dobrih stvari, ki bi lahko dobile mesto v medijih, pa o€itno niso
zanimive. Mogoce smo ljudi naravnani tako, da imamo raje slabe novice, ker se potem boljse
pocutimo. /.../ Mediji bodo prej pograbili kaj slabega, ker je skandalozno, ker to dela naslove.

Nobeden se ne bo zakadil v to, da je nekdo v Soli prebarval ucilnico. To bo morala narediti

sama znamka; klicati, spisati ¢lanke, da bo $lo ven (Intervjuvanec M).

Pri komuniciranju pa je po mnenju nekateri intervjuvancev treba najti predvsem pravi nacin in
pravo mero. Ena od vodij projektov, ki se je sicer strinjala s komuniciranjem druzbeno
odgovornih projektov, je pojasnila:
Ce gre za nek pozitiven projekt, se mi zdi pravilno, da se o tem poro¢a. Ampak spet: na
kaksen nacin se poroca? Ali gre za samo promocijo podjetja, ali je poudarek na tem, kaj je
podjetje naredilo, pa je zgled drugim podjetjem? V smislu: dajte Se vi to narediti, ker ¢e bomo
vsi tako delali, bo lepse okolje, lepsa skupnost, vsem bo lepSe. Zelo je odvisno od tega, kako

mediji oziroma kdorkoli o tem poroc¢ajo (Intervjuvanec F).

Druga vodja projektov (Intervjuvanec O) je menila, da je pri porocanju »tanka linija, do kod
Se sodelujes, ker se s tem pac strinjas, ali pa k temu pristopis, ker si placan. Ta linija se meni
ne zdi v redu, ko prestopi§ na drugo stran, da podpiras nekaj samo zato, da bos dobil 'piar'.«
Po njenem »stvar izgubi smisel«, je pa res, da ¢e »imamo neko gredico, za katero nobeden ne
ve, tudi ne naredimo kaj dobrega« (Intervjuvanec O). Kot je dodala, je reSitev najti pravo
ravnovesje (Intervjuvanec O). Tudi intervjuvanka I, vodja projektov, se je strinjala, da je
»dobro, da se pove, zato ker lahko dolocene stvari ostanejo skrite«, a je pri tem treba »najti
pravi nacin in pravo mero«. Ista intervjuvanka (kot zunanja ocenjevalka sodeluje pri nagradi

horus, op. p.) je menila, da je projektov, ki so dobri, ogromno, se pa o tem »$e vedno premalo
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govori« (Intervjuvanec I). Tezavo je videla tudi v tem, da so tukaj »Se vedno premalo izkuseni
ali pa podjetja, ki imajo agencije, vCasih premalo izkoristijo znanje agencije, da bi se to
predstavilo na pravi nacin« (Intervjuvanec I). Ko je govorila o pomoci agencije pri prijavi

naro¢nika na razpis za nagrado horus, je zaposlena iz iste agencije razlozila:

Zanimivo je, da se nam je Ze zgodilo /.../, da je podjetje Ze delovalo zelo druzbeno odgovorno,
pa se tega niso zavedali. Ko smo svetovali, da se prijavijo na razpis /.../, so se prijavili in so
dobili nagrado. Menim, da je Se vedno veliko podjetij, ki delujejo druzbeno odgovorno, ampak
se tega ne zavedajo oziroma mogoce ne vlozijo toliko v komuniciranje. Zato se na tem radarju
tudi ne vidijo. Je kar veliko podjetij, ki so druzbeno odgovorna, a se ne izpostavljajo. Tukaj je

Se velik potencial (Intervjuvanec J).

Hkrati pa lahko podjetje po mnenju omenjene vodje projektov s komuniciranjem »razvija
odnos do druZzbene odgovornosti« in spreminja »samo dojemanje druzbene odgovornosti«,
ljudje pa »bolje zacutijo, da dejansko gre za neko korist« (Intervjuvanec I). Komuniciranje
druzbene odgovornosti je lahko potemtakem »velika dodana vrednost«, tako za zaposlene in
podjetja, kot za uporabnike, saj se lahko iz tega »delajo dobre zgodbe, ki dajo dober obcutek
in novo energijo, dodano vrednost« (Intervjuvanec I). Intervjuvanka E z oddelka za odnose z
javnostmi je o komuniciranju tega podro¢ja povedal, da je v porastu; dodana vrednost podjetij
je, da se vedno bolj usmerjajo tudi v druzbeno odgovorna podrocja. »Dokazano je, da to
prinaSa dobre rezultate. Menim, da bodo tudi nasi naro¢niki na dolgi rok vedno bolj
potrebovali komunikacijsko podporo na tem podrocju. Je pa res, da v tem trenutku 90
odstotkov nasih naro¢nikov ne prepozna te dodane vrednosti. Marsikdo znotraj nase agencije,
tudi svetovalci, vidi to podro¢je kot neko nujno zlo, ki ne prinasa finan¢nih rezultatov«
(Intervjuvanec E). Da je komuniciranje druzbene odgovornosti izjemno tezko, pa je

izpostavila druga svetovalka:

Menim, da pravo komuniciranje o druzbeni odgovornosti ne more biti enostavno. Skladnost
poslovanja in celovito druzbeno odgovornost je zelo tezko komunicirati. Lahko komuniciras,
da smo ponosni sponzorji Eurobasketa, na katerega smo zdaj vsi ponosni in super, da smo. Ker
to je del druzbene odgovornosti. Ampak to je sponzorstvo in to je najlazje komunicirati.
NajlaZje je komunicirati tudi donacije, npr. donacija UKC Maribor za aparat za nedonosencke.
/.../ Kako pa komunicira$ to, da si zmanjSal CO2 ali izpuste za toliko in toliko, ker si uvedel te

in te poslovne ukrepe? (Intervjuvanec P).
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Ena od vodij projektov je kot edina izpostavila, da bi moralo biti podro¢je druzbene

odgovornosti del letnih porocil:

Porocila so zelo pregledna in precej reprezentativna. Tocno ves, kaj kdo dela. To bi dala za
obvezen del. Ampak ¢e bi bilo porocilo obvezen del, bi bil najbrz obvezen del tudi to, da so
neki standardi ali pa pogoji, kaj mora neko podjetje delati. Potem bi nekatera podjetja najbrz
imela prazna porocila. Meni se zdi to dobro: na enem mestu zbrane vse informacije in to¢no

ves, kaj kdo dela in kako (Intervjuvanec G).
V nadaljevanju je povedala, da ¢e imas$ porocilo, mora$ natan¢no definirati, kaj po¢nes:

Drugace lahko vsak rece, da je druzbeno odgovoren. Tako da menim, da je iz te strani vsako
porocilo Se samo plus. Ker mora, ¢e ne drugega, vsak, ki pripravi porocilo, narediti nek
pregled stanja, kaj sploh dela. /.../ Mogoce vidis, da si prevec razprsen, pa bi se lahko usmeril
v kak$no podrocje. In tudi za druge je dobro, da si lahko pogledajo: ta dela to in to, mogoce

kdo dela kaj podobnega (Intervjuvanec G).

Po drugi strani lahko podjetja s komuniciranjem druzbene odgovornosti sluzijo kot zgled
ostalim. Druga vodja projektov iz iste agencije je menila: »Dobro je, da tudi druga podjetja
izvedo, kaj delajo dolocena podjetja, in so mogoce zgled drugim, ¢e se navezem konkretno na
podjetja« (Intervjuvanec F). Tudi tekstopisec je dejal, da podjetja s poro¢anjem o druzbeni
odgovornosti po eni strani predstavljajo »nek zgled, po drugi strani pa to dviguje ugled
podjetju« (Intervjuvanec M). Ena od svetovalk je videla smisel komuniciranja v tem, da
»podjetja osvescajo ostale, da to pocnejo, ker lahko vsaj spodbudijo nekoga, da bo tako
pocel« (Intervjuvanec J). Na ta nacin podjetja ne samo osvescajo, temvec s svojim zgledom
tudi spodbujajo druga podjetja in deleznike k druzbeno odgovornemu delovanju. Oblikovalec
(Intervjuvanec L) je govoril predvsem o poro€anju o druzbeno odgovornih projektih v medijih
in je menil, da podjetja v primerjavi z nekaterimi mediji porocajo »precej objektivno, kar je z
vidika agencij dobro za predstave o tem, kako je prislo do uspesne izpeljave doloenega
projekta: »Ker je zajeto tudi, kaj je zajemala kampanja, ne pa samo zgodba, tista polepSana
verzija. /.../ Zdi se mi, da bi morale tudi te revije imeti ne samo zgodbo, ampak tudi kaj vse je
kampanja dejansko zajemala. Mogoce bi s tem koristili tudi drugim agencijam, da si znamo
predstavljati, kaj vse je bilo potrebno, da smo neko zgodbo zakljucili dobro« (Intervjuvanec

L).
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Komuniciranje druzbene odgovornosti je na drugi strani po mnenju nekaterih predvsem na¢in
izboljSanja ali varovanja ugleda v javnosti. Predstavnik zaposlenih je v zvezi s tem na

primer povedal:

Vsako druzbeno odgovorno dejanje je zgodba, ki je zrela za nek 'piar', za kepo, ki se zvali
skozi medije. In vsi se radi pohvalijo z dobrim delom. To po eni strani odvrne pozornost od
slabega dela in velikokrat je to tudi reakcija na to, ¢e se na primer v medijih piSe kaj slabega.
Takrat se hitro naredi nekaj dobrega in se to skozi medije potisne naprej. Da se ustvarja neko
ravnotezje, se pravi, da se varuje ugled podjetja. To je Cisto normalna reakcija. Tako da kadar

se naredi nekaj dobrega, je tudi povsem legitimno, da se pove naglas (Intervjuvanec M).

Da je komuniciranje o druzbeni odgovornosti »bolj stvar nekega cilja«, je pojasnila vodja
projektov (Intervjuvanec N), ki se je strinjala, da ¢e imas$ »cilj po izboljSanju podobe
podjetja«, je komuniciranje potrebno. V nasprotnem primeru, ¢e »zeli§ to poceti samo zato,

ker pac ves, da je to prav, pa je menila, da te potrebe ni (Intervjuvanec N). Dodala je:

Pomembno je, da zaposleni ravnajo v skladu s tem. Tako da dejansko ni potrebe po tem, da to
sporoc¢a$ SirSi javnosti, razen Ce zeli§ na ta nacin izboljsati svoj ugled. Mogoce, Ce zeli$
ostalim naro¢nikom ali dobaviteljem nekako sporociti, da delas v skladu z nekimi druzbeno
odgovornimi praksami. Se pravi, ¢e je to tvoj dolgorocni cilj, da bo§ prek tega morda k
sodelovanju pritegnil $e koga drugega. V tem primeru je mogoce tudi smiselno (Intervjuvanec

N).

Intervjuvanka E je povedala, da je ustvarjanje pozitivne percepcije podjetij v javnosti tudi
naloga agencije. Podjetja agencijo najamejo tudi, da »dobijo dobre prodajne rezultate« in

»izboljsajo poslovne cilje« (Intervjuvanec E):

Zaradi tega, ker so med ljudmi oziroma nasploh v druzbi ta podro¢ja res bolj cenjena, so, Cisto
iz poslovnega vidika, to teme, ki (Ce jih podjetje komunicira) pozitivno vplivajo na njihovo
poslovanje, odnose s partnerji, lokalno skupnostjo, ... Ce podjetje na tem podro&ju samo po
sebi ni¢ ne pocne, se to tako ali tako vidi na dolgo rok in tega z eno komunikacijo ne more
prikriti. Komunikacija ima $e vseeno nek ucinek na njihovo poslovanje na dolgi rok; za
krepitev odnosov, pozicioniranje podjetja v druzbi, prepoznavnost in predvsem ugled

(Intervjuvanec E).

V zadnjo kategorijo smo umestili razmi$ljanja vodstva in zaposlenih o pomenu in vlogi

internega komuniciranja. Predstavnik vodstva je glede internega komuniciranja povedal, da
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»brez komunikacije cela zadeva pade, ker v glavnem ljudje ne vedo, kaj se od njih pri¢akuje,
niti ne vedo, kaj je v sklopu vizije podjetja, da bi to naredili. In v¢asih tudi ne vedo, zakaj se
za kakS$no stvar nameni doloCen napor in dolo¢ena sredstva« (Intervjuvanec C). Tudi druga
predstavnica vodstva se je strinjala, da je interna komunikacija pomembna je, saj se vsako
podjetje »s tovrstnimi temami sreuje na tak ali drugaden na¢in« (Intervjuvanec C). Kot je
dodala: »V katerikoli panogi Ze si, si vpet v neko okolje. Zaposlujes ljudi iz okolja, imas skrb
zanje, ti ljudje imajo svoje druzine ... Skratka, preplet okolja in ljudi je absolutno §irsi, kot se
zdi na prvi pogled. Za to smo pa pravzaprav odgovorni v vsakem podjetju. Za malo Sirsi
pogled, da se tega zavedamo« (Intervjuvanec C). Zaposlena na oddelku za odnose z javnostmi
internemu komuniciranju pripisuje velik pomen: »Tudi kar se ti¢e osveSCanja zaposlenih o
tem podrocju; koliko bo agencija prispevala k zavedanju o tej temi med svojimi zaposlenimi,
toliko bodo lahko zaposleni o tem svetovali naprej svojim naro¢nikom. Kolikor bo agencija
sama okrepila zavedanje med zaposlenimi, toliko bodo zaposleni dovzetni do teh tem in jim
bodo bolj blizu« (Intervjuvanec E). Za vodjo projektov iz druge agencije pa je pomen
internega komuniciranja boljSa povezanost kolektiva in boljsi odnosi med posamezniki »med
nivoji in znotraj nivojev« (Intervjuvanec I). Interne aktivnosti lahko po njenem »veliko
pripomorejo ne samo k temu, da to pocne§ v svojem sluzbenem krogu, ampak da se te
prenesejo tudi navzven« (Intervjuvanec I). »Tudi skozi interno komuniciranje se da z
majhnimi koraki doseci veliko« (Intervjuvanec I). Podobno je menila intervjuvanka K, da
lahko z internim komuniciranjem na tem podrocju veliko dosezejo predvsem vecja podjetja.
Svetovalka je bila prepri¢ana, da tovrstna komunikacija spodbuja udejstvovanje zaposlenih pri
druzbeno odgovornem ravnanju: »Zaposleni delajo kampanje, zaposleni generirajo ideje. In

zaposleni gredo domov in doma postopajo enako« (Intervjuvanec P).

Poleg odgovorov o internem komuniciranju nasploh so nekateri intervjuvanci razlozili, kako
interno komuniciranje vidijo v podjetju, v katerem delajo. Racunovodja je komuniciranje
znotraj agencije opisala kot »izredno sproscene, standardne pogovore« (Intervjuvanec H).
Poleg informacijskega protokola, ki ga imajo, je zanjo informiranost pomembna tako pri
komuniciranju z notranjimi, kot z zunanjimi deleZzniki. To velja tudi za primere, ko stvari niso

nujno neposredno povezane s podjetjem ali z njihovim delom:

Vodstvo privatno ni izolirano. /.../ To, da mi poznamo en drugega, od psa do otrok, ni nekaj,

kar bi nam bilo tuje. Ce se doma dogaja neka drama, ali je to lo¢itev, pubertetniike tezave
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otroka ali tezave z zdravjem, to ni nekaj, kar je nam tuje, ker se pa to firme ne tice. To je zelo
pomembno. Ko nekdo pri nas za¢ne vpiti ali mu stvari ne gredo, se v firmi zagotovo najde
oseba, ki mu je tako blizu, da na pravi nain dobi informacijo, kaj se pravzaprav z njim

dogaja, da ima take in drugace tezave (Intervjuvanec H).

Odgovornost je videla tudi v tem, da so zaposleni obvesceni o tem, kaj se dogaja v podjetju:
»Ko recimo nekdo pride v hiSo, dobimo e-mail: danes bodo snemali. Zdi se mi, da smo vezani
bolj na ta kanal, elektronsko posto. Da smo obvesceni, kaj se na primer v firmi dogaja, ko
imamo inspekcijo, kako se komunicira z mediji, kaj se od nas pri¢akuje, da danes delamo ez
celo no¢ ... Rekla bi, da je tovrstna odgovornost« (Intervjuvanec H). Informiranost je po
besedah iste intervjuvanke pomembna tudi, ko gre za komunikacijo z zunanjimi delezniki:
»Ker se (komuniciranja, op. p.) navzven tice, v bistvu gre za to, da takrat, ko se pojavijo neki
dvomi, je treba biti Ze korak pred tem in povedati, da to Ze imamo urejeno. /.../ Gre za to, da
imamo neko pravo komunikacijo, da nam zaupajo« (Intervjuvanec H). Izhajajo¢ iz nekaterih
odgovorov lahko sklepamo, da je komuniciranja o temah, ki zadevajo druzbeno odgovornost,
znotraj podjetja malo. Ti odgovori se delno prekrivajo z drugimi podtemami, pri katerih smo
omenjali odnos in nivo razumevanja druzbene odgovornosti ter sistemati¢nost oz.
nesistemati¢nost delovanja na tem podro&ju. Po besedah direktorice (Intervjuvanec C) to »ni
tema, ko bi lahko rekli, da vsak tedenski kolegij zacnemo s tem, kaj si o njej mislimo.« Kot je

menila, se druZzbena odgovornost najbolj izraza v dejanjih:

Ali se tako obnagamo ali samo tako govorimo? Ce recimo loéujemo odpadke in pazimo na
okoljevarstveno odgovornost, je na drugi strani v dejanjih, kar se ti¢e druzbene odgovornosti,
da smo obcutljivi na tovrstne dogodke v okolju. Da ne gredo mimo nas in da smo nanje
pozorni. Da sami s svojim dejanjem to dokazujemo. /.../ Verjetno ve¢ delamo, kot pa

govorimo o tem (Intervjuvanec C).

Strinjala se je, da Ce tega zavedanja ni, »je seveda treba v tistem trenutku odpreti teme in se o
tem pogovarjati«, hkrati pa je »absolutno proti temu, da je to neka etiketa« za to, kako
druzbeno odgovorni so, »potem pa se ne zgodi ni¢« (Intervjuvanec C). Za intervjuvanca M je
interno komuniciranje v podjetij kljuéno, a ga je premalo: »Tudi pri nas, kjer smo
strokovnjaki za to. Kovaceva kobila je pa¢ vedno bosa.« O »kovacevi kobili« je govorila tudi

svetovalka iz iste agencije:

&5



Imamo super orodja, uredni§tvo internega komuniciranja, zelo smo azurni, o vsem se
pogovarjamo in vse skomuniciramo. Smo pa v konstantni stiski in imajo naro¢niki vedno
prednost pred nasimi lastnimi projekti zaradi tega, ker so vedno kaksne 'frke' in krize. Ko v
petek ob Sestih, sedmih konca$ teden in imas na svoji 'to-do' listi svojo agencijo, re¢es: bom to
naslednji teden. Agencija lahko pocaka, narocniki pa ne morejo. Zato to tukaj malo 'pesa'.
Naceloma pa imamo precej dobro razvite kanale in orodja in jih znamo uporabiti

(Intervjuvanec P).

Vodja projektov iz druge agencije pa je glede internega komuniciranja ugotavljala:
»Pravzaprav bi ga moralo biti ve¢. Zdi se mi, da to kar malo izgublja oziroma da se Siri po
drugacnih kanalih« (Intervjuvanec F). Tudi druga vodja projektov je glede svoje agencije
povedala, da na tem ni velikega poudarka; razen komuniciranja o skrbi za okolje in posiljanja
informacij o krvodajalskih akcijah drugih tem ni bilo zaslediti (Intervjuvanec G). Strinjala pa
se je, da je tovrstno komuniciranje pomembno, predvsem zaradi ozavesScanja (Intervjuvanec
G). Intervjuvanka N je povedala, da tega Se niso komunicirali navzven: »Zdi se mi, da je
zaenkrat zgolj na interni ravni, da vsi delamo na tem. Je pa definitivno Zelja, da bi na tem bolj

aktivno delali v prihodnje.«

7 Diskusija

Z analizo vsebinskih poudarkov iz intervjujev smo v prejSnjem poglavju predstavili razli¢ne
vidike razumevanja in odnosa do druzbene odgovornosti med zaposlenimi v izbranih
oglaSevalskih agencijah. Na osnovi obravnavane teorije osmisljanja druzbene odgovornosti
podjetij, diskurzivnega ustvarjanja konstrukta druzbene odgovornosti skozi legitimacijo in
drugih teoretskih opredelitev, smo v diskusiji poskusSali ugotovitve analize podrobneje
interpretirati in argumentirati ter odgovoriti na raziskovalna vpraSanja, ki smo si jih zastavili

pri opredelitvi raziskovalnega problema.

Ce sploh Zelimo govoriti o osmisljanju druzbene odgovornosti, moramo najprej izpostaviti
problematiko razumevanja samega koncepta druzbene odgovornosti. Opirajo¢ se na teorijo
osmiSljanja v organizacijah smo izhajali iz negotovosti in dvoumnosti glede druzbene
odgovornosti in druzbeno odgovornih aktivnosti (Weick 1995; Angus-Leppan in drugi 2010,
191). 1z analize lahko razberemo, da se problematike koncepta in prakticnega udejanjanja

druzbene odgovornosti zaposleni zavedajo. Pojem so Stevilni oznacili bodisi kot Sirok in

86



nedefiniran bodisi kot preve¢ abstrakten. Tezave se pojavljajo zaradi nejasnega (nezmoznosti)
merjenja druzbene odgovornosti in preve¢ pogostega dojemanja koncepta zgolj kot donacije,
sponzorstva oziroma podporo doloc¢enih aktivnosti podjetja. Ugotovili smo, da veliko
vprasanih ne bi znalo opredeliti, kaj vse pojem druzbena odgovornost podjetij zajema,
oziroma bi pojem opredelili razli¢no. To se lahko posledi¢no odraza v nivoju razumevanja

druzbene odgovornosti, pa tudi v samem odnosu zaposlenih do druzbene odgovornosti.

Intervjuvanci sicer koncept vecinoma razumejo kot odgovorni odnos podjetja do svojih
deleznikov in SirSega okolja. Kljuéni poudarki, ki smo jih lahko razbrali iz njihovih
odgovorov, so se nanasali predvsem na odgovorni odnos do posamezne skupine ali vseh
deleznikov, odgovorni odnos do okolja, v katerem podjetje deluje, tudi moznost vplivanja in
prispevanja okolju in druzbi. Bolj ali manj gre za dvojno razumevanje koncepta druzbene
odgovornosti, tj. druzbeno odgovorno delovanje znotraj in zunaj podjetja. Najbolj celovito ga
je predstavila ena od vodij projektov (Intervjuvanec I), ki je s tem pokazala jasno razlikovanje
med t. i. notranjo in zunanjo dimenzijo druzbene odgovornosti podjetij. Tako opredelitev
zasledimo tudi v Zelenem dokumentu, strategiji spodbujanja druzbene odgovornosti podjetij,
ki ga je Evropska komisija sprejela v letu 2001. Notranja dimenzija zajema druzbeno
odgovorne prakse znotraj podjetja, ki primarno vkljucujejo investiranje v Cloveski kapital,
zdravje in varnost ter upravljanje sprememb, pa tudi okolju odgovorne prakse, povezane z
upravljanjem naravnih virov (Evropska komisija 2001). V zunanjo dimenzijo po drugi strani
uvrséamo druge deleznike, ki so poleg zaposlenih in delnicarjev del lokalne skupnosti, v
kateri podjetje deluje (poslovni partnerji, dobavitelji, stranke, javne oblasti in nevladne
organizacije) in predstavljajo tako lokalno skupnost kot okolje (Evropska komisija 2001).
Definicije druzbene odgovornosti, ki so jih podali zaposleni, so skupaj v vecji meri zajemale
vse od naStetega. Hkrati so nekateri zaposleni pri razlagi koncepta izpostavili sledenje
osebnim ali druzbenim vrednotam in normam. Dolgoro¢nost poslovanja in graditev
dolgoro¢nih odnosov z vsemi vkljuéenimi subjekti, kar implicira tudi Carrollovo (1991)
ekonomsko dimenzijo druzbene odgovornosti, je posebej izpostavil le predstavnik vodstva.
Zanj je »prvi in osnovni postulat odgovornost, da (podjetje, op. p.) posluje dolgoro¢no«
(Intervjuvanec A). Iz tega vidika je proces osmiSljanja vzajemen — delezniki so »partner

podjetja in skupaj odlo¢ajo, doloc¢ajo in delujejo« (Juhart in Golob 2011, 57). Na tem mestu je
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bilo za nas klju¢no vprasanje, na kakSen nacin se tak odnos odraza v relaciji do okolja in

drugih.

Pri ugotavljanju, kako osmisljanje poteka pri zaposlenih, smo si pomagali s tripartitnim
konceptom osmisljanja druzbene odgovornosti Basuja in Palazza (2008). Ta vkljucuje nize
razliénih dimenzij procesa osmisljanja: kognitivno, konativno in lingvisticno dimenzijo. V
okviru kognitivne dimenzije, ki se ukvarja z vprasanjem, kaj podjetje misli, smo najprej zeleli
opredeliti odnos zaposlenih do usmerjenosti identitete njihovega podjetja. Usmerjenost
identitete lahko razumemo kot konstrukt, ki ga sestavljajo percepcije udeleZencev o tem, kaj
je njihova organizacija, kar obenem spodbuja motivacijo in vedenje (Brickson v Basu in
Palazzo 2008, 125). Na ta nac¢in lahko prepoznamo, »kako vodstvo (in drugi zaposleni, op. p.)
v organizacijah misli o svojih kljucnih odnosih z ostalimi — vklju¢no z delezniki in $irS§im
svetom, kar lahko vpliva na njihovo delovanje« (Basu in Palazzo 2008, 125). To smo
poskusali ugotoviti zlasti znotraj vsebinskega sklopa, ki zadeva sploSno razumevanje
druzbene odgovornosti oglasevalskih agencij v povezavi z dojemanjem druzbene
odgovornosti posamezne agencije, pa tudi skozi razmisljanja zaposlenih o udejstvovanju
njihove agencije na tem podro¢ju. Basu in Palazzo (2010) sta uporabila klasifikacijo
usmerjenosti identitete Bricksonove (2007), ki lo¢i individualisticno, relacijsko in
kolektivisticno usmerjenost identitete posamezne organizacije. Iz vecine odgovorov bi lahko
sklepali, da zaposleni druzbeno odgovorno podjetje razumejo v smislu relacijske
usmerjenosti. Zanjo je znacilno, da podjetje v odnosu do svojih deleznikov sebe vidi kot
partnerja (Basu in Palazzo 2008, 125). Iz pridobljenih podatkov bi lahko npr. ugotavljali, kako
zaposleni razumejo svojo predanost (predanost agencije) naro¢nikom ali dobaviteljem. Kot je
povedala svetovalka za odnose z javnostmi (Intervjuvanec J), ko je govorila o vlogi njihove
agencije, se trudijo, da jih naro¢niki dojemajo kot partnerje in kot nekoga do katerega lahko
gredo po nasvet, hkrati pa Zelijo, da bi bili z naro¢niki ¢im ve¢ v stiku. Na ta nacin relacijska
organizacija selektivno poudarja tiste druzbeno odgovorne aktivnosti, ki lahko utrdijo
dolo¢ene medsebojne odnose in v tem oziru potrebujejo ve¢ pozornosti (Basu in Palazzo
2008, 126). I1zhajajo€ iz analize to pri izbranih agencijah poteka predvsem skozi sodelovanje
pri pripravi projektov na podrocju druzbene odgovornosti (obi¢ajno gre za projekte pro bono),

ali pa skozi samo delovanje (npr. v obliki sponzorstev in donacij).
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Ko govorimo o delovanju agencije kot take, se lahko strinjamo z enim od direktorjev, da
njena odgovornost ne bi smela biti Cisto ni¢ drugacna kot odgovornost drugih podjetij
(Intervjuvanec A). Ce izhajamo iz institucionalne teorije, druzbena odgovornost posamezne
organizacije na institucionalnem nivoju pomeni »seznam normativnih odgovornosti do
druzbe, ki jih imajo vsa podjetja« (Carroll v O'Connor in Schumate 2010, 532). V odnosu do
naro¢nika, zlasti pri pripravi dolocenih komunikacijskih in drugih projektov, je zadeva
pravzaprav enaka: agencija mora biti odgovorna do druzbe, tako kot mora biti druzbeno
odgovoren naroc¢nik. Soodgovornost ne pomeni, da je agencija odgovorna zgolj za nivo
komunikacije in da je naro¢nik odgovoren samo za svoj izdelek ali storitev (Intervjuvanec B);
po mnenju druge predstavnice vodstva gre za soodgovornost agencije z naro¢nikom vred
(Intervjuvanec D). Ze samo v smislu ogladevanja so ogladevalske agencije »enako odgovorne
za eti¢no drzo oglaSevanja kot oglaSevalci in mediji« (Murphy v Waller in Lanis 2009, 112).
Ena od vodij projektov (Intervjuvanec O) je na primer izpostavila pomen izobraZevanja na eni
strani in upostevanje predpisov na drugi, pri ¢emer agencija narocnika opozori na primernost
oziroma neprimernost doloCenih idej. Druzbeno odgovorna agencija je v tem primeru nastopa
kot akter, ki naro¢niku, medtem ko ta predstavi svoje zahteve, svetuje in ga uci o zakonskih in

drugih dolo¢il.

Druga vrsta usmerjenosti je individualna usmerjenost, ki poudarja individualno svobodo in
samozanimanje, kar pomeni, da gradi na entiteti, ki se razlikuje in lo¢i od ostalih (Basu in
Palazzo 2008, 125). Na podroc¢ju druzbene odgovornosti bi taka usmerjenost lahko pomenila,
da podjetje svoje druzbeno odgovorno delovanje izraza skozi nek tekmovalni duh — biti
najboljsi v njenem udejanjanju in izbor takih aktivnosti, ki bodo najbolje predstavile njen
izreden pomen (Basu in Palazzo 2008, 126). Tega med odgovori nismo zasledili.
Racunovodja je denimo izpostavila ravno nasprotno, da priznanja za njihovo delo sama po
sebi ne doprinesejo veliko: »Ne moremo imeti boljSih pogojev z naro¢niki, ne dobimo posla
lazje, nismo zaradi tega drazji. Ni¢ od tega ne pridobimo, razen svojo potrditev mesta, ki ga
imamo v prostoru, kjer delujemo. Zato tudi nima smisla to kakorkoli propagirati, ker nismo
take sorte« (Intervjuvanec H). To se ne nazadnje odraza tudi v komuniciranju njihovega

druzbeno odgovornega delovanja, ki nasprotuje poudarjanje izrednosti le-tega v javnosti.

Zaposleni so kot druzbeno odgovorno oznacili tudi tako podjetje, katerega zaposleni imajo

moznost vplivati oziroma lahko prispevajo k okolju in druzbi. Na ta nacin so izpostavili
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nekak$no vzajemnost odnosa podjetje—okolje 0z. posameznik—druzba: ¢e druzbi nekaj
jemljes, j1 moras to tudi vracati (Intervjuvanec D; Intervjuvanec O). Govorimo o razumevanju
podjetja kot kolektivisticno usmerjenega, kar pomeni, da organizacija sebe dojema kot ¢lanico
vecjih skupin, ki ne zajemajo zgolj najbolj relevantnih deleznikov pri svojem poslovanju;
opredeljuje se v bolj univerzalnem smislu, npr. zavzemanje za trajnosti svet (Basu in Palazzo
2008, 125-126). To lahko na podlagi analize razberemo iz vloge oglasevalske agencije, ki
ima mo¢ spreminjati, usmerjati in vplivati ne samo na komunikacijo, ampak tudi na druzbo
samo. Soustvarjanje druzbene sfere (Intervjuvanec B) in naloga delati izboljSave v okolju
(Intervjuvanec M) sta zgolj eni takih splosnih ugotovitev zaposlenih o druzbeni odgovornosti.
Tekstopisec (Intervjuvanec M) je poudaril moc trikotnika, tj. agencij, medijev in velikih
podjetij, ki imajo moc€ in vpliv v druzbi, ki je lahko usmerjen bolj lokalno ali regionalno, pri
ve¢jih (globalnih) agencijah in podjetjih pa je lahko vpliv tudi S$irsi. Kolektivisticno
usmerjenost je izpostavila tudi vodja projektov, ki je dejala, da na sploSno odgovornost
znotraj podjetja pomeni tudi to, da »svoje notranje okolje uredis tako, da nekaj prispevas k
splosSnemu druzbenemu dobru« (Intervjuvanec I). Druzbeno odgovorno podjetje po besedah
druge vodje projektov tudi »ni pretirano kapitalisticno naravnano« in »ne gleda samo za
dobicek in za denar, ampak da je soodgovorno do ljudi, sveta in narave« (Intervjuvanec K).
Kolektivisticno usmerjena organizacija bi v okviru druzbene odgovornosti lahko prevzela
»dekontekstualni« pogled na odnose, kot je naslavljanje druzbenih ali okoljskih problemov v
sodelovanju z drugimi institucijami in mobilizacija svojih virov pri vklju€evanju v odmevnem
aktivizmu (Basu in Palazzo 2008, 126). Poleg najbolj pogoste skrbi za okolje in sodelovanja
pri kampanjah, ki se ukvarjajo z okoljsko problematiko (npr. Intervjuvanec E), so zaposleni
omenjali druge nacine reSevanja in sooCanja s takimi problemi. Eno takih je razumevanje
druZbene odgovornosti na podro¢ju civilne angaziranosti, npr. s sodelovanjem v protivladnih

demonstracijah (Intervjuvanec H).

Ugotavljanje usmerjenosti je pomembno, ker lahko nacin usmerjenosti vpliva na vrsto odnosa
z delezniki in $irSo druzbo (Brickson v Basu in Palazzo 2008, 126). Obenem lahko struktura
teh odnosov posledi¢no »doloc¢a specificno naravo aktivnosti podjetja, vklju¢no s tistimi, ki se
nanasajo na druzbeno odgovornost podjetja« (Basu in Palazzo 2008, 126). Ce Zelimo sklepati
o druzbeni odgovornosti agencije v odnosu do drugih deleznikov in okolja, moramo razumeti

vidik, kako se njena druzbena odgovornost odraza znotraj prostora, v katerem deluje, v

90



odnosu do drugih podjetij in panog. Noben menedzer ali organizacija namre¢ ne more
ustvarjati smisla v popolni izoliranosti (Craig-Less v Morsing in drugi 2006, 324). To hkrati
implicira pozicijo dolo¢enega podjetja v druzbenem okolju, obenem pa se s tem Ze poraja
vpraSanje o legitimnosti, ce zeli podjetje upraviciti svojo odgovornost v SirSem okolju ter

svoje prakse in znanje prenasati naprej.

Teorija legitimnosti govori o tem, da lahko organizacije svoj obstoj zavarujejo le na nacin, da
so v druzbi sprejete kot take, ki delujejo v skladu vrednotami in normami druzbe (Gray in
drugi v Farache in Perks 2010, 236). To pomeni, da mora obstajati neka »druzbena pogodba
med podjetjem in druzbo, ki dovoljuje podjetju delovanje, v kolikor se vede v skladu z
druzbenimi normami in vrednotami« (Farache in Perks 2010, 236). Podjetja namre¢ poskusajo
svojo sprejetost v druzbi doseci prek »nekega druzbeno konstruiranega sistema norm, vrednot,
prepricanj in definicij« (Suchman v Basu in Palazzo 2008, 126). Pri ugotavljanju legitimnosti
smo poskusali razpoznati, kako zaposleni zaznavajo pricakovanja o druzbeni odgovornosti
njihove agencije v druzbi. To je pomembno zaradi morebitnega nadaljnjega preucevanja
skladnosti s pricakovanji in skupnega osmisljanja. Druzbeno odgovorno delovanje in priprava
posameznih projektov sta po mnenju zaposlenih najbolj izrazita naina uresnievanja
pri¢akovanj druzbe oziroma naro¢nikov. Poleg tega, da naro¢niki pricakujejo, da se bo njihov
vlozek na podroc¢ju druzbene odgovornosti poznal tudi finan¢no, agencija sama pri¢akovanja
uresni¢uje tudi tako, da naro¢nike o tem izobrazuje. Izstopala sta odgovora direktorice
(Intervjuvanec D) in zaposlene (Intervjuvanec F), ki sta povedali, da agencija ne uresnicuje
pri¢akovanj drugih, temvec¢ lastna pri¢akovanja, oziroma da agencija ne uresni¢uje nobenih
pricakovanj. Zlasti slednje bi lahko interpretirali kot razumevanje organizacije v nekaksni
izoliranosti, v kateri, kot smo Ze omenili, podjetje ne more ustvarjati smisla (Craig-Less v
Morsing in drugi 2006, 324). Po drugi strani mora biti delovanje agencije vendarle usklajeno

z vrednotami in moralnimi zahtevami druzbe, Ce Zeli agencija doseci legitimnost.

Pri doseganju legitimnosti svojih dejanj po Suchmanu (v Basu in Palazzo 2008) lo¢imo tri
osnovne pristope: pragmaticni, kognitivni in moralni. Ti se v okviru nasega raziskovanja
prepletajo s petimi klju¢nimi legitimacijskimi strategijami (Van Leeuwen 2007; Siltaoja
2009), ki smo jih iskali skozi diskurzivni konstrukt druzbene odgovornosti med zaposlenimi.
Pragmaticna legitimnost se nanasa na sposobnost organizacije pri prepricevanju svojih

deleznikov o koristnosti svojih odlocitev, izdelkov ali procesov, kar nakazuje predpostavko,
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da podjetje lahko trajnostno nadzoruje svoje okolje (Basu in Palazzo 2008, 126). V domeni
druzbene odgovornosti podjetij bi to lahko pomenilo, da se organizacije odzivajo na kritike
tako, da izvedejo veliko oglaSevalsko kampanjo, prek katere vzpostavijo odnose s cenjenimi,
znanimi ljudmi, ali predstavijo dosezke, ki kazejo na usklajenost z druzbenimi normami in
pricakovanji (Parker v Basu in Palazzo 2008, 126). Na podlagi odgovorov o pragmati¢ni
legitimnosti tezko govorimo. Je pa bilo pri odgovorih nekaterih zaposlenih izrazito Ze samo
razumevanje druzbene odgovornosti podjetja v smislu eti¢nih in moralnih vrednot, s ¢imer se
lahko naveZzemo na kognitivno in moralno legitimnost. Nekateri zaposleni so v sploSnem
menili, da gre bolj za delovanje v skladu z osebnimi vrednotami, medtem ko so drugi
zaposleni poudarjali prav delovanje v skladu z vrednotami in naceli druzbe. Predstavnik
vodstva je izpostavil nivo posameznika, ki da deluje v skladu s svojimi moralnimi normami in
eticnimi zavezami, kot kljucno pa je izpostavil upostevanje zakonov ter upostevanje dolo€il in
zakonitosti posamezne stroke (Intervjuvanec B). Na ta nacin lahko prepoznamo kognitivni
pristop k doseganju legitimnosti, ko podjetje svoje aktivnosti oziroma delovanje uskladi z
zaznanimi druzbenimi pri¢akovanji (Basu in Palazzo 2008, 126). To se kaze skozi odgovor
omenjenega direktorja, ko je govoril o poznavanju doloc€il stroke med zaposlenimi: »Kot
agencija smo lahko v poziciji, ko naro¢nik zahteva, ali pa si Zeli ¢im vecje opaZenosti, pa v
agenciji, ravno zaradi upostevanja dolocil stroke, samoomejimo in reguliramo svojo kreativo,
da je v skladu z dolo¢ili« (Intervjuvanec B). V tem oziru je predpostavka, da je okolje tisto, ki
nadzira podjetje, in ne obratno (Suchman v Basu in Palazzo 2008, 126). Vzpostavitev (ali
obnavljanje) legitimnosti v lu¢i druzbenih sprememb lahko dosezemo tudi s samoregulacijo v
obliki kodeksa obnasanja (Parker v Basu in Palazzo 2008, 126). Predstavnik in predstavnica

vodstva sta poudarila pomen oglasevalskega kodeksa:

Ce bi ne bilo samoregulative in bi neka dejavnost potekala zgolj na osnovi regulative in
ambicije posameznikov, se lahko pojavi neko sivo polje, morebitne zlorabe dejavnosti, ki
praviloma temelji na napacni interpretaciji zakonov, kjer pa samoregulativa navadno odigra

klju¢no vlogo (Intervjuvanec B)

Spostujemo kodeks, ki uveljavlja in je neke vrste samoregulativa. Zavezuje nas, da spostujemo
profesionalna pravila komunikacije. Da ne zavajamo, da ne vkljuujemo elementov, ki so

sporni. Da tudi v jeziku spostujemo dolo¢ena pravila in da se drzimo tovrstnih moralno-eti¢nih
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zavez. Da v samem dialogu gojimo kulturo odprtega, pozitivnega spostljivega odnosa

(Intervjuvanec C).

Gledano z vidika konstruiranja diskurza omenjeni primeri kazejo na legitimacijo oglasevalske
agencije kot druzbeno odgovorne skozi avforizacijo, pri Cemer zaposleni poudarjajo
profesionalnost in moralne vrednote agencije (Siltaoja 2009). Poudarek je namre¢ na
druzbenih praksah, ki upostevajo institucionalne norme, in spostovanju kodeksov (Siltaoja
2009, 196). Oglasevalska agencija je v tem primeru pomemben in vpliven druzbeni akter,
katere moc¢ avtoritete, podobno kot pri ostalih (zlasti tradicionalnih in uglednih) institucijah, je
ta, da vpliva na in spodbuja prenos vrednot in znanj, npr. v vlogi strokovnjaka in prenasalca
znanj (Siltaoja 2009, 196). Bolj specifi¢no lahko govorimo o strokovni avtoriteti (doseZeni s
strokovnostjo agencije kot take, ne s statusom posameznika) in neosebni avtoriteti
(utemeljevanje legitimacije druzbeno odgovornega delovanja agencije skozi zakone in
dolo¢ila) (Van Leeuwen 2007, 95-96). Obenem zaposleni nastopajo kot »predstavniki
druzbene odgovornosti«, ki na ta nacin tudi konstruirajo druzbeno odgovornost (Siltaoja 2009,

196).

Pri moralni obliki legitimnosti v okviru kognitivne dimenzije osmisljanja gre za doseganje
legitimnosti s soustvarjanjem sprejemljivih vedenjskih norm z relevantnimi delezniki (Basu in
Palazzo 2008, 126). Te so proaktivne in uposStevajo Sirok nabor akterjev (Kostova in Zaheer
ter Young v Basu in Palazzo 2008, 126). Opraviti imamo torej s skupnim iskanjem druzbene
legitimnosti, kar sta Calton in Payne (v Basu in Palazzo 2008, 126) poimenovala »relacijska
odgovornosti« z delezniki. To je bilo v analizi izrazito pri razumevanju odnosa z zunanjimi
delezniki, kot so dobavitelji in naro¢niki. Eden od zaposlenih je recimo poudaril spostljiv
odnos do naro¢nikov: »Konec koncev so naro¢niki tisti, ki nam dajejo kruh. Tako z nase
strani kot s strani naro¢nikov mora biti ta odnos takSen, kot je treba« (Intervjuvanec L).
Relacijska odgovornost se kaze tudi skozi usklajevanje vrednot agencije in vrednot naro¢nika.
O tem je govorila ena od direktoric (Intervjuvanec D), ki je povedala, da se »stvari praviloma
koncajo tako, kakor se na koncu odlo¢i naro¢nik.« Ne glede na to pa upostevajo vrednote, ki
jih poskusajo gojiti na nivoju firme, kar pomeni, da v primeru negiranja vrednot »v vsakem
koraku medsebojnega procesa« kaksne stvari tudi ne naredijo (Intervjuvanec D). Nacin, kako
agencija interpretira druzbeno odgovornost, je torej mo¢no odvisen od vrednot, ki so znacilne

za organizacijo, o ¢emer je govorila Zze Cramerjeva s sodelavci (2006, 367). Hkrati, kot
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vidimo iz odgovora, agencija z naro¢nikom soustvarja sprejemljivost norm, pri ¢emer daje
prednost tistim vrednotam, ki so osnova druzbene odgovornosti (Siltaoja 2009, 191). Druge
vrednote pa na nek nacin delegitimira z njihovim »negiranjem« in z odstopanjem od
naroc¢nikovih zamisli (Intervjuvanec D). Glede na moralno osnovo legitimacije, lahko tudi po
Siltaoji (2009) govorimo o diskurzivnem ustvarjanju agencije kot druzbeno odgovorne na
nacin moralizacije. V bolj lingvisticnem smislu je zaposlena pri moralnem vrednotenju
uporabila metodo analogije, pri kateri gre za primerjavo v diskurzu, ki legitimira ali
delegitimira funkcijo podjetja (zaposlenih) (Van Leeuwen 2007, 99). V teoriji bi to
poenostavljeno pomenilo, da na vprasanje, zakaj moramo nekaj narediti, odgovarja: »Ker je
enaka drugi aktivnosti, ki je povezana s pozitivnimi vrednotami« oziroma »ker ni enaka drugi

aktivnosti, ki je povezana z negativnimi vrednotami« (Van Leeuwen 2007, 99).

V nadaljevanju nas je zanimal odnos zaposlenih do drzZe, konsistence in predanosti podjetja,
kar zajema konativna dimenzija. Ta odnos smo poskusali prepoznati skozi druzbeno
odgovorne aktivnosti in delovanje posameznih agencij ter predanost vodstva in zaposlenih na
tem podro¢ju. Tudi tukaj pa smo poleg kategorij preucevanja pri procesu osmisljanja
odgovore zaposlenih poskusali razloziti skozi legitimacijske strategije konstruiranja diskurza.
Opirajo¢ se na ugotovitve razlicnih avtorjev je odzivna drZa organizacije v povezavi s
pricakovanji, zahtevami ali kritiko drugih »klju¢na dispozicija vedenja« (Basu in Palazzo
2008, 128). Namesto opisovanja narave samega odziva nas pri drzi zanima, kako je odziv
nastal in kakSen je karakter organizacije glede na interakcije z drugimi (Wood v Basu in
Palazzo 2008, 128). Zaposleni so izrazili predvsem odprto drzo njihove oglasevalske agencije
do druzbene odgovornosti. To pomeni, da je agencija usmerjena v spoznanje, ki temelji na
njeni pripravljenosti poslusati in odzivati se na alternativne perspektive, ki jih ponujajo drugi«
(Basu in Palazzo 2008, 129). Na ta nacin je podjetje pripravljeno z drugimi deliti ne zgolj
izkuSnje, ampak tudi percepcije o problemu, ter se pogovarjati o interni in eksterni
transformaciji, ki bi lahko prinesla resni¢no spremembo (Basu in Palazzo 2008, 129). O tem
smo na podlagi analize sklepali zlasti iz sodelovanja posamezne agencije z narocniki
(upostevanje obojestranskih predlogov, pripravljenost poslusati, iskanje skupnih resitev ipd.),
pa tudi iz internega dogajanja (npr. odprtost do novih idej in projektov na podro¢ju druzbene
odgovornosti). Zaposlena je na primer omenila, kako poteka reSevanje tezav z narocniki

oziroma dobavitelji iz bolj racunovodskega vidika. Opisala je situacijo, v kateri je njihova
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agencija odigrala vlogo »neke vrste mediatorja«, ko se z vecjim podjetjem edina uspela

dogovoriti za zanje bolj ugoden rok placila (Intervjuvanec H).

Izhajajo¢ iz literature bi v okviru te drze lahko govorili o »konstruktivhem dialogu«
deleznikov z organizacijo (Pater in van Lierop 2006, 346), v katerem organizacije in njeni
delezniki pomen druzbene odgovornosti podjetij ustvarijo skozi skupen proces osmisljanja
(Jonker in drugi v Pater in van Lierop 2006, 347). Kot smo ze omenili v prvem delu naloge,
morajo posamezne skupine, kljub ve¢ razliénim pogledom, v tem procesu sodelovati, da lahko
pridejo do skupne definicije druzbene odgovornosti (Pater in van Lierop 2006, 347). Ce pa
izhajamo iz vidika zaposlene, ki z omenjenim primerom legitimira agencijo kot druzbeno
odgovorno, gre bolj za enosmerni proces — dajanje smisla. Pristop k legitimaciji je v tem
primeru racionalizacija, s katero intervjuvanka sporo¢a uporabnost t. i. druzbeno odgovornih
praks; gre za »iskanje normativne potrditve (druzbeno odgovornega podjetja, op. p.) s
predstavitvijo organizacijskih pravil in ukrepov v skladu z druzbeno kontinuiteto in
uporabnostjo« (Siltaoja 2009, 197). Ceprav zaposlena o ciljih, sredstvih ali ué¢inkih tovrstnih
praks zaposlena izrecno ni govorila, lahko iz odgovora sklepamo o instrumentalni
racionalizaciji (Van Leeuwen 2007, 101). Odgovornost pri odnosu z zunanjimi delezniki je
usmerjena v cilj (npr. uspesno in usklajeno poslovanje), ucinek (npr. dolgoro¢nost poslovnih
odnosov) in sredstvo cilja (npr. biti mediator med enimi in drugimi). Uporabnost in
kontinuiteta pri legitimnosti druzbeno odgovornih praks (Siltaoja 2009, 197) je razvidna tudi
v primeru zaposlene na oddelku za odnose z javnostmi, ko smo ji zastavili vprasanje, kaj meni
o komuniciranju druzbene odgovornosti: »Dokazano je, da to prinasa dobre rezultate. Menim,
da bodo tudi nasi naro¢niki na dolgi rok vedno bolj potrebovali komunikacijsko podporo na
tem podrocju. Je pa res, da v tem trenutku 90 odstotkov nasih naro¢nikov ne prepozna te
dodane vrednosti. Tudi marsikdo znotraj nase agencije, tudi svetovalci, vidi to podrocje kot
neko nujno zlo, ki ne prinaSa finan¢nih rezultatov« (Intervjuvanec E). Druzbeno odgovornost
oz. komuniciranje druzbene odgovornosti svetovalka konstruira kot »ekonomski primer —
kako bi podjetje lahko in bi moralo imeti korist od svoje druzbene odgovornosti« (Siltaoja
2009, 197). Z racionalizacijo druzbeno odgovornost utemelji kot nek pomemben del
poslovanja, ki bi lahko bila tudi ena od prioritet poslovanja (Siltaoja 2009, 197). Hkrati
druzbeno odgovornost legitimira skozi cilje in uporabnosti tovrstnih (v tem primeru tudi

komunikacijskih) praks (Van Leeuwen 2007, 92). Izhajajo€ iz odprte drze podjetja pa bi lahko
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sklepali, da jo intervjuvanka na nek nacin zanika s tem, ko pove, da nekateri zaposleni v

spodbujanju komuniciranju na tem podroc¢ju ne vidijo pravega zasluzka.

V okviru konsistence imamo po Basuju in Palazzu (2008) opraviti s stratesko konsistenco na
eni strani in interno (notranjo) konsistenco na drugi strani. Pri prvi gre za »konsistenco med
celostno strategijo organizacije in njenimi druzbeno odgovornimi aktivnostmi«, medtem ko
gre pri drugi za konsistenco »znotraj razli¢nih druzbeno odgovornih aktivnosti predvidenih v
kateremkoli danem ¢asovnem obdobju« (Basu in Palazzo 2008, 129). Nihce izmed vodstva ali
zaposlenih ni izpostavil jasne strateske konsistence pri druzbeno odgovornem delovanju in
aktivnostih. Upravljanje tega podrocja se je po ugotovitvah obojih kveéjemu izkazalo za
precej ne sistematizirano, po besedah zaposlenih tudi za pomanjkljivo. Se najbolj sistemati¢na
se v agencijah zdi skrb za okolje, npr. interni projekt locevanja odpadkov v agenciji
intervjuvanca G, ali organiziranje internega izobrazZevanja, npr. izobraZevanje zaposlenih o
delu posameznih oddelkov (Intervjuvanec J). Zaposleni so menili, da je treba na podroc¢ju
druzbene odgovornosti narediti Se veliko, npr. spodbuditi vec¢ aktivnosti, povezanih z
druzbeno odgovornostjo, takemu delovanju pa je treba nameniti tudi ve¢ Casa in dolociti
osebo, ki bi se s tem bolj aktivno ukvarjala. Za vodstvo se zdi, da delujejo bolj intuitivno, kot
je ugotovila tudi eden zaposlenih: »Tako delajo, ker enostavno tako cutijo ali pa se jim zdi
prav in tako ze od nekdaj delajo. Mi, ta mladi, pa delamo to nekako bolj sistemati¢no«
(Intervjuvanec J). Na tem mestu lahko govorimo o nrormalizaciji kot nacinu legitimacije
druZbene odgovornosti, za katero je znacilno da druzbeno odgovorno delovanje legitimira kot
nek »normalni in nelocljivi del« organizacije (Siltaoja 2009, 199). Z ve¢jo mocjo in
avtoriteto, v tem primeru vodstva, pride tudi ve¢ja odgovornost (Siltaoja 2009, 199), ki se v
tem primeru zdi nekaj standardnega in samoumevnega. Drug primer normalizacije lahko
razberemo iz odgovora predstavnice vodstva, ki je povedala, da se druzbena odgovornost
pravzaprav izkazuje skozi vsakdanji odnos; ¢e zavedanja o tem ni, potem »je seveda treba v
tistem trenutku odpreti teme in se o tem pogovarjati« (Intervjuvanec C). To pomeni, da nek
proaktiven pristop nastopi Sele v primeru, ko nastanejo tezave oziroma ko nekdo ne ravna v
skladu s pri¢akovano odgovornostjo. Odgovornost do naro¢nikov pa je po besedah vodje
projektov v njihovi agenciji »samoumevna« in je »niti ni potrebno posebej poudarjati«
(Intervjuvanec N). Ponovno gre za normalizacijo, s katero slednja druzbeno odgovornost

legitimira z ilustrativnim primerom v smislu »kako stvari pa¢ so oziroma obstajajo« (ang. the
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way things are) (Siltaoja 2009, 199). Ce se navezemo na literaturo, pa bi lahko glede interne
konsistence nasploh zapisali, da gre za »ustvarjanje skupnega, kontekstualno povezanega
pogleda, ki temelji na vrednotah in zaetnih izhodis¢ih druzbene odgovornosti« v doloceni
agenciji, kjer ljudje postopoma »razvijejo skupen referencéni okvir z izmenjavo pomenov«
(Cramer in drugi 2006, 383). Skupen okvir oziroma pomen nastane skozi druzbeno
interakcijo, tj. skozi komunikacijo in aktivnosti, izmenjava pomenov pa se zgodi skozi

delovanje (Cramer in drugi 2006, 383), v tem primeru skozi vsakdanje delo.

Zadnja kategorija znotraj konativne dimenzije je predanost aktivnostim, ki so povezane z
druzbeno odgovornostjo. To lahko organizacija izkazuje z vkljuéevanjem tovrstnih aktivnosti
v vsakodnevne delovne vzorce ter z graditvijo potrebnih znanj in miselnosti, ki prispevajo k
uspeSnemu prenosu (Basu in Palazzo 2008, 129). Po Wienerju (v Basu in Palazzo 2008, 129)
razlikujemo med instrumentalno predanostjo, ki izvira iz eksternih (zunanjih) spodbud, in
normativno predanostjo, ki izvira iz internih in precej moralnih premislekov. 1z odgovorov
lahko sklepamo, da vecina internih aktivnosti in znanj na podro¢ju druzbene odgovornosti
izvira iz podjetja samega. V agenciji intervjuvanca M so na primer poskusali projekt, ki so ga
pripravili za svojega naro¢nika, prenesti tudi na svoje zaposlene, kar pomeni, da cetudi
nekatere ideje primarno izvirajo od zunaj, spodbude vendarle morajo prihajati od znotraj.
Zaposleni so nasteli Stevilne aktivnosti, ki se odvijajo na interni ravni. Eno najbolj tipicno
interno izvirajo¢e ravnanje je skrb za zaposlene, npr. pomoc¢ zaposlenim v stiski, pri ¢imer je
najbolj ociten nacin legitimacije tovrstnega ravnanja in praks z narativizacijo, tj. s
pripovedovanjem zgodb. Rac¢unovodja (Intervjuvanec H) je opisala primer, kako je podjetje
(vodstvo) pomagalo zaposleni v stiski, ki je zapadla v odvisnost od drog. Agencijo je tako
druzbeno odgovorno legitimirala skozi moralno zgodbo, kjer so akterji (vodstvo in zaposleni)
vkljuceni v legitimne druZbene prakse (Van Leeuwen 2007, 105-106). Podoben primer
zasledimo v pripovedih iste racunovodje in vodje projektov iz razli¢nih agencij o dogodku,
kako se je vodstvo zavzelo za pomo¢ zaposlenim, ko so ti potrebovali pomo¢ pri varstvu otrok
zaradi dolgih cakalnih vrst v vrtcih ali v Casu stavke javnih delavcev (Intervjuvanec I;
Intervjuvanec O). V obeh primerih gre za nekakSen preplet med narativizacijo in
normalizacijo druzbene odgovornosti. Intervjuvanki po eni strani odgovornost svojih podjetij
legitimirata skozi pripovedovanje (moralnih) zgodb o organizacijskih odlocitvah in sprejetih

praksah (Siltaoja 2009). Po drugi strani pa gre za »normalizacijo« takSnih praks kot del
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»standardnega postopka« posamezne agencije (Siltaoja 2009, 199), npr. samoumevnost, da
podjetje poskrbi za svoje zaposlene (Intervjuvanec O). Normativna predanost pa se kaze tudi
z osebnimi vzgibi ali motivi posameznikov k druzbeno odgovornem delovanju. Omenjeni
teskstopisec je nakazal, na kak nacin lahko posameznik prispeva individualno: »Sam sem si
recimo edini dal v pogodbo moralno klavzulo, da ne bom delal stvari, ki so moralno sporne«
(Intervjuvanec M). To pri¢a o osmisljanju druzbene odgovornosti, ki temelji na vrednotah; gre
za lastno interpretacijo druzbene odgovornosti, temeljeCe na vrednot in preprianjih, ki so
vpeta v podjetje, in katere osnove zaposleni poznajo (Cramer in drugi 2006, 386). V smislu
legitimacije gre ponovno za pristop moralizacije, ki »eksplicitno poudarja vrednote, ki jih
organizacija mora oziroma bi jih morala podpirati« (Siltaoja 2009, 196). Ceprav tezko
najdemo izrazito lingvisticno metodo za identifikacijo tovrstnega vrednotenja, je ta Se
najblizje legitimaciji naturalizacije kot specificni obliki, ki »zavraca moralnost ter moralni in
kulturni redi nadomesti z 'naravnim redom'« (Van Leeuwen 2007, 97-99). Opraviti imamo z
necim, kar lahko v osnovi zamenjamo s ¢lovesko intervencijo (npr. vedenje posameznika v tej
smeri) in kar se nanaSa na Cas ali »koncept spremembe« (npr. odloCitev posameznika o
spremembah v vedenju) (Van Leeuwen 2007, 99). Po drugi strani pa lahko moralizacijo
uporabimo tudi za delegitimizacijo dolocenih praks, npr. za kritiko ekonomske usmerjenosti
(Siltaoja 2009, 199). Isti zaposleni je o odnosu zaposlenih do druzbene odgovornosti povedal:
»To je tezko reci nasploh, koliko se jih zaveda oziroma koliko je tista reSitev problema, ki
mora biti v kratkem ¢asu za nekega naro¢nika, vecja prioriteta, kot je pot do tja. Velikokrat se
gre Cez trupla, da se v zameno za placilo resi nek problem. Tako da to je zelo Siroko
vprasanje, ko bi tezko rekel: ja, nasi zaposleni pa so zelo druzbeno odgovorni« (Intervjuvanec
M). Podobno kot Siltaoja (2009, 197) pri ¢asopisni hisi, lahko tudi v naSem primeru sklepamo
iz dvojni vlogi oglasevalske agencije — na eni strani predanost druzbeno odgovornim
aktivnostim med zaposlenimi in spodbujanje druzbene odgovornosti, po drugi strani pa
»surov posel« (Intervjuvanec N), pri katerem je poudarek na druzbeni odgovornosti vprasljiv.
Na ta naCin jezik druzbene odgovornosti razumemo tudi kot »nacin legitimiranja
kontraverznih druzbenih praks« (Sitaoja 2009, 199). Moralno vrednotenje se v analizi pojavlja
tudi v kombinaciji z avtoritativno legitimacijo (Van Leeuwen 2007, 97). Ena od zaposlenih je
glede odnosa zaposlenih na primer izpostavila, da v agenciji na tem podrocju niso dovolj

povezani in da »manjka ve¢ pobude s strani vodstva v tej smeri« (Intervjuvanec E). Na

98



podlagi tega primera lahko (de)legitimacijo druzbene odgovornosti razumemo kot nacin
moralnega vrednotenja agencije; kaj bi bilo dobro oziroma katere vrednote bi morala agencija
podpirati (Van Leeuwen 2007; Siltaoja 2009). Obenem pa bi lahko zapisali, da gre za
legitimacijo skozi navade posameznikov, pri ¢emer je klju¢no to, da se posameznik vede
druzbeno odgovorno, ker tako po¢ne vecina oziroma vsi drugi (Van Leeuwen 2007; 96-97).
Zaposlena druzbeno odgovornost tako legitimira tudi s pomocjo avtoritete skladnosti (Van
Leeuwen 2007). Usklajenost in predanost druzbeni odgovorni sta pomembni, saj je lahko
izhajajo¢ iz literature Ze sama komunikacija druzbene odgovornosti zgolj »Cista retorika«

vodstva, ¢e ni predanosti (povezanosti) med zaposlenimi ni (Nielsen in Thomsen 2009b, 180).

Zadnja dimenzija procesa osmiSljanja je [lingvisticna dimenzija, ki se ukvarja z
utemeljevanjem in transparentnostjo druzbene odgovornosti. Klju¢no vpraSanje po Basuju in
Palazzu (2008) je, kaj podjetje sporoc¢a. Namesto tega, kako podjetja utemeljujejo svoje
delovanje, ki se odraza v interpretaciji odnosov z delezniki in pogledu na §ir§o odgovornost
do druzbe (Basu in Palazzo 2008, 127), smo se pri analizi osredotoCili na sam odnos
zaposlenih do utemeljevanja druZbene odgovornosti. Ceprav gre v tem oziru bolj za dajanje
smisla druzbeni odgovornosti in manj za ustvarjanje smisla, predpostavljamo, da je
pripisovanje smisla med zaposlenimi pomembno, ker se pomen nadalje razvija v skupnem
procesu osmisljanja druzbene odgovornosti v interakciji z drugimi, npr. z narocniki, ki zelijo s
pomocjo agenciji zadostiti svoji potrebi po komuniciranju druzbene odgovornosti, in druzbo,
ki od podjetij pricakuje neko druzbeno odgovorno ravnanje. To je z vidika preucevanja
zanimivo, ker lahko zaposleni v oglasevalskih agencijah sodelujejo pri pripravi komunikacije
na podro¢ju druzbene odgovornosti pri drugih organizacijah. Slednje pa lahko svojo
legitimnost kot druzbeno odgovorna podjetja dosegajo ravno prek komuniciranja, npr. z
oglasevanjem druzbene odgovornosti kot »medijem za ustvarjanje, obnovitev ali ohranjanje
organizacijske legitimnosti« (Farache in Perks 2010, 243). Vecina zaposlenih se je strinjala,
da je komuniciranje v splosnem potrebno, ker podjetja tako ozavescajo (SirSo) druzbo.
Opirajo¢ se na literaturo bi lahko rekli, da gre eticno utemeljevanje (komuniciranja) druzbene
odgovornosti, ko organizacija pojasni vzroke za svoje delovanje, ki izhajajo iz
»svetovljanskih interesov« ali »interesov visjega reda« (Tegeen in drugi v Basu in Palazzo
2008, 127). Vodja projektov ter direktorica in direktor iz razli¢nih agencij so na primer

menili:

99



/.../ menim, da je potrebno komunicirati, ker je treba ozavestiti javnost, §irSo druzbo, da je to
potrebno. Ne samo na nivoju podjetja, ampak tudi na nivoju posameznika. Vsakega

posameznika (Intervjuvanec J).

Absolutno je potrebno komunicirati. Treba je odpirati to, da je enostavno soobstoj nujno
potreben. Da ne moremo biti slepi za to, kar se dogaja okrog nas. Zato ker nismo izolirani in
smo soodvisni. [z tega naslova moramo gledati SirSe. Ne samo moj vrticek, ostalo pa me ne

zanima (Intervjuvanec C).

Pomembno je zato, da zadane tiste ciljne javnosti, ki jim je namenjeno. Brez komunikacije do
ozavescenosti sploh ne pride. To je eden izmed ciljnih stebrov celotne zgodbe. Nekdo je lahko
druzbeno ozave$fen sam zase, vendar je potem njegova druzbena odgovornost izolirana samo

na njega samega (Intervjuvanec C).

Iz navedenega lahko sklepamo, da bi morali razlogi za komuniciranje po mnenju
intervjuvancev izvirati iz nekih Sir§ih druzbenih interesov in koristi, npr. iz potrebe po
ozave$Canju, samoumevnosti takih praks, neizoliranosti ipd. Namen komuniciranja
potemtakem ni toliko izpolnjevanje pri¢akovan;j deleznikov, kolikor je doseganje univerzalnih

ciljev dobrobiti ljudi (Logsdon in Wood ter Swanson v Basu in Palazzo 2008, 127).

Vprasanje transparentnosti se je v naSem primeru nanasalo na pripravljenost podjetij
komunicirati o svojih druzbeno odgovornih aktivnostih in delovanju. Ra¢unovodja je glede

komuniciranja njihove agencije povedala:

Imeli smo moznost prikljuciti se Solanju; pridobili smo lahko mednarodno priznanje za vodje
projektov, da znajo uporabljati medijska orodja. Tej Soli smo se prikljudili in takrat so nas
recimo poiskale Finance in so zelele predstaviti, kakSen odnos imamo do izobraZevanja
zaposlenih. Za nas je bilo dovolj to, da, ko smo recimo komunicirali z naro¢nikom, smo
povedali, da nasi Stirje zaposleni obvladajo ta program, s katerim lahko do dolo¢enih podatkov

pridejo na drugacen nacin (Intervjuvanec H).

Vodja projektov iz druge agencije pa je na primer dejala, da v komuniciranju druzbene
odgovornosti javnosti ne vidi smisla: »Menim, da ¢e interno ves, da si naredil nekaj dobrega,
je to Cisto dovolj« (Intervjuvanec O). Poudarek je torej bolj na internem komuniciranju
oziroma obveS¢enosti med zaposlenimi. Druga intervjuvanka je glede komuniciranja znotraj
podjetja povedala, da ima v njihovi agenciji veliko vlogo: koliko bo agencija okrepila

zavedanje o tej temi med svojimi zaposlenimi, toliko bolj dovzetni bodo do teh tem in jim
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bodo bolj blizu, prav tako bodo lahko o tem svetovali svojim naro¢nikom (Intervjuvanec E).
To pritrjuje tistemu, kar smo zapisali Ze v prvem delu naloge: podjetja bi morala, preden
za¢nejo komunicirati svoje druzbeno odgovorne aktivnosti zunanjim deleznikom, zagotoviti
predanost svojih zaposlenih druzbeni odgovornosti in komunicirati tiste druzbeno odgovorne
aktivnosti, ki so povezane z zaposlenimi (Morsing in drugi 2008, 102). Ce izhajamo iz tega,
da je primarno »orodje« oglasevalskih agencij prav komunikacija, pa bi bilo pricakovati vecjo
angaziranost v smislu internega komuniciranja o tem podrocju, ¢e se le-to smatra kot
pomembno in/ali vredno komuniciranja. Po besedah nekaterih intervjuvancev je v izbranih
agencijah tega premalo oziroma o druzbeni odgovornosti sploh ne govorijo. O tem sta
govorila svetovalka in tekstopisec, ki sta ugotavljala, da kljub strokovnosti in odli¢nim
orodjem internemu komuniciranju v njihovi agenciji posvecajo premalo pozornosti
(Intervjuvanec P; Intervjuvanec M). Kljub temu, da so zaposleni komuniciranju v vec¢ji meri
naklonjeni, pa je ve€ina opozorila na tezave komuniciranja o tem podroc¢ju na sploh. To kaze
na nekakSen paradoks v razumevanju in v samem komuniciranju druzbene odgovornosti: po
eni strani to ozavesca in spodbuja ljudi k druzbeno odgovornemu delovanju, po drugi strani pa
se po mnenju vprasSanih pogosto izkoris¢a za promocijo in odnose z javnostmi ter hvalisanje
podjetij v javnosti. Po mnenju nekaterih intervjuvancev poudarjanje svojih dosezkov podjetju
samo po sebi ni¢ ne doprinese, kot tudi ne sama komunikacija, ¢e ta ne sledi dejanski
implementaciji druzbene odgovornosti in s tem povezanim aktivnostim (npr. Intervjuvanec J).
Ze v analizi smo izpostavili ugotovitev zaposlenega, ki je dejal, da s samim komuniciranjem
tezko spremeni$§ prepricanja in delovanja ljudi, lahko pa to stori§ z izobraZevanjem
(Intervjuvanec M). Druga zaposlena je izpostavila podobno: izobrazevanje mladih v Solah je
kljucno pri ozaveScanju in spodbujanju k odgovornemu ravnanju, za kar bi morala poskrbeti
zlasti drzava (Intervjuvanec O). Na tem mestu se vra¢amo nazaj, k legitimiranju druzbene
odgovornosti, ki je podprta s SirSim vrednostnim sistemom in sprejemljivostjo vedenjskih
norm. Zaposleni so prav tako izpostavili problem, ko komunikacija ni iskrena. Da poroc¢anje o
druzbeni odgovornosti vedno ne razkrije resni¢ne narave druzbeno odgovornega delovanja, so
ugotavljali Ze nekateri teoretiki (npr. Sims in Brinkmann v Basu in Palazzo 2008, 128). Se
ve¢, podjetja, ki Zelijo ohraniti oziroma pridobiti podporo javnosti, lahko pretiravajo glede
pozitivnega ucinka svojih aktivnosti ali si ga celo izmislijo (Esrock in Leichty v Basu in

Palazzo 2008, 128). Tako komuniciranje bi lahko po Basuju in Palazzu (2008) oznacili za
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pristransko, saj je bodisi posploseno bodisi ne navaja tudi morebitnih napak ali negativnih
rezultatov. ReSitev za u¢inkovito in upraviceno komuniciranje druzbene odgovornosti so sicer

zaposleni videli v pravi meri in pravem nacinu poro¢anja.

7.1 Kljucne ugotovitve

Razli¢na podjetja pripisujejo druzbeni odgovornosti in druzbeno odgovornim aktivnostim
razliéno pomembnost (Cramer in drugi 2006, 385), kar se je pokazalo tudi skozi naSo analizo.
Kljub temu, da so bili nasi sogovorniki iz razli¢nih oglasevalskih agencij bolj ali manj
enotnega mnenja, da je druzbena odgovornost pomemben del delovanja podjetij, tudi v
oglasevalskih panogi, so nekaterih zaposleni zaznali tezave z definiranjem in razumevanjem
koncepta druzbene odgovornosti znotraj posamezne agencije. Prav tako so nasi sogovorniki
ugotavljali razlicno postopanje posameznikov (tj. zaposlenih ali predstavnikov vodstva) na
podrodju druzbene odgovornosti. Ceprav ne moremo z gotovostjo trditi o vzroéni korelaciji
dveh pojavov — razumevanjem druzbene odgovornosti in posledi¢nim druzbeno odgovornim
delovanjem — lahko po drugi strani izpostavimo dolo¢eno stopnjo negofovosti na tem
podrocju, najsi bo zaradi ve¢ dimenzij druZzbene odgovornosti, ali pa glede komuniciranja
druzbene odgovornosti. Preucevanje druzbene odgovornosti skozi perspektivo ustvarjanja
smisla se je tako izkazalo za pomemben teoreti¢en okvir, ko gre za »osmisljanje okolisCin, v
katerih se ljudje znajdejo skupaj, in dogodkov, ki vplivajo nanje« (Weick v Golob in drugi
2013).

Skozi teorijo smo spoznali, da akterji, da bi se soocili z negotovostjo, v procesu osmisljanja
i18¢ejo in ustvarjajo pomene ter sodelujejo pri iskanju medsebojnega razumevanja (Golob in
drugi 2013; Verci€ in van Ruler 2002, 750). Pri skupinskem osmisljanju ti akterji konstruirajo
svoje okolje v interakciji in skozi interakcije z drugimi, ne samo zaradi vecje predvidljivosti,
temveC tudi za boljSe razumevanje sebe in svojega okolja ter racionalizacijo tistega, kar
pocnejo (Weick 1995; Weick in drugi 2005; Schouten in Remmé 2006; Schultz in Wehmeier
2010). Z ozirom na vse vecje poudarjanje druzbene odgovornosti podjetij je preucevanje
omenjenega pojava pomembno, in sicer ne zgolj zaradi boljSega razumevanja procesa, v
katerem se nenehno oblikuje ideja o druzbeni odgovornosti podjetij, temvec ker na ta nacin
nekako tezimo k skupnemu razumevanju druzbene odgovornosti v druzbi. Obenem mentalne

predstave oziroma mentalni okvirji, ki so osnova za organizacijsko osmisljanje, vplivajo tudi
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na kriticne odloCitve v povezavi z zaznanimi zunanjimi in notranjimi potrebami (Basu in
Palazzo 2008, 123), v tem primeru po (vec ali bolj u¢inkovitem) druzbeno odgovornemu

delovanju.

Med razli¢nimi teoreticnimi modeli, ki se nanasajo bodisi na sam proces osmisljanja druzbene
odgovornosti podjetij (npr. Jackson 2012), bodisi na institucionalizacijo druzbene
odgovornosti v povezavi z osmisljanjem (npr. Schultz in Wehmeier 2010), smo uporabili tri
stopenjski model osmiSljanja avtorjev Basuja in Palazza (2008). V iskanju odgovora na nase
prvo raziskovalno vprasanje, kako se odraza odnos do druzbene odgovornosti med
zaposlenimi v slovenskih oglasevalskih agencija skozi proces osmisljanja, smo tako najprej
ugotavljali, kako zaposleni dojemajo usmerjenost identitete njihove oglasevalske agencije. V
odgovorih sta prevladovali dve vrsti usmerjenosti: relacijska umerjenost, kot nekakSen
»partnerski« odnos agencije do svojih deleznikov, in kolektivisticna usmerjenost, pri kateri je
poudarek na prispevanju agencije k univerzalnosti in trajnosti SirSe druzbe (Basu in Palazzo
2008). V okviru legitimiranja druzbeno odgovornega delovanja podjetij, v katerih delajo, smo
pri odgovorih zaposlenih razbrali dva osnovna legitimacijska pristopa: kognitivni in moralni
pristop. S slednjima so zaposleni poudarjali pomen usklajevanja aktivnosti agencije na tem
podrocju z zaznanimi pric¢akovanji v druzbi (predvsem v smislu druzbeni nacel in vrednot) ter
pomen soustvarjanja sprejemljivih vedenjskih norm in vrednot z delezniki (npr. iskanje

legitimnosti skupaj z naroc¢niki).

Skozi pogovore z zaposlenimi smo Zeleli izvedeti tudi ve¢ o drZi, konsistenci in predanosti
agencije druzbeni odgovornosti. Med odgovori je prevladovala odprta drza do druzbene
odgovornosti. To pomeni, da zaposleni druzbeno odgovornost agencije vidijo kot tako
organizacijo, ki tezi k reSevanju problemov skupaj s svojimi delezniki in se je pripravljena
pogovarjati o morebitnih spremembah (Basu in Palazzo 2008). O konsistenci, bodisi strateski
ali notranji, iz podanih odgovorov nismo veliko izvedeli. Zaklju¢imo lahko, da zaposleni
vec¢inoma druzbeno odgovorno delovanje posamicne agencije dojemajo kot (samoumevni) del
njihovega vsakdana, kar pomeni, da vecje sistemati¢nosti ali strategije na tem podrocju
nimajo. Obenem so zaposleni, ne pa tudi predstavniki vodstva, pogosto ugotavljali, da bi
lahko njihova agencija na tem podro¢ju naredila vec. Kljub temu pa aktivnosti na podrocju
druzbene odgovornosti v vecini agencij ne moremo zanikati; dejavnosti, kot so skrb za okolje

in sodelovanje pri projektih pro bono, sta bili med najpogostejSimi praksami, ki so jih
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zaposleni razumeli kot del njihove druzbene odgovornosti. Zadnje ima opraviti tudi s tem,
kako zaposleni dojemajo predanost agencije druzbeni odgovornosti. Intervjuvanci so
ve¢inoma navedli, da vkljuCevanje takih aktivnosti v delovni vsakdan izvira iz notranjih
vzgibov, na podlagi ¢esar sklepamo o normativni (interni) predanosti. Med najbolj pogostimi
podro¢ji druzbene odgovornosti so zaposleni nasteli skrb za zaposlene in njihovo delovno
okolje, v sploSnem pa so menili, da so njihovi sodelavci druzbeni odgovornosti bolj ali manj

naklonjeni.

Zadnji vidik, ki smo ga obravnavali, je bil odnos zaposlenih do komuniciranja druzbene
odgovornosti. V slednjem so zaposleni videli prednost in nepotrebnost hkrati. Zlasti zanimive
so ugotovitve intervjuvancev, da bi bilo treba o tem podro¢ju komunicirati vec, saj s tem
ozave$camo javnost. Hkrati pa je v odgovornih prevladovala kritika komuniciranja druzbene
odgovornosti v smislu hvalisanja z druzbeno odgovornimi dosezki ali zavajajoCega
predstavljanja druzbeno odgovornih praks v javnosti. Bodisi s pritrditvijo bodisi z zanikanjem
so zaposleni komuniciranje druzbene odgovornosti utemeljili z eticnostjio namena
komunikacije, tj. poudarjanje nekakSnih visjih, svetovljanskih interesov (Basu in Palazzo
2008). Naklonjenost, pa tudi kriti€nost do nacina in vsebine, komuniciranja o teh temah je
izhajajo€ iz tega sila pomembna, saj lahko pomeni posredno Sirjenje dobrih praks »za dobro
vseh, zlasti ¢e oglasevalske agencije dojemamo kot kljucen ¢len pri ustvarjanju predstav o
druzbeni odgovornosti v $irsi druzbi, npr. s pripravo komunikacij za druge organizacije ali z
zglednim delovanjem pred svojimi delezniki. 1z analize pa je bilo razbrati, da izbrane agencije

o svoji druzbeni odgovornosti navzven malo komunicirajo.

Ob podrobni analizi posameznih dimenzij osmiSljanja druzbene odgovornosti smo z
vkljucitvijo petih osrednjih legitimacijskih pristopov po Van Leeuwenu (2007) in Siltaoji
(2009) preucevali tudi diskurzivno konstruiranje druzbene odgovornosti med zaposlenimi v
oglaSevalski panogi. S tem smo poskusali odgovoriti na vprasanje, kako zaposleni legitimirajo
druzbeno odgovornost oglasevalske agencije, v kateri delajo. Kot smo ugotovili iz
obravnavane literature, organizacije »tezijo k temu, da so v druzbah, v katerih delujejo,
sprejete kot legitimne«, pri ¢emer »delovati odgovorno — tj. skladno z druzbenimi
pri¢akovanji, normami in vrednotami — pomeni nacin, s katerim organizacije iScejo
legitimnost« (Johansen in Nielsen 2012, 435). Poleg Ze omenjenih, kognitivnega in moralnega

legitimacijskega pristopa, smo skozi kriticno diskurzivno analizo prepoznali tudi druge nacine
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legitimiranja posameznih agencij kot druzbeno odgovornih. Pristop avtorizacije se je pokazal
skozi dojemanje agencije kot profesionalne in moralne, pri ¢emer so zaposleni najveckrat
izpostavili upoStevanje eti¢nih kodeksov. Uporabnost in primernost druzbeno odgovornih
praks so zaposleni legitimirali z racionalizacijo; bodisi s predstavitvijo ciljev, sredstev in
ucinkov delovanja podjetja, bodisi z utemeljevanjem druzbene odgovornosti kot dodano
vrednostjo poslovanja (Siltaoja 2009). Tudi normalizacija je bila pogosto prisotna v
odgovorih  zaposlenih; druzbeno odgovornost so opisovali kot del vsakdanjika;
vsakodnevnega odnosa do dela, zaposlenih, naro¢nikov ipd. Druzbeno odgovornost so na ta
nacin videli kot nekaj »normalnega«, samoumevnega. Med legitimacijskimi pristopi je bila
pogosta tudi narativizacija. Pripovedovanje zgodb so zaposleni uporabili zlasti, ko so govorili
o posameznih primerih praksah/delovanju agencije, zaradi Cesar agencijo dojemajo kot
druzbeno odgovorno. Najbolj viden primer tovrstne legitimacije so na primer zgodbe, kako se

je agencija nudila pomo¢ svojim zaposlenim.

Podobno kot Siltaoja (2009) lahko ugotovimo, da se zdijo nekateri legitimacijski pristopi bolj
primerni za konstruiranje dolo¢enih idej o druzbeno odgovorni organizaciji, medtem ko drugi
pristopi poudarjajo druge ideje. Na primer avtorizacija in racionalizacija sta bili bolj prisotni
pri legitimiranju praks, ki upostevajo zakonodajo in druga dolocila ter poudarjajo prednosti
druzbeno odgovornega delovanja pri poslovanju, medtem ko sta narativizacija in
naturalizacija med zaposlenimi bolj znacilni za opisovanje delovnega okolja in medsebojnih
odnosov, ki delajo oglaSevalsko agencijo druzbeno odgovorno. Hkrati lahko reCemo, da so se
legitimacijske strategije v preucevanih diskurzih velikokrat prekrivale. Tak primer je preplet
moralizacije z avtorizacijo pri legitimiranju agencije kot druzbene odgovorne v primeru
upostevanja eticnih kodeksov, saj ti kot oblika samoregulacije po eni strani agencijo
»zavezujejo« k eticnemu delovanju in hkrati delegitimirajo agencijo v primeru neupostevanja
eticnih praks (poudarek je na moralnem vrednotenju praks). V sploSnem lahko recemo, da je
bilo v analizi odgovorov sicer zaznati ve¢ primerov legitimacije kot pa delegitimacije. 1z
redkih primerov smo lahko tako sklepali, kako zaposleni oglasevalske agencije razumejo kot
druZbeno »neodgovorne«, s ¢cimer posredno povedo, kaj je »dobro« 0z. »prav«, da je podjetje

percepirano kot druzbeno odgovorno (Siltaoja 2009, 199).
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Tabela 1.2: Povzetek analize odnosa do druZbene odgovornosti med zaposlenimi skozi proces osmisljanja

odgovornosti oglasevalskih agencij

in nacinov legitimiranja druZbene

Znacilnosti osmiSljanja druzbeno odgovorne oglasevalske agencije

Nacini legitimiranja druzbeno
odgovorne oglasevalske
agencije

Kognitivna
dimenzija

Usmerjenost identitete

Relacijska usmerjenost

Agencija v odnosu do svojih deleznikov
nastopa kot partner.

Soodgovornost agencije in naro¢nika.
Izobrazevalna/svetovalska vloga agencije.
Utrjevanje medsebojnih odnosov s
sodelovanjem pri projektih.

Kolektivisticna
usmerjenost

Soustvarjanje druzbene sfere.

Delanje izboljSav v (lokalnem in
regionalnem) okolju.

Prispevanje k splosnemu druzbenemu dobru.
Naslavljanje druzbenih in/ali okoljskih
problemov.

Legitimnost

Kognitivni pristop

Delovanje v skladu z moralnimi in eti¢nimi
vrednotami in naceli druzbe in/ali
posameznikov.

Upostevanje zakonov in dolo¢il stroke.
Samoregulacija v obliki eti¢nih kodeksov.

Avtorizacija

e Moc avtoritete, s katero agencija
vpliva in spodbuja k prenosu
vrednot in znanj.

e Poudarjanje strokovnosti in
moralnih vrednot.

e  Zaposleni nastopajo kot
predstavniki druzbene
odgovornosti agencije.
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Soustvarjanje sprejemljivih vedenjskih norm
z (zunanjimi) delezniki.

Moralizacija
e Legitimacija oziroma
delegitimacija sprejemljivih

Moralni pristop Skupno iskanje druzbene legitimnost skozi vrednot druzbeno odgovorne
usklajevanje vrednot. agencije.
Pripravljenost poslusati in iskati skupne Racionalizacija
resitve. e Poudarjanje uporabnosti
Drza Odprta drza Odprtost do novih idej (na podro&ju druzbene organizacijskih pravil in ukrepov.
odgovornosti). e Poudarjanje koristnosti in
Konstruktivni dialog z delezniki. kontinuitete pcmkov druzbene
odgovornosti.
Nesistematizirano druzbeno odgovorno L
delovanje in aktivnosti. Normalizacija
Konsistenca . Izmenjava pomenov druzbene odgovornosti | ® Samoumevno druzbeno odgovorno
Interna konsistenca skozi neprestano interakcijo med delovanje.
zaposlenimi. e  Normalnost odnosa do druzbene
»Intuitivna« druzbena odgovornost. odgovornosti skozi vsakdanje delo.
Konativna Narativigacii
. . arativizacija
dimenzija vizaclja . N
e Vkljucevanje agencije v legitimne
druzbene prakse pri skrbi za
zaposlene.
Notranji (moralni) premisleki o druzbeni Normalizacija
odgovornosti. e  Samoumevnost druzbeno
Predanost

Normativna predanost

Spodbude za druzbeno odgovornost prihajajo
znotraj podjetja.

odgovornih praks in sledenje
lastnim interpretacijam druzbene
odgovornosti.

Moralizacija/delegitimacija

e  Protislovna vloga agencije v smislu
predanosti druzbeni odgovornosti
in »surovega posla«.
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Avtorizacija

e Potreba po skladnosti in uteenosti
druzbeno odgovornih praks med
zaposlenimi.

Lingvisti¢na
dimenzija

Utemeljevanje

Eti¢no utemeljevanje

Potreba po informiranju in ozavescanju $irSe
druzbe z upostevanjem interesov in koristi
»visjega reda«.

Zavracanje izoliranosti podjetja oziroma
posameznikov na podroc¢ju druzbene
odgovornosti.

Transparentnost

Pristransko
komuniciranje

Kritika komuniciranja druzbene odgovornosti
v javnosti na racun hvalisanja in zavajanja.
Potreba po pravi meri in pravem nac¢inu
komuniciranja.

Pomembna vloga in potreba po internem
komuniciranju.

Vir: Van Leeuwen (2007); Basu in Palazzo (2008); Silatoja (2009).
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7.2 Omejitve raziskovanja

Pri pri€ujoCem magistrskem delu moramo opozoriti na nekatere kljucne omejitve nasega
raziskovanja. Najprej moramo izpostaviti morebitne pomanjkljivosti pri na¢inu pridobivanja
podatkov. Daymonova in Holloway (2002) sta v okviru diskurzivne analize izpostavila dve
pomembni znacilnosti zbiranja podatkov s pomocjo intervjujev. Pri intervjujih imamo lahko
na eni strani opraviti s sistemati¢no obravnavo enakega nabora tem z vsemi sodelujo¢imi, po
drugi strani pa moramo intervjuvancem omogociti, da so intervjuji dovolj odprti, saj se bodo
le tako popolnoma in naravno vkljucili v pogovor (Daymon in Holloway 2002, 143). Zato sta
potrebna tako natan¢no vodeni intervju z vpraSanji, enakimi za vse sodelujoce, kot tudi
odli¢ne osebne komunikacijske sposobnosti (Daymon in Holloway 2002 , 143). To implicira
dejstvo, da igra pomembno (klju¢no) vlogo pri zbiranju podatkov oseba, ki raziskuje —
upostevajo€ tudi njene predhodne izkusnje z raziskovanjem. 1z tega sklepamo, da je bil nacin
zbiranja podatkov omejen z nasSimi lastnimi, prehodnimi izku$njami z uporabo tovrstne
raziskovalne metode. Obenem moramo vzeti v ozir dejstvo, da je bil potek intervjujev
pogojen z izkusnjami in govornimi spodobnostmi intervjuvanih oseb, kar se je pokazalo skozi
bolj ali manj skopo/obSirno podajanje odgovorov, vec¢ji/manjsi pozornosti pri izbiri besed,

spros¢enostjo/napetostjo intervjuvanca med pogovorom ipd.

V okviru omejitev moramo omeniti tudi samo vsebino in nain obdelave podatkov. Dey
(1993) je opozoril, da ne glede na metodo, podatke v resnici »ustvari« raziskovalec. Naj bo ta
Se tako ne usmerjevalen; raziskovalec do dolo¢ene mere mora usmerjati intervju, da s tem
zaobjame dolo¢ene teme v casu, ki je na voljo (Dey 1993, 16). Zbiranje podatkov
potemtakem vedno vkljucuje tudi izbiranje podatkov — oseba, ki raziskuje, jih mora najpre;j
opaziti in jih obravnavati kot podatke, ki bodo sluzili namenom raziskovanja (Dey 1993, 16).
Slednje je bilo Se posebej vidno pri ugotavljanju nacina legitimiranja druzbene odgovornosti
med zaposlenimi, kjer smo obliko legitimacije morali najprej subjektivno »zaznati« in jo Sele
nato interpretirati. Zavedati se moramo odvisnost od konteksta pri odkrivanju nadaljnjih
pomenov, ki jih razberemo iz podatkov — ti so namre¢ zmeraj stvar dogovora med opazovalci
(Dey 1993, 40). Pri odgovarjanju na zastavljena vpraSanja so lahko intervjuvanci podali tudi
take odgovore, za katere so menili, da bodo z njimi »zadovoljili« nase raziskovalne potrebe,

oziroma katere bi kot raziskovalci nekako pri¢akovali.

109



Tretja omejitev se nanaSa na preucevani vzorec. Kot smo Ze zapisali, smo uporabili
priloznostni vzorec, s katerim ne moremo sklepati o celotni populaciji (npr. vsi zaposleni v
slovenskih oglasevalskih agencijah), temve¢ zgolj o dojemanju druzbene odgovornosti med
izbranimi posamezniki v izbranih podjetji. Nacin, kako ti osmisljajo in legitimirajo druzbeno
odgovornost, je odvisen od individualne in kolektivne vpetosti ter predanosti druzbeni
odgovornosti, kot tudi od lastnega pripisovanja pomembnosti in zanimanja za to temo. To pa
je lahko ne nazadnje pogojeno tudi z njihovim delovnim mestom, delovno dobo v posamezni
oglaSevalski agenciji ter s predhodnimi ali sedanjimi izku$njami na tem podrocju (npr.
aktivno sodelovanje v Slovenski oglasevalski zbornici, priprava magistrskega dela o podroc¢ju
druzbene odgovornosti, pretekle izkuSnje v agenciji, specializirani za druzbeno odgovorne

projekte ipd.).

8 Sklep

Podro¢je druzbene odgovornosti podjetij se je v zadnjih letih izjemno razvilo. Cetudi
obstajajo tako kritiki kot zagovorniki druzbene odgovornosti, te preprosto ni mogoce prezreti;
mnogi druzbeno odgovornost dojemajo zelo resno ali celo kot nepogresljivi del uspesne
organizacije (Schouten in Remmé 2006; Arevalo in Aravind 2011). Komuniciranje o druzbeni
odgovornosti v letih porocilih nekaterih vodilnih svetovnih oglasevalskih agencijah prica o
tem, da je vse veC zanimanja za to podrocje tudi v oglasevalskih agencijah (Waller in Lanis
2009), kar vzbuja vprasanja o odnosu zaposlenih v oglasevanju do druzbene odgovornosti.
Izhajajo¢ iz ugotovitev, da je pri preuevanju druzbene odgovornosti pomembno upostevati
panozni kontekst preuevanega pojava, se magistrsko delo loteva vprasSanja o odnosu do
druzbene odgovornosti znotraj slovenskega oglaSevalskega prostora. Specifi¢nost
preucevanega konteksta je komunikacijska oziroma oglasevalska dejavnost, katere posebnost

je ta, da imajo oglasevalske agencije moznost vplivanja na druzbo (Waller in Lanis 2009).

Analiza odnosa zaposlenih v oglasevanju do druzbene odgovornosti skozi perspektivo
osmisljanja, ki smo jo razsirili z obravnavo kljucnih legitimacijskih pristopov, je pokazala, da
ne moremo sklepati o enotnem odnosu do druzbene odgovornosti znotraj slovenske
oglasevalske panoge. Magistrsko delo namesto tega predstavlja razliéne nacine, kako
zaposleni kot klju¢ni delezniki osmisljajo druzbeno odgovornost oglasevalskih agencij, s tem

pa te tudi legitimirajo kot druzbeno odgovorne. S tem pritrjujemo predpostavki, da vsako
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podjetje ustvarja svoj lasten pomen druzbene odgovornosti kot posledico interakcij med
obstoje¢imi mnenji, pa tudi zmoZnosti in sredstev dolocenega podjetja (Cramer in drugi 2006,
386). Prav tako ne moremo izpostaviti enakega nivoja razumevanja druZzbene odgovornosti
med zaposlenimi znotraj posamezne oglasevalske agencije, saj je to pogojeno s predstavami,
ki jih imajo posamezniki o sebi in svetu (Basu in Palazzo 2008). Zaradi svoje vecplastne in
spreminjajoe se narave pa je problematiCen Ze sam koncept druzbene odgovornosti

(Silberhorn in Warren 2011).

Zaposleni v oglasevanju svojo druzbeno odgovornost razumejo od najbolj osnovnega
razumevanja v smislu sponzorstva in donacij ter okoljevarstva, do najbolj Siroke definicije
druzbene odgovornosti, kot je »narediti nekaj ve¢«. Na podlagi podanih odgovorov se v
kontekstu oglasevalske panoge prepletata Se dva nacina razumevanja druzbene odgovornosti.
Prvi zajema druzbeno odgovornost posamezne agencije, npr. njeno druzbeno odgovorno
delovanje ali predanost zaposlenih druzbeno odgovornim praksam. Drug vidik v sredisce
postavlja oglasevalske agencije kot institucije, ki se ukvarjajo s pripravo komunikacij za
druge organizacije, kamor spada tudi sodelovanje pri komunikacijskih/oglasevalskih
projektih, ki so tako imenovani druzbeno odgovorni. Ceprav pri slednjem ne gre toliko za
druzbeno odgovorno delovanje agencije same, tega vidika ne smemo zanemariti. Kot smo ze
zapisali, oglaSevalske agencije z omogocCanjem komunikacijskih storitev igrajo pomembno
vlogo pri oblikovanju ter posredovanju informacij in idej §irSi skupnosti (Waller in Lanis
2009, 112), kamor spada tudi Sirjenje predstav o druzbeno odgovornih temah in praksah.
Kljub ugotovitvam nasih sogovornikov, da slovenske oglasevalske agencije o druzbeni
odgovornosti malo komunicirajo, te sodelujejo pri pripravi komunikacije za podjetja iz drugih

panog.

Upostevajo¢ dejstvo, da je komuniciranje kljucen del procesa osmisljanja, v katerem nastajajo
stvari, situacije in entitete (Golob in drugi 2013), nam preucevanje odnosa do druzbene
odgovornosti v luci teorije ustvarjanja smisla omogoca nov pogled na razumevanje druzbene
odgovornosti v preucevanem kontekstu. Spoznanje, da je prav jezik tisti, s katerim bolje
razumemo nacin legitimiranja druzbeno odgovornih praks podjetij (Sitaoja 2009), nas je
vodilo k vkljucitvi novih legitimacijskih pristopov v obstojeci model osmisljanja, kjer smo
poblizje spoznali, kako zaposleni skozi ustvarjanje diskurza o druzbeni odgovornosti

legitimirajo delovanje svojega podjetja. Medtem ko bi lahko trdili, da smo skozi analizo
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legitimacije druzbene odgovornosti skozi oCi zaposlenih upoStevali predvsem enostranski
proces dajanja smisla druzbeni odgovornosti, ne pa toliko dvostranski proces ustvarjanja
smisla, ki bi vkljuCeval tudi druge relevantne deleznike, smo z raziskovanjem odnosa
zaposlenih (in ne zgolj vodstva) vendarle blizje definiciji, da vsakr$no ustvarjanje smisla, tudi
druzbene odgovornosti, poteka z in med interakcijo z drugimi. Skozi teorijo lahko izvemo, da
je osmisljanje tesno povezano z delovanjem, ki na nek nacin prehiteva interpretacijo in
pripisovanje pomena (Raes in drugi 2007, 364). PreuCevanje tega procesa zato ponuja $irSo
sliko o tem, kako posamezniki delujejo in kako ustvarjajo svoje okolje v skladu s tem
pomenom (Weick v Raes in drugi 2007, 364). Pri tem pa lahko nova spoznanja o
razumevanju in odnosu do druzbene odgovornosti pomagajo tudi pri nadaljnji implementaciji

in komuniciranju druZzbene odgovornosti nasploh.
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Priloga A: Intervjuvanec A

Kako razumete koncept druzbene odgovornosti? Kaj pomeni, da je podjetje druzbeno

odgovorno?

Na najbolj bazi¢nem nivoju je to podjetje, ki se obnasa do vseh subjektov, s katerimi pride
posredno ali direktno v stik, odgovorno. Kljucno je seveda, kaj pomeni odgovorno. Tukaj je
veliko floskul. Zame je prvi in osnovni postulat odgovornost, da posluje dolgoroéno. Ce hoce
podjetje poslovati dolgorocno, mora z vsemi subjekti, zaceti pa predvsem z zaposlenimi,
delati na ta nacin, da gradijo dolgoro¢ni odnos. To je najbolj preprost, hkrati pa tudi najbolj

stoje¢ odgovor. Od tam naprej se hitro zacnemo zapletati v floskule.
Kaj po vase pomeni druzbena odgovornost oglasevalske agencije?

Razlik ali specifik ni. Podjetje je podjetje, entiteta. Ali je komunalno podjetje, ali pa je
oglasevalska agencija. Njihov nacin obnaSanja, ¢e hocejo biti druzbeno odgovorni, je enak do
zaposlenih in do tistega okolja, s katerim imajo opraviti. Komunalna podjetja imajo opraviti
prakti¢no z vsem, tudi s tem, kako na primer ravnajo z odpadki, kar je druzbena odgovornost.
Lahko bi $lo tudi za drug primer. Enako je z oglaSevalskimi agencijami. To, kako agencija
deluje kot podjetje, se ne razlikuje od podjetja, ki dela elektromotorje. Ce pa ima sludajno
priloznost delati druzbeno odgovorno akcijo — z vsemi moznimi oklepaji in navedki, ki jih
lahko sem umestimo —, pa to ni njeno delovanje. To ni delovanje podjetja. To pomeni, da smo
dobili narocilo, da delamo druzbeno odgovorno akcijo, tako kot je dobil proizvajalec
elektromotorjev narocilo za serijo asinhronih motorjev. Na faksu vas verjetno ucijo, da so
druZzbeno odgovore akcije tiste, skozi katere se vidi druzbeno odgovorno delovanje. Sam ne
trdim tako. Vem, da je taka predpostavka. Ta floskula druzbena odgovornost in druzbeno
odgovorne akcije se zadnjih petnajst let vali po tem prostoru (ne vem natan¢no, kako je sicer
v tujini), ampak ce bi bil res odgovoren do okolja kot podjetje, kot oglasevalska agencija, bi
vsakemu, ki bi hotel delati kampanje druzbeno odgovorne akcije, rekel, da je ne bom delal,

ker s tem zavajam cel svet okoli sebe.

Kaj menite o razumevanju druzbene odgovornosti med vaSimi narocniki ali SirSe,

delezniki? Ali to podrocje razumejo tako, kot ste pravkar opisali?
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Mislim, da ne. Glede na to, da sem druzbeno odgovoren v tem smislu, kot sem povedal Ze
prej, najprej do svojih zaposlenih, potem do okolja ... bom seveda tako akcijo izpeljal. Tako,
kot bom vsako drugo, ampak z nekimi drugimi omejitvami, ki so spet povezane z druzbeno
odgovornostjo. Ne bom delal stvari, ki se mi zdijo neeticne. Ampak pojem ali sintagma
druzbene odgovornosti se v tej druzbi izkoriSCa za Ciste profitne namene. In to je ravno
nasprotno od definicije druzbene odgovornosti, ¢e vprasate mene. Ce gremo za nekoga zbirat
medvedke ali pa zberemo 30.000 evrov, na drugi strani pa zapravimo 200.000 evrov za to, da
javnosti povemo, kako smo druzbeno odgovorni — oprostite, ampak ne delati zgodbe okrog
tega, ker to nima zveze z druzbeno odgovornostjo, ampak izklju¢no in samo z odnosi z

javnostmi.
Kaksno bi bilo potemtakem vase mnenje o komuniciranju druzbene odgovornosti?
Je absolutno nepotrebno.

Kako poteka interno spodbujanje druzbeno odgovornih praks? Kako druzbeno

odgovorne prakse izvajate v vasi agenciji?

Tako, kot sva povedala na zacetku. Klju¢ni pogoj je ta, da se podjetje obnasa odgovorno do
svojih deleznikov. Ce so bo do drugih obnagalo odgovorno, potem pa bi morali predvidoma to
prakso aktivno razsirjati tudi naprej. V vsakem okolju, v katerem se gibamo, se navzamemo
nekaterih vrednot. In ¢e so vrednote podjetja v redu, potem bi morale biti tudi vrednote
njegovih akterjev, deleznikov priblizno take. Ce pa izhajamo iz niZjega nivoja, tudi zaposleni,
ki imajo sami po sebi vi§je standarde, tega ne bodo vzdrzali. Kar pomeni, da se bo slej ali prej
oblikovala sredina neke kritiéne mase, katere vrednote bodo nizje, kot ¢e bi bile vrednote

podjetja na zacetku visje.

Kako to materializirati, pa je zelo tezko. Podobne razgovore sem Ze imel, sprasevali so me,
koliko to podjetje prispeva v obliki takih ali drugacnih prispevkov za ... Menim, da to ni
merilo druzbene odgovornosti. Za socialne in ostale stvari imamo drzavo, za katero podjetje
placuje davke. Moje mnenje je, da mora za to poskrbeti drzava. Jaz lahko kot podjetje ali
posameznik komu tu in tam kaj dodam. Ampak to ni zares druzbeno odgovorno, to je ve¢ od
tega. Medtem ko za zaposlenimi so naslednji delezniki, do katerih lahko re¢emo, da do neke
mere delamo druzbeno odgovorno, oziroma bi lahko podali neko definicijo druzbene

odgovornosti. So stvari, ki jih po¢nemo pro bono. Na eni strani za organizacije, katerih del
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smo, in ki so ve¢ ali manj na prostovoljni bazi. Zanje se nam zdi, da je njihovo poslanstvo
tako, da se lahko z njimi identificiramo, in — bodimo iskreni — da nam na koncu tudi koristijo.
Skratka, ¢e druStvu za odnose z javnostmi zastonj naredimo spletno stran in zanjo tri leta
delamo, jo vzdrzujemo in delamo druge komunikacije za ni¢ ali zelo malo denarja, za
bistveno manj, kot so nasi stroski, to Stejem kot naso druzbeno odgovornost. Ker ni¢ zares ne
dobim nazaj, ampak vsaj nekako dolgoro¢no. Menim, da je tukaj ena od pomembnih definicij
ali pa delov definicije druzbene odgovornosti. Da nekaj dela$ zato, da se ti morda dolgorocno
povrne. Poudarek je na dolgoroénosti. Ce pa se ne povrne neposredno tebi, pa vsaj druZbi.
Kakorkoli jaz prispevam, da bo prostor, v katerem zivim, boljsi, je druzbena odgovornost. To

bi bilo zame neko merilo.

Kako zaposleni razumejo koncept druzbene odgovornosti?

Ne vem.

Kako poteka prenos vase (vodstvene) miselnosti o druzbeni odgovornosti na zaposlene?

Ce pogledate iz nekega teoretskega vidika, je to velikokrat tezko dati v prakso. DruZbena
odgovornost je nekaj zelo neoprijemljivega in ljudje se o njej ne pogovarjamo. Tako da ne
vem, kako nanjo gledajo zaposleni. Upam, da tako, kot sem omenil prej — ¢e postavljamo
visoke standarde, potem ljudje z nizjimi standardi tukaj tako ali tako ne bodo zdrzali. Ali pa
ne bi zdrzali. Konkretnih primerov, kjer se to preverja, pa prakti¢no ni. Zato ne vem, lahko
samo predpostavljam. Pa tudi kateri zaposleni; ali je pomembno, kako gleda na druzbeno
odgovornost programer, ali je pomembno, kako gleda vodja projekta, ali je pomembno, kako

gleda moja ra¢unovodja. Ne vem, tega ne znam povedati.

Bi lahko vendarle rekli, da se znotraj podjetja ustvarja neko skupno razumevanje ali

predstava o druzbeni odgovornosti?

Ne, saj ni nekih primerov. To ni stvar, pri kateri bi lahko rekli: danes pa smo bili tako
druzbeno odgovorni. Ali pa: ti si bil toliko druzbeno odgovoren, drugi pa niso bili. Tukaj ni
primera — kako naj to ocenimo? Pojdite ven in vpraSajte tri naklju¢ne ljudi, kako se cutijo
druZbeno odgovorne, pa vas bodo gledali kot tele v nova vrata. To je koncept, ki v glavah

ljudi zares ne obstaja. To je popolnoma abstrakten pojem.
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Lahko bi bil primer: dobimo naro¢nika z neko akcijo (pustimo, ali je druzbeno odgovorna ali
ne), ampak recimo, da lahko ima za posameznika neko konotacijo, s katero se eti¢no ne strinja
ali pa ima tezave s strinjanjem. Ce bi recimo rekel: dobro, naredimo to, &eprav imam malo
pomislekov zaradi tega, ker sem druzbeno odgovoren do tebe kot zaposlenega in ti bom
zaradi tega lazje izplacal placo in ti zagotovil dolgorocno izplacilo place. On bo pa rekel:
oprosti, res ne morem delati tega, ker se mi gabi ali pa ker res mislim, da je druzbeno
neodgovorno. Vendar takega primera ni in ga tudi verjetno nikoli ne bo. Drugo je, ¢e pride do
primerov, ki so politi¢ne narave: ne bom delal za tega, ker ga ne maram. Ampak to nima veze

z druzbeno odgovornostjo.

Kaj menite o poro¢anju o druzbeni odgovornosti, na primer o navedbah o druZbeni

odgovornosti, Ki se pojavljajo na spletnih straneh podjetij?

To je brez veze, tovrstne navedbe niso potrebne. Morda bom zdaj izpadel, kot da sam sebi
malo nasprotujem, ker sem rekel, da ni veliko primerov, ko se da ugotoviti, ali smo kot
zaposleni ali vodstvo druzbeno odgovorni ali nismo. Po drugi strani menim, da javnost tako
ali tako ne bere teh zavihkov. Verjemite, nobeden jih ne bere. Tudi jaz ne vem, kaj piSe v
nasem. Res je, da je star pet let, ampak takrat je bilo to o¢itno moderno. Ampak ce je trditev
poslovnega subjekta, ki deluje javno, v bistvenem nasprotju s tem, kako ga ljudje percepirajo,
bo lahko napisal, kar hoce. Lahko bo delal kakrSnokoli akcijo, pa mu nihée ne bo verjel.
Javnost bo opazila, da 30.000 evrov vreden dar oglasujemo s 250.000 evrov vredno akcijo —
da se jih vleCe za nos. Ker tisti, ki zares delujejo druzbeno odgovorno, tega ne rabijo
poudarjati. Ker mu bodo vedno in kadar koli to potrdili tisti, ki mu morajo potrditi. A bom jaz
zdaj kupil eno zobno pasto ve¢ kot pa nekdo, ki trdi, da je druzbeno odgovoren? Mislim, da je
Slo za koncept, ki je vzniknil pred desetimi leti in ki je bil mogoce res nekaj let primeren za

promocijo, ker se je pa¢ malo odstopal od drugih in si se lahko na nekaj obesal.

Druzbeno odgovorni bodo zdaj tisti, ki bodo imeli priloznost deset ljudi zaposliti za tri ure na
teden, namesto da so ljudje, ki so na cesti, popolnoma na cesti. Ampak tega ne bodo obesali
na veliki zvon. Tisti, ki pa bodo od tega dobili vsaj nekaj denarja, pa bodo vedeli, da jim je
nekdo pomagal. Druzbena odgovornost je verjetno tisto, kar lahko naredi§ ve¢ od nujno

potrebnega. Ce si lahko privos¢is — okolje ni ravno tako, da bi to ta trenutek dopuséalo.

In ¢e si tega ne mores privosciti?
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Se vedno so tvoji zaposleni prvi. Ce si tega ne mores privosciti, se najprej osredotoCis nanje.
Kaj pa narocniki? Izrazajo Zelje po komuniciranju druzbene odgovornosti?

Redko, razen ¢e gre za kaksno akcijo. Teh je res malo in mi se z njimi nismo veliko srecevali
in smo jih ve¢inoma tudi odsvetovali. Bi pa jih poskusali zapeljati oziroma bi predlagali, ce

ze, komuniciranje neposredno v korist nekomu od nekoga, ne pa floskul.

Prej sva omenjala eticno oziroma neeticno delovanje. KakSna so vasa pri¢akovanja

glede eti¢nosti zaposlenih?

Ce ravna eti¢no, potem si Ze po definiciji druZbeno odgovoren. To je po mojem mnenju
povezano. Pojavlja se spet isti problem, kako oceniti eti¢nost nekoga. To lahko naredis le v
konfliktu. Samo v situaciji, ko je treba postaviti na noz, ali si etiCen ali nisi. Ve€inoma se s
takimi situacijami ne srecujemo. Kaksna je hipoteti¢na situacija, ko bi to lahko ocenil? Ko bi
tréila Zelja naro¢nika in eti¢ni standardi naSih zaposlenih. Mislim, da bi v takem primeru
nekdo hotel predvsem, da zavajamo javnost z neko akcijo. Takega primera na sre¢o nismo
imeli. Drug vidik, ki je navzven prakti¢no neviden in bi ga takoj opazili, pa je, ¢e bi nekdo od
zaposlenih skuSal naro¢nika ogoljufati. Ta primer pa je Ze v osnovi tako neeti¢en, da sem ne
spada. Ce ponovno pogledamo: tako delovanje ni dolgoroéno oziroma je dolgoroéno

skodljivo.

Etika je predpostavka druZbene odgovornosti. Zato imam s tem probleme. Ce javnosti
govori$, da si druzbeno odgovoren, ker si nekomu dal 30.000 evrov, zapravil pa si Cetudi en
evro ve¢ od tega, zato da si komuniciral, je to neeti€no ravnanje. Zato sem tako »alergic¢en« na

te floskule.
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Priloga B: Intervjuvanec B

Kako razumete koncept druzbene odgovornosti?

Druzbena odgovornost v obéem smislu, pa tudi v smislu posami¢nih dejavnosti, kot je na
primer tudi oglaSevanje, se odvija na dveh nivojih. Prvi nivo je regulativa, tj. zakonodaja,
oziroma, preprosto, upostevanje zakonov. Drugi nivo pa je samoregulativa, kar pomeni
upostevanje dolocil in zakonitosti posamicne stroke, katera temeljijo na samoregulativnih
aktih, kot je npr. kodeks, priporocila dobre prakse, ipd. Ta dva nivoja sta osnovna. Tretji nivo,
ki celotno zgodbo presije, pa je posameznik, ki v skladu s svojimi moralnimi normami,
etiénimi zavezami, pa tudi s svojo osebnostjo, to uposteva pri izvajanju dnevne prakse. Treba
je vedeti, da je samoregulativa dopolnilo regulative, saj praviloma seze dlje, ali bolje, SirSe od
zakona. Zakone navadno piSejo ljudje, ki nimajo neposrednega stika z dejavnostjo, zato so
zakoni velikokrat niso dovolj precizno napisani. Vsaka samoregulativa bi morala (in najbrz to
tudi pocne) $¢ititi dejavnost oziroma stroko, in sicer v dveh ozirih: pred zlorabo in pred samo
sabo. Pred nekaksno vehemenco, ki sploh mlajSe dejavnosti, kot vsekakor je oglasevanje, v
skladu s prevladujo¢o druzbeno paradigmo, sili k doseganju vedno vecjih uspehov, boljsih
rezultatov, ipd. V regulativi se velikokrat pojavljajo vrzeli, ki pa jih samoregulativa ne zapira,
paé pa jih, v smislu varovanja dejavnosti oziroma stroke, $iri. Ce bi ne bilo samoregulative in
bi neka dejavnost potekala zgolj na osnovi regulative in ambicije posameznikovi, se lahko
pojavi neko sivo polje, morebitne zlorabe dejavnosti, ki praviloma temelji na napacni
interpretaciji zakonov, kjer pa samoregulativa navadno odigra klju¢no vlogo. Vendar ne tako,
da bi bila samoregulativa Se bolj striktna od zakona, da bi stroko omejevala Se bolj, kot jo
omejuje zakon. Ne, to je slaba samoregulativa. Pomen prave samoregulative je, da $¢iti
dejavnost, da, kot Ze reCeno, razsiri polje izvajanja prakse, tudi v smislu transparentnosti in

boljsega razumevanja regulative pri izvajanju dnevne prakse.
Kako bi opredelili druzbeno odgovornost oglasevalske agencije?

Oglasevanje je panoga kot vsaka druga. V primerjavi z zdravniSko ali s pravnisko je to mlada
panoga, ki je v Sloveniji stara recimo da 40, v svetu pa vsaj 150 let. Dejavnost, ki se Sele
postavlja, je seveda bolj podlozna anomalijam ali zdrsom, kot Ze ustaljene dejavnosti, zdrsom,
ki so inherentni. OglaSevanje je tudi precej specificna dejavnost. Zato jo je treba Se bistveno

bolj artikulirati in delati na tem, da se regulativa in samoregulativa dopolnjujeta, in sicer v
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duhu, da se dnevna praksa izvajana ¢im bolj v skladu z eti¢nimi in moralnimi vrednotami, ki
jih opredeljujejo samoregulativni akti stroke. V skladu s ¢asom se pojavljajo tudi dolo€eni
problemi, zlasti z vznikom digitalnih medijev, kjer se tako regulativa kot tudi samoregulativa
Se lovita. Tu je treba spraviti v nek okvir, kar pa ne pomeni, da je treba stvar zapreciti z
zakonom, takSnim, da omejuje. Nasprotno; sama artikulacija, bolj formalna kot je, dejavnost
naredi za bolj transparentno. S tem jo odpre, ne zapre. Zakon ni zato, da se ga krsi, temvec, da
se ga uposteva. Kot pa sem Ze omenil, zakone praviloma pisejo laiki. Ceprav so to ljudje,
usposobljeni za pisanje zakonov (najbrz pravniki, birokrati ...), praviloma nimajo dovolj
realisti¢nih uvidov v to, kako stvar poteka v praksi. Zato je tezava toliko vecja. Oglasevalske
agencije smo najbrz najbolj izpostavljeni del tako imenovane kreativne industrije, kar je
drugo ime za oglaSevanje. Ideje, ki so temeljna paradigma tako imenovanega »idea
bussinesa«, so v domeni oglaSevalskih agencij. Zato je zelo pomembno, ker pac¢ ideje nimajo
mej, da so druzbeno odgovorne, da ne posegajo izven sfere druzbene sprejemljivosti. Zato
moramo oglaSevalske agencije seveda zelo dobro poznati regulativo in samoregulativne akte,
ob tem pa seveda imeti obCutek za druzbeno stvarnost in okolje, v katerem delujejo.
Oglasevanje namrec, zaradi vpetosti v druzbeni prostor preko medijev, soustvarja druzbeno

sfero.

KakS$na so po vaSem mnenju pricakovanja druzbe in naro¢nikov glede druZbeno

odgovornih praks vase agencije?

Prvi korak za vse odgovorne akterje oglaSevalske industrije, naro¢nike, medije in
oglasevalske agencije, je vc€lanitev v osrednjo stanovsko organizacijo, Slovensko
oglasevalsko zbornico (SOZ). SOZ je zato tripartitna organizacija, pri ¢emer pa je Cetrti kot
trikotnika, ¢e lahko tako re¢em, potrosnik. Potrosnik pa je javnost in je kriti¢en. Zato moramo
ves Cas govoriti o odgovornem oglasevanju, ki upoSteva zakonitosti regulative, dolocila
samoregulativnih aktov, in jih v svojih dnevnih praksah, v smislu dobre prakse, tudi izvajati.
Vseskozi. To so ta pricakovanja: odgovorno oglaSevanje! Do stroke, do izdelka ali storitve, ki
se komunicira, in do druzbenega okolja, kjer se komunicira. Temeljni akt samoregulative je
Slovenski oglaSevalski kodeks. Pred dvema letoma smo pripravili novega, ki temelji na
svetovnem kodeksu, na kodeksu drzav, kjer je oglasevalska praksa bistveno bolj dolo¢ena (in
dlje trajajoca) ter na nasem starem kodeksu. Pripravili smo ga seveda tudi z ozirom na

trenutno druzbeno stanje. Druzba se spreminja in hkrati se spreminjajo tudi dejavnosti, sploh
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oglasevanje, ki je Se kako vpeto v druzbeni prostor. To oglasSevanju nalaga Se bistveno visje
kriterije in bistveno ve¢jo odgovornost, kot se zdi. OglaSevanje je zelo pomembna druzbena
paradigma, ki, kot Ze receno, tvorno soustvarja druzbeno realnost. Zato ima toliko vecjo

odgovornost. Bolj kot se zdi.

Drugi dokumenti, ki smo jih izdelali na SOZ, so dokumenti, ki nosijo ime Dobra praksa. To
so zelo prakti¢na priporocila, pravila, navodila, kako odgovorno in ucinkovito izvajati npr.
nateCaj za izbor agencije, kako zaracunavati storitve, ipd. Tudi je tvoren prispevek k razvoju
stroke, posledi¢no pa tudi druzbene realnosti. Praksa tem principom v resnici vedno bolj sledi,
seveda pa se pojavljajo tudi dolocena odstopanja, ki prvenstveno izhajajo iz nerazumevanja,
premalo posluha za druzbeno stvarnost in okolje, preve¢ zaverovanemu sledenju zastavljenim
ciljem, ipd. Zato v SOZ obstaja tudi Oglasevalsko razsodisce, institucija, ki, pogojno receno,
celo regulira, vsekakor pa samoregulira naso dejavnost. Razsodba razsodis¢a je merodajna. V
primeru negativne razsodbe oglasevalci tako odlocitev upostevajo iz ve¢ razlogov. Najprej
zato, ker imajo eti¢no zavezanost do stroke in ker jim je do odgovornega sooblikovanja
druZbene stvarnosti. Drugi¢ pa zaradi tega, ker $kodi njihovemu ugledu v javnosti. Podoba

nekega podjetja v javnosti pa je Ze vrednost.

Kako vaSi zaposleni dojemajo druZzbeno odgovornost? KakSna je vloga vodstva in

zaposlenih pri izvajanju druzbeno odgovornih praks?

Da se take prakse upostevajo. Vsaka agencija, ki se kot taka izkaze Ze s tem, da postane
&lanica SOZ, in skozi dnevno prakso, ki jo izvaja, je temu zavezana. Ce na primer nekoga na
novo zaposli$, ga seveda seznani§ z dolocili stroke in samoregulative, kot sta kodeks ali
dokumenti dobre prakse. Vodstvo je s tem seznanjeno, pa tudi vsi zaposleni naj bi bili in
praviloma tudi so. Ne moremo pa pri¢akovati, da bodo poznali na pamet cel kodeks, ampak
da ga znajo pri svojem delu uporabljati. Velikokrat se pojavijo stvari, ki bi lahko na kreativni
ravni lahko Sle ¢ez rob, da bi pritegnile ve¢ pozornost, npr. da se v smislu neke pretirane
provokacije lahko zali versko ali druzbeno loc¢ino, ali da se neprimerna vsebina pojavlja na
plakatih, ki so preblizu vzgojno-izobrazevalnih institucij, ipd. Kot agencija smo lahko v
poziciji, ko naro¢nik zahteva, ali pa si Zeli ¢im vecje opazenosti, pa v agenciji, ravno zaradi
upostevanja doloc¢il stroke, samoomejimo in reguliramo svojo kreativo, da je v skladu z

dolocili. Teh primerov ni veliko, so pa. Kot receno, je pa tezko pri¢akovati, da bi vsi, ki
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delujejo v oglaSevalski industriji, natan¢no poznali vsa dolocila. Pri nas se s tem ukvarjava s
sodelavcem. Kolega je diplomiral iz kodeksa, sam pa sem vodil delovno skupino, ki je novi

Slovenski oglasevalski kodeks (SOK) pripravljala in izgotovila.

Kako bi ocenili skupno razumevanje druzZbene odgovornosti in druzbeno odgovornih

praks?

Slovenija je v tem oziru osupljivo napredna. Nimajo vse drzave oglasevalske zbornice. Ze
prva generacija slovenske oglaSevalske stroke je postavila zelo visoke kreativne in strokovne
standarde. Zbornica je dobro, demokraticno konstituirana. Je organizacija, ki se sama
financira skozi komercialno dejavnost, da lahko vlaga v samoregulativo, v dvig kakovosti
standarda celotne stroke. Zainteresirani posamezniki tukaj sodelujemo in Sirimo nauk v svojo
dnevno prakso. Tako kot tudi naro¢niki in mediji. Seveda stvari niso idealne, ampak so ne
glede na majhnost trga zelo resne. Premiki so teZavni; obstajajo imperativi, da mora$ biti
uspesen, v skladu z vsemi naceli te dejavnosti mora biti komunikacija opazena, da lahko
obstaja ve¢ moznost za izvedbo konkretne akcije, nakupov ... To je industrija. Vsi ti akti in
vsa dejavnost $Citijo naSo oglasevalsko industrijo s posebno pozornostjo do potrosnika, pa
tudi do jezika. Niso pa to akti, ki bi §¢iti potroSnika pred morebitnimi zlorabami. Zato je tukaj

Drustvo za zascito potros$nikov, ki tudi aktivno sodeluje in s katerim smo tudi mi v sozvocju.

Pa ne samo z njimi, tudi z drugimi.

Kako pa je s tistimi oglaSevalskimi agencijami, ki niso ¢lanice Slovenske oglasevalske

zbornice?

Vse resne agencije, kot tudi naro¢niki, so ¢lanice SOZ. Prvi korak k artikulaciji in resnosti je
seveda v€lanitev v zbornico. To sicer ni merodajno, ampak praviloma se vsaka v¢lani in s tem
pridobi neko dodano vrednost. Ta bi bila lahko sicer Se vecja in na tem se dela vsak dan.
Skozi dnevno prakso se stroka vedno bolj artikulira; skozi izobraZevanje in skozi konkretno
dejavnost. To ne pomeni, da ni zlorab in ignoranc. Nestrokovnost se kaze tudi v
komunikacijskih oziroma prodajnih rezultatih. Nestrokovno delo pac¢ ne more biti u¢inkovito,
je kratkoro¢no delo tako za agencijo kot za naro¢nika. Po drugi strani si kakSen posameznik,
kreativni studio ali manjSa agencija Clanarino tezko privos¢ijo ali pa ne vidijo dodane

vrednosti zbornice. To ne pomeni, da niso usposobljeni za to delo.
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Kar se tice nekega splosnega zavedanja, je po mojem mnenju na izredno visokem nivoju,
treba pa je narediti Se tisoC stvari. Kriza (¢e sploh lahko uporabimo ta izraz, ker pa gre, vsaj
po moje, za permanentno stanje) je vedno bolj brutalna in sili k vedno bolj zahtevnim
posegom, k bolj radikalnim, manj kreativnim in bolj ¢isto prodajno usmerjenim zgodbam. Ali
pa sploh ne zgodbam. Bolj pridobiva ta radikalno-prodajni segment. Tudi to je treba znati,
kako prodajati stvari. Agencije ne preverjamo izdelkov, odgovorne pa smo za nivo
komunikacije. Na primer, ¢e oglaSuje§ Sampon, katerega temeljna karakteristika je, da je
naraven, ne bo$ naredil tehnoloskih in kemijskih analiz, s katerimi bi preverjal, ali je res, kar
piSe. Za to je vedno odgovoren naro¢nik. NaSe polje odgovornosti je narediti kakovostno
komunikacijo za ta izdelek. Seveda so tukaj mejna podroc¢ja, npr. politika, igre na sreco,

oglasevanje otrokom itn. To so posebna podrocja, ki jih kodeks kot taka tudi opredeljuje.

Kaksno je vaSe mnenje o komuniciranju druzbene odgovornosti in druzbeno odgovornih

kampanjah?

Druzbeno odgovorne oziroma druZbene kampanje so iz stali§¢a agencij zelo hvalezne. Ce v
kreativnem smislu zaigra$§ na noto socutja, je to za komunikacijo zelo hvalezno, ker so take
komunikacije praviloma zelo dobro opazene. To pa je zgolj en vidik. Na najvecjem
svetovnem oglasevalskem festivalu, v Cannesu, take druzbene kampanje praviloma
1zzvizgajo, ker je snovanje le teh pravzaprav precej enostavno: izpostavis nek problem,
zaigra$ na socutje ... V kreativnem smislu take kampanje ne pomenijo veliko. Po drugi strani
pa imamo Facebook, Twitter, ... kjer pa pravzaprav velja, da je vsaka komunikacija ze
druzbena, saj se takoj vzpostavi neka skupnost. Slej ko prej vsaka taka akcija, zlasti v spletnih
medijih, dobi neko SirSo dimenzijo. Na primer, v komunikaciji javnosti predstavi§ neko dobro
kremo za obraz, a ker je javnost kritiSka, se lahko hitro vzpostavi debata o druzbeni
odgovornosti tistih, ki proizvajajo to kremo na nenaraven nacin, saj delajo poizkuse na
zivalih.... V neki komunikaciji, ki sploh ni bila misljenja kot taka, se tako lahko takoj
vzpostavi kontekst druzbene kampanje. Tako da je ta meja postavljena nekoliko drugace, kot
je bila veasih. O tem sem govoril Ze prej. TeZko je narediti kreativen oglas za pralni prasek, ni
pa tezko narediti oglas za pravice izbrisanih. Ce to dvoje povezem, bi bil odgovor, da je danes
vsaka kampanja praviloma ze druzbeno odgovorna, ker ima vsak izdelek v sebi nek element
druzbene odgovornosti. Ne samo zato, ker se pojavlja v mnozi¢nih medijih, ampak zato ker

lahko izpostavi nek druzbeni problem, ki niti nima neposredne zveze z izdelkom. Seveda pa
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so po drugi strani druzbene kampanje zelo dobrodosle, saj osvescajo. Bolj kot so narejene v
skladu z normativi stroke, bolj delujejo, bolj so ucinkovite, bolj opozarjajo in reSujejo neke

probleme. Agencije jih zato seveda delamo z veseljem.

Nekateri menijo, da porocanje o druzbeni odgovornosti podjetij ni pomembno, saj bi
podjetja morala biti odgovorna Ze sama po sebi, zatorej tako komuniciranje ni

potrebno. Kaj menite o tem?

Vzemimo za primer British Petroleum (BP). Lahko bi rekli: kakSen paradoks! Naredijo
kampanjo in recejo: iS¢emo alternativne vire energije. Vsa spletna in druga komunikacija je
usmerjena v slednje, prodajajo pa nafto. Ampak oni v resnici iS¢ejo alternativne vire, ker
vidijo, da je to prihodnost, da se posel seli na to podrocje. Da je nafta omejena in da je v tem
druZzbenem smislu njihova dejavnost vedno manj sprejemljiva. Ne gre zgolj za poslovne
odlocitve, ali zato, da bi prikrili svojo pravo dejavnost. Ne, res to po¢nejo. Zato so celotno
komunikacijo BP ali British Petroleum preimenovali v Beyond Petroleum, spet BP. Naredili
so reinterpretacijo svoje lastne pozicije. Druzbene kampanje torej ne obstajajo samo v smislu,
da gresta npr. Amnesty International ali Greenpeace v boj proti ne¢emu, ali za za$c¢ito nekoga.
Hocem povedati, da so druzbena odgovornost in druzbene kampanje vtkane tako reko¢ v
vsako komunikacijo. In spletna razsiritev komunikacijskega polja nujno vodi k temu, ne glede

na to, kaj se komunicira.

Nasa mreza, ki ima sedez v ZDA in ima skoraj v vsaki drzavi svojo pisarno, je razvila
posebno komunikacijsko orodje, ki se mu re¢e »Humankind«. Vsaka vecja agencijska mreza
je naredila nekaj podobnega. Gre za poslovno orodje, ki v center postavlja ¢loveka in njegove
realne potrebe, ne pa izdelka. Lahko podam primer, zakaj menim, da je meja med druzbenimi
kampanjami ali pa ne druzbenimi (komercialnimi) kampanjami zabrisana. NaSa mreza je pred
casom naredila kampanjo za banko Western Union. Pojavila se je namre¢ velika migracija
Mehicanov v ZDA, kjer pa so ljudje (migranti) naleteli na realen problem: medtem, ko so po
legalni poti migrirali v ZDA, njihova banc¢na storitev ni delovala oziroma je bil postopek
vzpostavitve normalnega bancnega transferja za vsakega migranta, zaradi urejanja cisto
birokratskih zadev, od stalnega bivalis¢a, do pridobivanja delovne vize ipd. Western Union je
preko nase mreze ugotovila, da obstaja nisa ljudi, pri katerih se je pojavila neka potreba, ki je

prej ni bilo, in je problem poskusSala resiti s tem, da je migrantom omogocila prost pretok
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denarja. To je ta »Humankind« komunikacija. Res, da je poslovno orodje, ampak v sredisce
komunikacije je postavila ¢loveka s konkretno potrebo in mu je skozi svojo storitev, ki je
prost pretok denarja tudi v Casu, ko formalizmi njihove nove eksistence Se ni bili urejeni,
omogocila lazje bivanje. To ni humanizem v smislu, da bomo investirali milijone v nekaj, da
bo potem svet boljsi in lepsi. To je »bussines tool«, kjer pa izdelek ni na prvem mestu, ampak

je v funkciji olajSanja konkretnih problemov ljudi v neki konkretni situaciji.

Vsaka resna komunikacija je tudi druzbena, ne samo, ker je v mnozi¢nih medijih, ampak zato,
ker se druzbena paradigma spreminja. OglaSevanje jo tvorno soustvarja in ¢e jo soustvarja
tudi odgovorno, potem stroka dobiva na veljavi, verodostojnosti. Stigma, ki se naSe stroke ves
Cas drzi, da gre za zapeljevanje, ki da sili ljudi v nakupovanje izdelkov, ki jih ne potrebujejo,
da bi impresionirali tiste, ki jih ne marajo, je nesmisel. To je neka ¢udna patologija, kateri Se
vedno naseda veliko prevec¢ ljudi. Res je, da je oglasevanje moc¢na industrija, v kateri se vrti
veliko denarja. Se pa celotna industrija, tudi v Sloveniji, vedno bolj kultivira tudi v smislu
postenosti, resnicnosti in preverljivosti (verodostojnosti) komunikacije. Celotna oglaSevalska

paradigma gre v druzbeno odgovornost bistveno bolj, kakor je Sla pred ¢asom.
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Priloga C: Intervjuvanec C

Kako razumete koncept druzbene odgovornosti?

Druzbena odgovornost je to, kar ze izraz sam pove: odgovornost do vseh deleznikov, ki jih
ima podjetje oziroma agencija. To pomeni do zaposlenih, do naro¢nikov, do SirSega okolja, do
druZzbe v celoti in vsakega njenega segmenta posebej. Druzbena odgovornost pomeni, da se
mora vsaka agencija v skladu z odgovornostjo, ki jo ima, ne samo kot podjetje ali kot neka
profita organizacija, ampak tudi kot nekdo, ki spreminja mnenja ali vpliva na mnenja, tega

zavedati in v skladu s tem tudi delovati.

Kako vasa agencija izpolnjuje pri¢akovanja druzbe, narocnikov, ... glede druzZbene

odgovornosti?

Tukaj je treba lociti dvoje stvari. Eno so tiste stvari, ki jih delamo za nase naro¢nike. Delamo
ne nazadnje tisto, kar hoc¢e naro¢nik imeti, na kar ga poskusamo spodbuditi, da so vsi projekti
narejeni v skladu z druzbeno odgovornostjo. Drugo pa so stvari, ki jih delamo sami, bodisi iz
lastne iniciative bodisi kot neprofitni projekti, in odnos, ki ga imamo ob svojem delu. Vecina
stvari je narejena za takSnega ali drugacnega naroCnika. Tam na zadeve ne moremo
neposredno vplivati, lahko pa sugeriramo. Pri nekaterih zadevah, ki jih delamo sami, si pa

kriterije postavljamo sami.

Kako bi ocenili odnos vaSih zaposlenih do druzbene odgovornosti in druzbeno

odgovornih praks?

Menim, da so vsekakor v duhu Casa. Stopnja osvescenosti je zelo visoka. Gre vecinoma za
ljudi, ki ima precej Siroka obzorja, ki aktivno sledijo dogajanju in so zaradi tega tudi sami

osebno naravnani, kolikor je pa¢ mozno neko druzbeno odgovorno obnasanje.

Kaj menite o skupnem razumevanju druzbene odgovornosti med vodstvom in

zaposlenimi? Bi lahko rekli, da je razumevanje enako?

Tukaj gre za subjektivne presoje, tako da Cisto enako ni. Zdi se mi, da gre za stopnjo
ozave$cenosti posameznika, ki je lahko vi$ja ali nizja. V sploSnem se mi zdi, da se te zadeve

kar prekrivajo.
Lahko podate primer konkretnih druzZbeno odgovornih praks, ki jih izvaja vasa
agencija?
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Glede na to, da je naS posel komunikacija, predvsem poskuSamo komunicirati druzbeno
odgovorne teme, od varovanja okolja do pravic posameznikov. Nekaj takih primerov je;
pomagamo hendikepiranim Sportnikom, zelo pogosto prispevamo tudi h kakim zadevam, v
obliki svojega dela ali kakorkoli, za promocijo tak$nih in drugaénih ciljev, ki so vezani na
pomo¢ neprivilegiranim v druzbi, varovanje okolja ... Vendar to niso prakse, ampak
posamezni komunikacijski projekti, aktivnosti, ki jih naredimo. Kot prakse SirS§e razumem, da
kot direktor sklicem ljudi in jih poucujem, kako je treba delati pri varovanju z odpadki. Na
primer pri ravnanju z odpadki smo narediti in Se delamo dva ali tri projekte, ki so na razlicnih
stopnjah ozavesc¢anja in informiranja javnosti. Skratka, naSe aktivnosti so vezane na pripravo
komunikacij na takSen ali drugacen nacin, bodisi oglasevalski bodisi promocijski, ali z orodji
za odnose z javnostmi za doloCene teme. Bodisi za tiste, ki jih pripelje kak naro¢nik, zelo
pogosto pa tudi sami predlagamo teme, ki jih (Ce ustreza marketinSkemu oziroma
komunikacijskem nacrtu naro¢nika in ¢e se naro¢nik strinja) potem tudi izvedemo. Tiste, ki

jih naredimo sami, so odvisne od nasih preferenc, moznosti itn.
Kaj menite o komuniciranju druzbene odgovornosti?

Je pomembno, lahko bi bilo Se boljse. Pomembno je zato, da zadane tiste ciljne javnosti, ki
jim je namenjeno. Brez komunikacije do ozaveScenosti sploh ne pride. To je eden izmed
ciljnih stebrov celotne zgodbe. Nekdo je lahko druzbeno ozaveS¢en sam zase, vendar je potem
njegova druzbena odgovornost izolirana samo na njega samega. Ce pa govorimo o podjetjih,

katerih posel in poslanstvo je komunikacija, potem pa seveda to pocnemo.

Nekateri menijo, da poro¢anje o druzbeni odgovornosti ni potrebno, ker morajo biti

podjetja Ze sama po sebi druzbeno odgovorna. Kaksno bi bilo vase mnenje o tem?

Podjetja zelo pogosto uporabljajo svoje aktivnosti na podrocju druzbene odgovornosti kot del
krepitve svojega ugleda, kot neko korporativno komunikacijo, in se s tem kazejo kot dobri
drzavljani (»corporate citizens«). Iz iskrenega Cloveskega staliS¢a se mi zdi, da je akcija
druzbene odgovornosti, ki je narejena iz notranjega vzgiba in notranje odgovornosti, bistveno
pomembnejsa od tiste, ki jo nekdo — bodisi podjetje ali posameznik — naredi za to, da si
popravlja svoj ugled v javnosti. Menim, da pri letnih porocilih ali tiskovnih konferencah na to
temo, za katere je v€asih za komunikacijo o tem porabljenega ve¢ napora in vec sredstev kot

za dejanski neto ucinek tega, zadeva ni iskrena in ni v skladu s tistimi notranjimi vzgibi.
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Kako pa pri tem razumete interno komuniciranje?

Vecje kot je podjetje, bolj kompleksna je interna komunikacija. Pri velikih sistemih mora biti
interna komunikacij strukturirana tako, da je do vseh deleznikov podjetja jasno to, kaj so
nameni, cilji in kaj se pricakuje od posameznika. V nekih manjsih skupinah pa je po navadi
veCina zZe vpletena v posamezno aktivnost. Vsekakor pa, kakor sem rekel Zze prej, brez
komunikacije cela zadeva pade, ker v glavnem ljudje ne vedo, kaj se od njih pri¢akuje, niti ne
vedo, kaj je v sklopu vizije podjetja, da bi to naredili. In vc€asih tudi ne vedo, zakaj se za
kaksno stvar nameni dolocen napor in dolo¢ena sredstva. Vzgajanje in ozavescanje je seveda
zadeva, ki spada zraven. Menim, da mora vsako vodstvo kateregakoli podjetja, ne samo
komunikacijske agencije, skrbeti tudi s staliS¢a vzgoje posameznikov, da jih na dolocene
stvari opomni in jih spodbuja.

KakSna je vasa (vodstvena) vloga in vloga vasih zaposlenih pri spodbujanju druzbeno

odgovornih praks?

Aktivna. Vsekakor, kolikor nam moznosti dopuscajo, se v to vklju¢imo, ¢e gre za projekt za
naro¢nika, obcasno pa tudi za naSe lastne projekte. Odvisno od teme — nekatere teme so enim
blizje, drugim so blizje druge. Odvisno od osebnega vzgiba se ljudje bolj aktivno v to

vkljucijo.
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Priloga C: Intervjuvanec C
Kako razumete koncept druzbene odgovornosti?

Koncept druzbene odgovornosti lahko razumemo na dva nacina. Ne samo dobesedno, kar
implicira Ze sama beseda, da se povezuje z druzbeno odgovornimi projekti, da se nanasa na
toc¢no tak$ne projekte. Glede na panogo, v kateri smo, razumem druZbeno odgovornost tudi v
naSem vsakdanjem delu. Namre¢ z vsakodnevnim delom, z obravnavo nalog, problemov,
lahko pravzaprav izrazamo svojo pozitivno drzo do tega. Z vsakim nasim dejanjem lahko
pripomoremo k temu, da se obnasamo odgovorno do okolja, ljudi, uporabnikov. V kon¢ni fazi
gre tudi za nek spostljiv odnos do tega, za nek trajnostni vidik. Skratka v vsakodnevnem delu
se lahko absolutno vkljuci ta del. Menim, da je to klju¢no. Ne samo tistih par projektov na

leto, ki se jih lotimo in jih naredimo.
Kako bi opredelili druzbeno odgovornost oglasevalske agencije?

Ravno na ta nacin. S ¢im se soo€amo? Ena stvar je, kot sem govorila Ze prej, da smo v svojih
komunikacijah spostljivi do uporabnikov. Spostujemo kodeks, ki uveljavlja in je neke vrste
samoregulativa. Zavezuje nas, da spoStujemo profesionalna pravila komunikacije. Da ne
zavajamo, da ne vklju¢ujemo elementov, ki so sporni. Da tudi v jeziku spoStujemo dolo¢ena
pravila in da se drzimo tovrstnih moralno-eti¢nih zavez. Da v samem dialogu gojimo kulturo
odprtega, pozitivnega spostljivega odnosa. To, kar lahko oglasevalska agencija dela pri
vsakodnevnem delu. Gremo lahko seveda naprej: da odpira projekte, ki lahko pripomorejo k
Sirsi skupnosti. Da poskusamo prepletati blagovne znamke s $irSim druzbenim dogajanjem.

Menim, da se da tovrstnih projektov videti kar nekaj.
Bi lahko podali kakSne konkretne primere takih projektov?

Projekt, ki je pred nami, je Zur z razlogom. To je Simobilov projekt, ki tede Ze leta in leta.
Naravnan je ravno v tem: po eni strani je seveda jasna komunikacija, da gre za blagovno
znamko Orto, ki je blagovna znamka mobilnega operaterja Simobil, po drugi strani pa nosi
komponento solidarnosti. Zadnji dve leti se recimo ljudje sami odlocijo in izberejo projekte,
ki bi jih Zeleli podpirati. S simboli¢nim zneskom donirajo. In to je neka taka dovolj naravna

povezava. Ni samo nalepka na blagovno znamko ali projekt.
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Projekt, ki se prav tako vleCe (mislim, da zdaj ze sedmo leto), je Podajte nam roko od
Beiersdorfa. Pravzaprav je to nadaljevanje, zafelo se je s HiSo srece. Beiersdorf je z
vsakoletno akcijo pozival ljudi, da naj sodelujejo z dejanji, ne z denarjem. Sodelovanje je
pomenilo odtisni roko, nari§i roko, poslji roko po posti oziroma po internetu, ... Gre za
dejanja ljudi, ki nekako potrdijo usmerjenost blagovne znamke v SirSe okolje. Beiersdorf
vsako leto v tej akciji donira sredstva v Zvezo prijateljev mladine, in sicer za socialno SibkejSe

otroke. Omogoca jim Solanje, potrebs¢ine itn.

Na tej ravni zasledimo ze nekaj projektov, pri katerih seveda lahko mi kot oglaSevalska
agencija sodelujemo in pomagamo. Nekateri projekti pa so tudi taki, ko sodelujemo pro-bono
ze nekaj Casa. To so tisti prvi projekti, kot sem rekla, kjer se enostavno odloc¢imo. Tako
recimo ze od samega zaCetka sodelujemo pri programu Svit. Zasnovali smo podobo,
komunikacijo in to je neke vrste na$ vlozek v projekt, za katerega verjamemo, da je koristen

za §irSe okolje in ljudi v Sloveniji.
Kako bi oceni odnos vasih zaposlenih do druzbene odgovornosti?

Menim, da je pozitiven, nekako vsi radi sodelujejo, razumejo. Eno je seveda razumevanje
druzbene odgovornosti skozi te projekte, ki sem jih omenjala zdaj. Tisto, kar sem pa omenila
na zacetku, pa vsak dan izkazujemo s svojim odnosom do kolegov, naroc¢nikov, ljudi, s
katerimi se sreCujemo, z zavedanjem, da zivimo v okolju, za katerega moramo vsi skrbeti.
Vsak s svojim dejanjem. V bistvu Steje vsako dejanje. Od dejanj, ki so €isto konkretno
oprijemljiva, do kulture dialoga, ozaveS¢anja. Rekla bi, da je nasa ekipa zelo pozitivno

naravnana. Potem je bistveno lazje, da je misel na to zelo imanentno prisotna.
Kako pri tem vidite svojo vlogo (vlogo vodstva)?

Moja vloga je absolutno v tem, da spodbujam, motiviram, odpiram teme. Sem odprta; iz
kateregakoli konca pride kakrSnakoli pobuda, jo z veseljem odpiramo. Verjetno moram biti
vzor, kar se ti¢e vsakodnevnega nacina komunikacije, pogleda na svet, stvari, odnose. Na ta

nacin, to je moja vloga.

Kaks$no je po vaSem mnenju neko skupno razumevanje druzbene odgovornosti znotraj

vaSe agencije?
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Zagotovo to ni tema, ko bi lahko rekli, da vsak tedenski kolegij za¢nemo s tem, kaj si o njej
mislimo. To zagotovo ne. Menim, da se najbolj izraza, kot sem rekla, v dejanjih. Ali se tako
obnasamo ali samo tako govorimo? Ce recimo loCujemo odpadke in pazimo na
okoljevarstveno odgovornost, je na drugi strani v dejanjih, kar se ti¢e druzbene odgovornosti,
da smo obcutljivi na tovrstne dogodke v okolju. Da ne gredo mimo nas in da smo nanje
pozorni. Da sami s svojim dejanjem to dokazujemo. Ni pa to tocka dnevnega reda na vsakem
kolegiju, da reCemo, kako smo druzbeno odgovorni. Verjetno ve¢ delamo, kot pa govorimo o
tem. Zdi se mi, da ko pride enkrat do tega, da so dejanja, je to potem pravo razmerje. Ce tega
zavedanja ni, je seveda treba v tistem trenutku odpreti teme in se o tem pogovarjati. Sem pa
absolutno proti temu, da je to neka etiketa. Ne bi rada, da se nalepi nalepka: mi smo pa

druZbeno odgovorni, potem pa se ne zgodi ni¢. To pa ne.
Kaj menite o poro¢anju o druzbeni odgovornosti na splosno?

Menim, da je preplet vsega. Absolutno je to trend. Definitivno. Sama bi si Zelela, da je to
trend resni¢nega zavedanja. Ker verjetno je naso skupno prezivetje vezano na to, da se bomo
vsi zavedali, da ¢e bo drugemu dobro, bomo vsi dobro Ziveli. Ne samo, da je meni dobro,
ostalo pa me ne zanima. Pozitivno je to, da je veC tovrstnih tem, da se o tem vedno ve¢
pogovarjamo, zagotovo pa je Se veliko dela. Veliko je bilo zgolj potez na formalni ravni, pa se
potem v realnem zivljenju to Se ni izrazilo. Pozitivno je, da je tema na mizi. Da se o tem

govori in da se tudi vedno ve¢ ljudi tega zaveda kot neko realno vizijo prihodnosti.
Je potemtakem po vasem mnenju potrebno komunicirati druzbeno odgovornost?

Absolutno je treba komunicirati. Treba je odpirati to, da je soobstoj enostavno nujno potreben.
Da ne moremo biti slepi za to, kar se dogaja okrog nas. Zato ker nismo izolirani in smo
soodvisni. Iz tega naslova moramo gledati SirSe. Ne samo moj vrti¢ek, ostalo pa me ne
zanima. V vsakem primeru je pozitivno, da se to odpira. Treba pa je odpirati odkrito. Menim,

da se na tej ravni ne moremo igrati s praznimi besedami. Za tem morajo biti v resnici dejanja.
Kak$na je pri tem vloga internega komuniciranja?

Pomembna je. Vsako podjetje se s tovrstnimi temami sreuje na tak ali drugacen nacin. V
katerikoli panogi Ze si, si vpet v neko okolje. Zaposlujes$ ljudi iz okolja, ima§ skrb zanje, ti

ljudje imajo svoje druzine ... Skratka, preplet okolja in ljudi je absolutno §irsi, kot se zdi na
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prvi pogled. Za to smo pa pravzaprav odgovorni v vsakem podjetju. Za malo S$irsi pogled, da

se tega zavedamo.

Kaj menite o tem, da podjetjem ni treba komunicirati o druzbeni odgovornosti, ker bi

morala biti odgovorna Ze sama po sebi?

To je super. Ampak to je predpostavka, da so ljudje pravzaprav Ze ozaveieni. Ce tega
zavedanja ni, je pac treba spregovoriti in se je treba o tem odkrito pogovarjati. Menim, da

tema ni ne tabu ne samoumevna predpostavka, da je to povsod prisotno.
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Priloga D: Intervjuvanec D

Kako razumete koncept druzbene odgovornosti?

Verjetno sem si koncept malo poenostavila, ker tega nisem nikoli spoznavala iz akademskega
zornega kota. Druzbeno odgovornost razumem kot odgovornost do okolja oziroma
konkretnejSe do druZzbe in seveda SirSe do okolja, v katerem delamo. Se pravi, ¢e v neki
druzbi funkcioniramo in tej druzbi nekaj jemljemo, se spodobi, da ji nekaj vracamo. To je

moja intimna definicija oziroma razumevanje tega pojma.
Kaj za vas pomeni druZbeno odgovorna oglasevalska agencija?

Ne vem, zakaj bi bila oglasevalska agencija, ki je bolj ali manj zavezana k druzbeni
odgovornosti kot pa zavarovalnice ali mesnice, manj odgovorna od katerekoli druge panoge.
Razen seveda v enem klju¢nem aspektu, ki pa je, da agencije imamo nek vpliv na to, kako
komuniciramo. Komunikacije vplivajo na druzbo. Tega recimo ena zavarovalnica nima
oziroma skozi oglasevanje ima. Odgovornost je skupna; nikoli ni samo agencija odgovorna za
to, kako se komunicira, ampak je to vedno neka soodgovornost z narocnikom vred. Tukaj pa
menim, da imamo veliko odgovornost, da vsaj predlagamo stvari, ki so neprimerne. V
procesu od prvega predloga do kon¢ne odlocitve stvari sicer lahko te mnogokrat spreminjamo
glede na naro¢nikove pripombe, Zelje itn. Ampak kar se meni zdi imperativ vsaj na nasi
agenciji, je, da pri nas iz hiSe ne gredo stvari, za katerimi ne more$ stati. Tukaj se zelo rada
posluzujem citata od Billa Bernbacha (bil je eden izmed soustanoviteljev), da lahko druzbo s
tem, kar dajemo v javnost, vulgariziramo ali jo poskuSamo dvigniti na eno visjo raven. Tudi
sam se je tega vedno drzal: da je komunikacija dostojna in spodobna. Kjer ne izhajas iz tega,
da je povprecni bralec ali gledalec ali poslusalec najvecji butelj, ampak ga spostujes. Ta citat
je bil meni osebno vedno blizu in mislim, da tudi nasa agencija to Bernbachovo dedis¢ino
udejanja v tem, kako delamo. Tukaj pa druzbena odgovornost ima neko drugo dimenzijo, kot

jo ima neka lokalna mesnica. Imamo ve¢ moznosti vpliva.

Kako vaSa agencija pricakuje morebitna pricakovanja druzbe in naroc¢nikov glede

odgovornosti do druzbe?

Ne uresnicujemo pric¢akovanj druzbe ali naro¢nikov, zdi se mi, da moramo uresni¢evati svoja

pricakovanja. Ker moramo Zziveti sami s sabo.
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Kako ali na kakSen nacin agencija pokaZe, da je druzbeno odgovorna?

To je nekaj drugega, o Cemer sem govorila prej. To ni nacin komuniciranja oziroma nacin, ton
in slog, kako spravljamo stvari v javnost. Na naSi agenciji recimo pazimo na to, da imamo
vsako leto v svojem naboru donacij in sponzorstev nekaj takih, da vra¢amo; ali sponzoriramo
dolocene Solske programe ali varnost v prometu ... To je pri nas precej ne sistematizirano, ker
nimamo ¢loveka, ki bi se s tem ukvarjal. Ampak nekaj od tistega, kar ¢utimo, da manjka in
lahko pomagamo, vracamo. Sodelujemo na primer z dru§tvom Prostoroz, ki ozivlja Tabor. To
se mi zdi zelo konkretno — kako vraca$ okolju, v katerem si. Ne vem, Ce je to manifestacija
tega. Meni ni bilo nikoli do tega, da bi bilo to treba komurkoli demonstrirati. Menim, da
moramo Ziveti s svojo vestjo in s tem, da se lahko zjutraj pogledamo v ogledalo. To je nekako

moj kriterij izbire, kaj bomo podprli in kaj bomo mogoce preskocili.
Kaj menite o odnosu vasih zaposlenih do druzbene odgovornosti?

Ta tema, druzbena odgovornost, ni v prvih vrsticah poslanstva nase agencije. Tako da moram
reCi, da se na nivoju firme ukvarjamo z drugimi stvarmi. Glede na to, da pa smo zelo
homogen tim (ko re¢em homogen, govorim o vrednotah, ki nas povezujejo), bi rekla, da je ta
odnos precej podoben. Mi smo sicer ekipa zelo raznolikih posameznikov, ampak ravno

vrednote so tiste, zaradi katerih radi delamo skupa;.

Iskreno receno, druzbena odgovornost ni nekaj, s ¢emer bi se v nasi agenciji ukvarjalo pol
firme. Sem pa prepri€ana, da ¢e bi govorili $e s kom drugim, bi imeli pribliZzno enak pogled na

te stvari.

Kako vaSa miselnost, mnenje oziroma vrednote, ki zadevajo druzZbeno odgovornost,

vplivajo na vase zaposlene?

Malo pa ze. Vsak pusca nek pecat. S tem, kako en z drugim komuniciramo, imamo gotovo
vpliv drug na drugega. Prepricana sem, da to ni nekaj, kar bi bilo samo sebi namen, ampak se

na firmi ve in se dela skupa;.

Dejali ste, da druzbena odgovornost ni ena izmed prvih stvari, na katere se osredotocate.

Bi lahko kljub temu ocenili, kako aktivni in predani so pri tem vasi zaposleni?

Na$ odnos se najbolj kaze skozi naSe delo, ki ga pa verjetno sploh nimate v klasifikaciji

druzbene odgovornosti, in menim, da je pri nas najpomembnejsi. To je tisti del, kjer lahko
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najvecC prispevamo. Verjetno sem tukaj prekratka, saj ¢isto ne poznam definicij in klasifikacij,

ne poznam tega teritorija ...

Menim, da je druzbena odgovornost nekaj, kar bi moralo biti samo po sebi umevno. Najbrz je
dobro, da se zdaj o tem tako veliko govori in da je to postalo pojem, strokovni termin. Da je to
nekaj, kar se Studira, in nekaj, Cemur se podjetja aktivno posvecajo. Iz tega vidika je to dobro.
Po drugi strani pa se mi zdi ta val tako zlorabljen; zdaj bomo pa komunicirali druzbeno
odgovornost zato, da bomo lahko iz tega naredili kampanjo, kako smo lepi. Tukaj je potem
malo izgublja namen. 1z tega pogleda je moj odnos do zadeve povsem drugacen. Menim, da je
to nekaj, kar mora biti v DNK vsakega podjetja in vsakega posameznika, da je to pac nekaj,
kar se spodobi, da tako pa¢ moramo poslovati, da bo ta svet lepsi. S tem, da bom to obesala na

vsak transparent, pa sem razvrednotila, kar po¢nem.
Kaksno bi bilo potemtakem vase mnenje o komuniciranju druzbene odgovornosti?

To je odvisno od primera do primera. Se mi pa resni¢no zdi, da zadnje ¢ase to delamo samo
zato, da bomo s tem pokazali, kako smo lepi, v resnici pa so prakse vse kaj drugega. Ne mores
biti samo z eno gesto lep, znotraj pa je vse narobe, kot je tvoj odnos, ne nazadnje tudi do

dobaviteljev in naro¢nikov.

Menite, da je komuniciranje o druZbeni odgovornosti potrebno? Na eni strani imamo
podjetja, Ki se Zelijo na ta nacin zgolj predstaviti v neki pozitivni luci, po drugi strani pa

lahko s tem Sirijo ozaves¢enost 0 odgovornosti do druzbe.

To sta dve zadevi. Ja, menim, da je ozaves¢anje o druzbeni odgovornosti pomembno, ker je
ocitno zavedanja, da je to prav, premalo. Oziroma tukaj se ne strinjamo: enim se ne zdi, da je
kaj sploh treba narediti. Sama menim, da je. Tako kot sama vidim stvari, ozaveSCanje ja.
Napihovanje oziroma hvalisanje, kako odgovorni smo, pa se mi zdi nepotrebno. To se da
mogode drugade zapakirati, e sploh. Ce nimam o sebi povedati ni¢ drugega kot samo to,

kako sem dobra, potem nekaj ne »Stima«.

Kako tovrstne zadeve reSujete s svojimi narocniki, npr. pri tako imenovanih druZbeno

odgovornih kampanjah?

Potros$nik je kralj. V nasem primeru: potro$nik je naroc¢nik. Ne glede na to, kaj je zacetek, se

stvari praviloma koncajo tako, kakor se na koncu odlo¢i naro¢nik. Zadnja verzija je vedno
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tista, ki jo potrdi narocnik. Smo pa tudi od kaksnih stvari odstopili, ker se nam je zdelo, da jih
mi tako ne bi mogli delati. Konkretno na primer Se v Casih, ko se je oglasevalo kajenje, smo
eno tako rec¢ preskocili, ker se nam je zdelo, da to ni v skladu s tem, v kar verjamemo mi.

Ampak tukaj ne gre toliko za druzbeno odgovornost, mogoce malo mesam ...

Ponovno bi se vrnila k vrednotam, ki jih posku$amo gojiti na nivoju firme. Ce so te negirane

v vsakem koraku medsebojnega procesa, potem kaksne stvari pac ne naredimo.
Kaj pa menite o internem komuniciranju druZbene odgovornosti? Se o tem znotraj
podjetja pogovarjate?

Ja. Pred leti smo naredili program Misli zeleno. Da tiskamo na okolju prijazen papir, da
tiskamo obojestransko, da se ne peljemo z dvigalom, da za seboj ugasamo luci ... Ponavljam
pa, da to ni tema, ki bi bila pri nas zelo navzoca. Dnevno imamo druge stvari, da ne reCem

probleme. Je pa to neka latentno navzoca stvar, ki se je nekako vsi zavedamo.
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Priloga D: Intervjuvanec E

Kako bi razlozili pojem druzbena odgovornosti podjetij?

Gre za vse vidike podjetja, kamor se podjetje vkljucuje na podro¢ju odgovornega ravnanja z
okoljem, neke dodane vrednosti druzbi, odgovornega ravnanja do zaposlenih, pa tudi

upostevanja nekih eti¢nih nacel navzven.
Kaj bi opredelili druzbeno odgovornost oglasevalskih agencij?

Najprej bi izpostavila etina nadela. Ce so upostevana nacela do eti¢nih kodeksov, so

(oglasevalske agencije, op. p.) odgovorne tudi do druzbe kot take.

Bi lahko vendarle izpostavili kakSne posebnosti, ki bi bile znadilne za druZbeno

odgovornost oglasevalskih agencij?

Ne. Fino je, da se ukvarjajo tudi z nekaj projekti pro bono, ¢e si le lahko to privoscijo. Da tudi
na ta nacin druzbo opozarjajo o pomembnih temah, ki se odpirajo na tem podrocju. Recimo,
da podpirajo projekte, ki nimajo velikih finanénih proracunov, imajo pa neko dodatno

vrednost v druzbi, kar se ti¢e pozitivnega vpliva na druzbo, okolje, kakorkoli.

Na kakSen nacin oziroma kako bi rekli, da oglasSevalska agencija uresnicuje
pri¢akovanja druzbe ali naro¢nikov o svojem druzbeno odgovornem delovanju? Kako

lahko agencija dokazZe, da je druzbeno odgovorna?

Rekla bi, da enako, z delovanjem navzven in navznoter. Tukaj mora obstajati neka
konsistenca med zaposlenimi in vodstvom. Tudi zaposleni ima stik z naro¢nikom. Naro¢nik
lahko takoj dobi vtis o situaciji, ki vlada znotraj agencije. To je kar se tice podrocja
zaposlenih. Druga stvar je, da tudi sami na podrocju, npr. okoljevarstva, izvajajo dolocene
ukrepe. Npr. loCujejo odpadke ali, kot receno, brez sredstev podpirajo neke neprofitne
projekte, ki imajo v druzbi dodano vrednost. Da naro¢niku svetujejo pri izvajanju aktivnosti
ali delovanju naro¢nika v smeri druzbene odgovornosti. Da ima agencija kot taka oziroma
predstavniki agencije vizijo in da so ozavesceni v tej smeri. Da znajo naroc¢nika tudi opozoriti,

da je to podrocje, ki se vedno bolj razvija.

Ali tudi vasa agencija deluje na tak nacin? Bi lahko naSteli morebitne aktivnosti na

podrocju druzbene odgovornosti?
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Podpiramo nekaj druzbeno odgovornih projektov, npr. za Zvezo prijateljev mladine, Europa
Donna, ... Kar se tiCe interne organiziranosti in okoljevarstva, delujemo na projektih z
naro¢niki, ki se ukvarjajo s to problematiko. Sodelujemo tudi pri kampanjah, ki se ukvarjajo s
problematiko okoljevarstva. Navznoter pa je to organizirano bolj slabo. Rekla bi, da na tem

podrocju nismo napredni.
Kako bi ocenili odnos vasih zaposlenih do druzbene odgovornosti?

Na individualni ravni je vsak dovzeten do teh stvari, kot neka celota, skupnost, ekipa pa na
tem podro¢ju nismo preve¢ povezani. Imamo dolocene akcije, na primer interno se kdaj
zbirajo kaksne igrace ali karkoli za nasega naro¢nika in poskusamo to prenesti tudi med nase

zaposlene. Takrat je odziv velik, ampak manjka vec pobude s strani vodstva v tej smeri.
Kako pa bi ocenili odnos vodstva do druzbene odgovornosti?

Vodstveni vrh? Kolikor vem, se udejstvujejo v nekaterih projektih tudi na tem podrocju. Niso
pa med zaposlenimi in v javnosti percepirani kot osebe, ki bi bile sinonim za druzbeno

odgovornost. Na tem podroc¢ju bi lahko vlagali vec¢, tudi firma.

Rekli ste, da bi lahko vodstvo na tem podro¢ju dalo ve¢ pobude. Kaj oziroma na kaksSen

nacin bi lahko po vaSem mnenju naredili?

Morda s kak$nimi pobudami oziroma iniciativami zaposlenim, da se kot ekipa udelezujemo
kak$nih okoljevarstvenih akcij. Morda bi se lahko veckrat na leto organiziralo zbiranje

rabljenih Solskih potrebs¢in, u¢benikov, ... Tudi z zglednim delovanjem kot posamezniki.

Kako vidite vlogo vodstva in vlogo zaposlenih na podrocju druzZbeno odgovornega

delovanja?

Menim, da bi moralo to izhajati od zgoraj navzdol, da se lahko uspe$no prenasa na zaposlene.
Zaposleni kot posamezniki lahko delamo na tem podroc¢ju, ampak ¢e nas nekdo ne vodi,
potem se to porazgubi oziroma nima noben volje tega predlagati ali si ne upa. Ta pobuda bi
morala zato priti od zaposlenih; ko bi prisla od zaposlenih, menim, da bi bil vsak posameznik
dovolj dovzeten, da bi se na tem podro&ju aktiviral tudi sam. Ce se vrneva nazaj, zdi se mi, da
je druzbeno odgovorno ravnanje tudi spodbujanje k Sportu. Ne samo druzbe, ampak tudi

zaposlenih. Na tem podrocju nasSa agencija ne naredi prav veliko.
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Kaks$no je po vaSem mnenju skupno razumevanje druzbene odgovornosti znotraj vasega

podjetja? Bi lahko rekli, da je med posamezniki enako?

Ne, rekla bi, da ni. Tudi oddelki v agenciji so tako razli¢ni, vsak dela na svojem podrocju.
Ljudje, ki delamo na korporativnem oddelku, se sre¢ujemo z druga¢nimi temami in delamo na
drugacen nacin kot pa npr. zaposleni v kreativnem oddelku. Tudi informacije, ki prihajajo do
enega oddelka in do drugega oddelka, so mogoce enake, ampak prihajajo na drugacen nacin.
Zdi se mi, da na korporativnem oddelku druzbeno odgovornost vidimo bolj z vidika podjetij,

na drugih oddelkih pa bolj z vidika druzbe in odnosov do posameznika.
Kaj menite o0 komuniciranju druzbene odgovornosti?

Menim, da je to veja, ki je zelo v porastu in zelo v ospredju. Ravno zaradi tega, ker so nasi
naro¢niki podjetja; trend oziroma dodana vrednost podjetij je, da se vedno bolj usmerjajo tudi
v ta podrocja. Dokazano je, da to prinasa dobre rezultate. Menim, da bodo tudi nasi narocniki
na dolgi rok vedno bolj potrebovali komunikacijsko podporo na tem podro¢ju. Je pa res, da v
tem trenutku 90 odstotkov naSih naro¢nikov ne prepozna te dodane vrednosti. Marsikdo
znotraj nase agencije, tudi svetovalci, vidi to podrocje kot neko nujno zlo, ki ne prinasa

finan¢nih rezultatov.
Je po vaSem mnenju komuniciranje o druzbeni odgovornosti potrebno?

Menim, da ja. Vedno bolj. To pa zaradi druzbenih trendov, ki obstajajo. Ne samo, da je
tehnologija toliko bolj napredna in da imamo ljudje Cisto drugacen Zivljenjski stil. Zdi se mi,

da nas nekako sili, da je to podrocje prihodnosti. Na dolgi rok zagotovo.

Kaj menite o tem, da komuniciranje ni potrebno, ker bi morala biti podjetja Ze tako ali
tako druzbeno odgovorna? Ali zakaj je po vaSem mnenju dobro, da o tem vendarle

komuniciramo?

Tisto, kar je naSa naloga oziroma zaradi ¢esar nas podjetja najemajo, je, da se v javnosti o njih
ustvarja neka pozitivna percepcija. Oziroma na drugi strani, da dobijo dobre prodajne
rezultate, izboljSajo poslovne cilje. Zaradi tega, ker so med ljudmi oziroma nasploh v druzbi
ta podro¢ja res bolj cenjena, so, Cisto iz poslovnega vidika, to teme, ki (¢e jih podjetje
komunicira) pozitivno vplivajo na njihovo poslovanje, odnose s partnerji, z lokalno

skupnostjo, ... Ce podjetje na tem podro&ju samo po sebi ni¢ ne pocne, se to tako ali tako vidi
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na dolgo rok in tega z eno komunikacijo ne more prikriti. Komunikacija ima Se vseeno nek
ucinek na njihovo poslovanje na dolgi rok; za krepitev odnosov, pozicioniranje podjetja v

druzbi, prepoznavnost in predvsem ugled.

KakSno vlogo igra na tem podrocju interno komuniciranje med zaposlenimi v vasi

agenciji?

Menim, da veliko. Tudi kar se ti¢e ozaveSCanja zaposlenih o tem podro¢ju; koliko bo
agencija prispevala k zavedanju o tej temi med svojimi zaposlenimi, toliko bodo lahko
zaposleni o tem svetovali naprej svojim narocnikom. Koliko bo agencija sama okrepila

zavedanje med zaposlenimi, toliko bodo zaposleni dovzetni do teh tem in jim bodo bolj blizu.

Prej ste omenjali nekaj aktivnosti, s katerimi se ukvarjate oziroma jih izvajate v vasi
agenciji, od projektov pro bono do skrbi za okolje. Bi lahko naSteli Se kakSne, ki bi

spadale v okvir druzbene odgovornosti?

Morda v smislu prenosa znanja mlaj§im generacijam. Na nek nacéin gre za vrac¢anje druzbi, za
razvoj mlajSih generacij. Po drugi strani pa gre za strokovno udejstvovanje in samopromocijo

agencije kot take.
Kako se prenasajo vrednote druzbene odgovornosti vodstva na zaposlene in obratno?

Kot agencija imamo vrednote, ki naj bi nas vodile pri naSem delovanju kot individuum.
Menim pa, da se temu ne posveca veliko pozornosti. Veljajo neki okviri, znotraj katerih naj bi
zaposleni delovali, ampak primarno ne temeljijo na neki odgovornosti — do dela in naro¢nikov

ja, do druzbe kot take pa ne prioritetno.
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Priloga F: Intervjuvanec F

Kako razumete koncept druzbena odgovornost?

Nacin, kako ekolosko vplivamo do druzbe z nasimi delovnimi mesti, kako vplivamo na same
pravice druzbe, soCloveka, soljudi. Ne vem, na ta nacin. Ne znam cisto ubesediti, kako si
predstavljam. Kako v bistvu funkcioniramo znotraj zaposlitve, znotraj delovnih mest, do ljudi

izven nasega podjetja.
Kaj pomeni druzbeno odgovorna agencija?
Da agencija deluje pravi¢no do druzbe. Da je ne zavaja. ... Ne vem, ne znam razloziti.

Kaj definira druzbeno odgovorno agencijo? Kako agencija dokaZe, da je druzbeno

odgovorna?

Kako se vkljucuje v razne projekte v druzbi, ki so SirSe pomembni za celotno druzbo. Ne

samo za enega narocnika, ampak mogoce za lokalno skupnost ali celo okolje.

Lahko podate primer kaksnih tovrstnih aktivnosti, ki jih morebiti izvajate v vasi

agenciji?

Pri agencijah je res tako, da delajo tisto, kar jim naroc¢i naro¢nik. Pri nas se trudimo — tako
vidim vsaj sama — delovati ekolosko. Locujemo odpadke, pa se mi zdi, da je to en del
druZbene odgovornosti. Poskusamo uporabljati ¢im manj papirja, tiskamo res tisto, kar je
nujno potrebno, recikliramo papir, uporabljamo star papir za kaksne zapiske ... Pred dvema
letoma smo poskusali, da bi se ¢im manj vozili z avtomobili, zato smo kupili sluzbena kolesa.

Na vse sestanke, ki so bili znotraj Ljubljane, smo se peljali s kolesi.

Da bi imeli kakSen konkreten primer projekta, se ne spomnim. Sploh, da bi bil
samoiniciativen. Menim, da je premalo Casa, da bi se angazirali za take stvari, pa bi se v
resnici morali. To bi moralo priti s strani vodstva, ali pa bi to spodbudil oziroma dal iniciativo
kaksen vodja projekta. Mogoce v smislu, da se povezemo z MOL-om (Mestna obcina

Ljubljana, op. p.) in skupaj ustvarimo en projekt.

KakSen je po vaSem mnenju odnos vasih zaposlenih do druzbene odgovornosti?
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To je odvisno od vsakega posameznika. Nimamo skupnega razmisljanja o tem. Eni to zelo
spostujejo, drugim je vseeno. Eni locujejo odpadke, drugi jih ne lo€ujejo. Eni se vozijo s

taksiji, drugi se pa¢ ne bodo. Zelo razli¢no.
KakSen pa je po vaSem mnenju odnos vodstva do druzZbene odgovornosti?

Menim, da vodstvo poskusa dajati zgled. Zdi se mi, da je to postalo povezano (in se mogoce
tudi meSa) z recesijo. Kar sploh ni isto. Zdaj je tako: bodimo malo ekolosko ozavesceni,
dajmo malo prihraniti, pa se ¢im ve¢ vozimo s kolesom. V resnici je v ozadju bolj to, da
prihranimo na denarju. Zdi se mi, da je to v zadnjem letu postal dober izgovor za to, kako biti
bolj prijazni in druzbeno odgovorni, v resnici pa ne vem, ¢e gre ravno za to. Ampak to je

moje osebno mnenje, lahko da se motim.

Kako vidite vlogo zaposlenih in vodstva pri izvajanju in spodbujanju druzbeno

odgovornih praks?

Locevanje odpadkov, prihranek papirja ipd. je bila iniciativa vodstva. Se mi pa zdi, da bi
lahko v tej smeri naredili ve¢. Vsako leto imamo recimo kolektivne izlete — ta bi lahko bil
nekaj podobnega kot na primer Oc¢istimo Slovenijo ali obnovitev otroSkih igri$¢. Nekaj, za kar
ni potrebno, da ljudje o tem sploh vedo, da o tem porocajo mediji, ampak da smo prijazni do
drugih in nekemu vrtcu samoiniciativno obnovimo igris¢e. Lahko je to tudi en park v
Ljubljani. Ocistimo Gradascico. Karkoli. Zdi se mi, da te to poveZze; kar po¢nemo na teh
kolektivnih izletih, je »team-building«. Je pa Se neka dodana vrednost, ki bi bila zelo

dobrodosla okolici, pa tudi mi bi se s tem, menim, ¢isto vsi strinjali.

Kaj bi bilo $e dobro, da bi nase vodstvo naredilo? Nas direktor je imel na primer letos 50 let
in nas je povabil jesti v gostilno. Po moji oceni je veliko denarja Slo za brez veze. Lahko bi
imeli piknik v naravi, kjer bi vsak sam nekaj spekel, pa bi bilo mogoce to spet malo bolj

prijazno.

Mogoce bi lahko bilo s strani vodstva tudi ve¢ iniciative za kak$na izobraZevanja o druzbeni
odgovornosti sami, o loCevanju odpadkov, o skupnosti, o tem, kaj ljudje potrebujejo, kako bi
lahko mi pomagali, o prostovoljnem delu, o socialno ogrozenih druzinah ... Znotraj podjetja
imamo organizirana izobrazevanja. To je sicer videti tako: prvega januarja reCemo, da bomo
imeli vsakih 14 dni izobrazevanje, in potem se to zgodi to¢no dvakrat. Zdaj Ze tri mesece
nismo imeli nobenega izobrazevanja. Ce bi se pa tega striktno drzali in ne bi bile tematike
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povezane le z oglaSevanjem oziroma z agencijskim delom, da bi bilo mogoce zastavljeno
malo SirSe, bi bilo pa zelo dobro za vsakega. Menim, da bi se prijelo. Ena ura na 14 dni —

zakaj pa ne.
Kaj menite o komuniciranju druzbene odgovornosti?

Dobro je, da tudi druga podjetja izvedo, kaj delajo dolocena podjetja, in so mogoce zgled
drugim, ¢e se naveZzem konkretno na podjetja. Se mi pa zdi, da je to postalo izkoriS¢anje,
samopromocija. Gre bolj za to, da se podjetje hvali, kakor pa, da to dejansko dela zaradi sebe
in svojih zaposlenih. Nastal je en tak boj, sploh med vec¢jimi oglasevalskimi agencijami, da ti
gre vc€asih ze na zivce. V prostem Casu imamo s prijateljicami, ki delajo pri konkurencnih
oglasevalskih agencijah, zmenjeno, da se o sluzbi ne pogovarjamo. Brez veze in nima smisla.
Na koncu ne ves§ vec, kdo ima prav. V resnici, niti noben nima prav. Vsak pa¢ razmislja po

svoje.

Zato se mi zdi, da se je to zacelo zelo izkoriscati. Preve¢. Ukrivljena resnica je, sploh nimas
ve¢ predstave. Tudi mladi, ki zdaj Studirajo, po mojem mnenju sploh nimajo predstave o
oglaSevalski agenciji. Vsak misli, da je politicno povezana (pa saj je, vse je politicno
povezano), ampak ne pa tako, kakor mediji mogoce izpostavljajo. Tako do ene mere se
strinjam, se pa je po drugi strani zacelo to zelo izkoris¢ati. Ne vem, ali izkoris¢ajo mediji ali

agencije ali pa oboji.

Kako je s sodelovanjem pri projektih, ki zadevajo druzbeno odgovornost? V primeru,

ko druzbeno odgovorno kampanjo na primer zahteva nek narocnik?

To podpiram, seveda. Naroc¢nik je tako ali tako kralj. Kar naro¢nik Zeli, sploh v zadnjem casu,
to tudi dobi. Ce gre za nek pozitiven projekt, se mi zdi pravilno, da se o tem poro¢a. Ampak
spet: na kakSen nacin se poroca? Ali gre za samo promocijo podjetja, ali je poudarek na tem,
kaj je podjetje naredilo, pa je zgled drugim podjetjem? V smislu: dajte Se vi to narediti, ker e
bomo vsi tako delali, bo lepse okolje, lepsa skupnost, vsem bo lepse. Zelo je odvisno od tega,

kako mediji oziroma kdorkoli o tem porocajo.
Kako bi ocenili vase interno komuniciranje o teh temah?

Tako kot sem omenila, na tem bi bilo lahko veliko ve¢ poudarka. Pravzaprav bi ga moralo biti

ve¢. Zdi se mi, da to kar malo izgublja oziroma da se $iri po druga¢nih kanalih. Tako kot je

149



zdaj recesija. Ne gre za druzbeno odgovornost samo. Pa ne mislim samo znotraj agencije —
menim, da je tako povsod. Popularne so postale dobrodelne akcije, prostovoljstva ... Ne zdi
se mi, da gre tukaj za to, da nekomu pomagas, ampak gre spet za to, da se malo »meces ven«.
Mi smo pa zelo dobri, porocajte o nas, kako smo mi dobri! Gre za to, da si s srcem pri stvari.

To se pa je zelo izgubilo. Povsod.

Kaks$na so morebitna pricakovanja druzbe o druZbeno odgovornem delovanju vase

agencije?

Menim, da ima Ze tako ali tako vsaka oglasevalska agencija negativen prizvok. Cim druzba
slisi, da gre za oglasevalsko agencijo, od agencije ne pricakuje nobene druzbene
odgovornosti. Zelo pozitivno bi bilo, ¢e bi se katera agencija spomnila projekta, ki bi bil res
druzbeno odgovoren, pa da res ne bi §lo za promocijo agencije kot oglasevalske agencije.
Tako kot sem rekla prej: ocistimo Ljubljanico. Zakaj? Zato ker lahko. Ne zato, ker smo
oglasevalska agencija. Ne zato, ker bomo s tem znasli v ¢asopisu. Ampak zato, ker pac —

zakaj pa ne.

Ne, menim, da druZba ne pri¢akuje. Od nobenega podjetja, od oglasevalske agencije pa Se

manj. Res.
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Priloga G: Intervjuvanec G

Kaj po vaSem mnenju pomeni izraz druzbena odgovornost podjetja?

Druzbena odgovornost je, da delujes nekako povezano z okoljem, v katerem delujes.
Prispevas$ ali neki lokalni skupnosti ali zaposlene vkljucuje§ v neke druzbeno odgovorne
aktivnosti. Da se vlaga v okolje, lokalno skupnost, kot neka dobrodelnost ali sponzorstva. Na
ta naCin. Da ne delujes kot samostojna, egoisti¢na enota, ampak da si vpet v okolje, v katerem

delujes.
Kako pa bi opredelili druzbeno odgovorno agencijo?

Generalno bi rekla, da skrbi§ za okolje, npr. loCujes odpadke in podobno. Ali pa podpira$
neke druzbeno odgovorne projekte, mogoce delas za narocnike pro bono. Delas kaksne
projekte, ki so bolj druzbeno odgovorno usmerjeni — to bi bilo lahko bolj znalilno za
agencijo. Poleg tega, da, tako kot ostala podjetja, nekaj vlagas, podpiras s sponzorstvi in

donacijami, zaposlene vkljucujes v Cistilne akcije ... Na ta nacin.

Bi lahko nasteli kakSne konkretne druzbeno odgovorne aktivnosti in projekte, ki jih

delate oziroma ste jih delali v vasi agenciji?

Enkrat smo za Telekom delali eko kviz — to bi rekla, da je nekako to. Delali smo projekt za
olimpijado — ne vem, ali je $lo za ljudi s posebnimi potrebami ali para olimpijado. Skratka,
nek tak projekt smo imeli. Enkrat smo delali tudi za Zvezo slepih in slabovidnih, ali logotip

ali novinarsko konferenco, nekaj v tem smislu je bilo.
Kaj pa morda kaksne interne aktivnosti, ki jih izvajate v vasi agenciji?

Locujemo odpadke, ¢e jih tudi locuje cistilka. Zdaj naértujemo projekt, da si bomo po
podjetju nalepili opomnike o ugasanju luci, klim, vsega, kar porablja elektriko. Po eni strani,
da prihranimo pri stroskih, po drugi strani pa tudi, da nekako poskrbimo za okolje. Enkrat

smo ze imeli take opomnike, pa so postopoma izginili. Tudi v glavah ljudi.

Vem, da se pri veliko podjetjih recimo zbere cela ekipa in gredo ali ¢istit okolje ali pa pleskat
Sole. Kaj takega bi bilo super. Ampak odkar sem tukaj, Se nismo imeli ni¢. Kaj bolj

konkretnega pa se niti ne spomnim.
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Na kakS$en nacin menite, da vasa agencija uresni¢uje morebitna pri¢akovanja druzbe ali

narocnikov glede druzbene odgovornosti?

Pricakovanja naro¢nikov v vsakem primeru v tem, da se pri projektih nekako vedno razmislja
tudi o tej komponenti, kako bi vkljucili tudi nekaj druzbeno odgovornega. Ker tako ali tako se
vidi, na strani naro¢nikov ali druzbe na sploSno, da je trend, da se v projekte vkljucuje tudi ta
del. Pri doloceni akciji ali kampanji se vedno razmislja v smeri, kako bi lahko to povezali z
druzbeno odgovornostjo. Rekla bi, da se ¢im ve¢ razmislja v tej smeri, ker tako ali tako gre

trend v tej smeri.
Kako bi ocenili odnos zaposlenih v vasem podjetju do druzbene odgovornosti?

Odnos je tak, da so seveda vsi pripravljeni nekaj narediti ali so nekako naklonjeni temu.
Ampak mogoce, ¢e jih nekdo v to smer spodbudi. Ne vem, koliko je to samoiniciativno pri
vsakemu posamezniku. Eni bolj, drugi manj. Bi pa rekla, da ¢e nekdo da pobudo, so vsi za to.
Ali ¢e se nekaj dela znotraj podjetja, ali Ce je neka akcija, ali ¢e mi predlagamo nekaj, kar
vklju¢uje druzbeno odgovornost, pa naroénik to podpre ... Potem se gre v to smer. Ce
naro¢nik ne podpre ideje, potem pac ne gres v to. Ampak bi rekla, da so vsi temu naklonjeni.
Ni pa tako, da bi nekdo rekel: ne, tega pa ne bi. Tako ali tako je to dobro za vse, za celotno

druzbo.
Kako bi ocenili odnos vasega vodstva do druzbene odgovornosti?

Rekla bi enako: naklonjenost. Kot pravim, se vklju¢uje v projekte, ampak tukaj je veliko
odvisno tudi od naro¢nikov; kaksni so ti projekti in koliko se lahko vklju¢i zraven neke

druzbene odgovornosti.

Kaks$na pa je vloga vodstva in zaposlenih, ko se pogovarjate z naro¢niki o tovrstnih

projektih?

Menim, da se spodbuja to, da se ¢edalje bolj izpostavlja in spodbuja v tej smeri, da se dela
tudi take projekte. V vsakem primeru, da ¢e pobude ni s strani narocnika, je iz nase strani.
Dobro je, da je tega ¢im vec ali da mogoce nekoga spravi$ vsaj v razmislek o tem. Da odpira$
te teme in veckrat, ko o tem debatiras, nekaj pade na plodna tla. Rekla bi, da lahko vsak pri

sebi nekaj prispeva, da je na koncu boljSe. Ce nihe ni¢esar ne naredi, ne bo ni¢. Menim, da je
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z vsake strani (nase in narocnikove) potrebno, tudi od vsakega posameznika, da se nekaj

premakne in da gre v to smer.

Kako poteka prenos miselnosti oz. ozavesc¢enosti o druzbene odgovornosti v vasi agenciji

z vodstva na zaposlene in obratno?

Ce te vodstvo spodbuja v ne¢em ali pa e ima$ na primer neke aktivnosti znotraj podjetja, bos,
ko bos v to vkljuc€en, sam videl, da nekaj prispevas. Vec¢ kot bo§ vkljucen, ve¢ bos tudi sam to
Siril naprej. Ali ti na druge, da bos§ o tem govoril z nekom drugim (lahko v drugem podjetju)
in bos povedal, kaj se dela. Recimo podjetja med sabo — vidis§, kako drugo podjetje deluje, pa

si misli$: bomo mi to poskusili.

Kaj menite o razumevanje druzbene odgovornosti v vasi agenciji? Ali obstaja neko,

recimo temu skupno, razumevanje druzbene odgovornosti znotraj vasega podjetja?

Druzbena odgovornost je tako zelo Siroka, tako da ne vem. Precej nedefinirano je lahko. Eni
to bolj razumejo kot odgovornost do okolja, drugi do zaposlenih, tretji do druzbe nasploh ali
pa do lokalnega okolja. Tako da bi tezko rekla, kaksno je neko skupno razumevanje. Najbrz
res pac to, da ne delujes egoisti¢no, sebi¢no, ampak da mora$ pogledati vse akterje, ki so

vkljuceni. Na ta nac¢in. Bolj konkretno pa bi tezko rekla.
KakSno je vaSe mnenje o poroc¢anju o druzbeni odgovornosti?

Dobro bi bilo. Vem, da imajo nekatera podjetja prav porocila o druzbeni odgovornosti, ampak
mislim, da pri nas niti niso obvezna. Dobro je, ker imas opredeljeno, kaj se to¢no dela. In tudi
vsak si lahko pogleda, kaj neko podjetje dela. Ker zdaj, da ugotovis, kaj kdo dela na podroc¢ju
druzbene odgovornosti, moras$ pregledati njegovo spletno stran. Najlazji nacin je, da pogledas
na internetu, npr. na spletni strani najdes zavihek druzbena odgovornosti in vidis, kaj podjetje
dela. Porocila so zelo pregledna in precej reprezentativna. To¢no ves, kaj kdo dela. To bi dala
za obvezen del. Ampak Ce bi bilo porocilo obvezen del, bi bil najbrz obvezen del tudi to, da
so neki standardi ali pa pogoji, kaj mora neko podjetje delati. Potem bi nekatera podjetja
najbrz imela prazna porocila. Meni se zdi to dobro: na enem mestu zbrane vse informacije in

tocno ves, kaj kdo dela in kako. Tako ali tako gre trend v to smer. To se ¢edalje bolj poudarja.

Se vam porocanje o druzbeni odgovornosti potemtakem zdi potrebno?
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Ja, menim, da ja, ker je to tudi najbolj reprezentativno. Del letnega porocila bi lahko bil del o

druZbeni odgovornosti. Mogoce res zato, da je pregledno.

Nekateri menijo, da porocanje ni potrebno, saj bi morala biti podjetja Ze sama po sebi
odgovorna, pri ¢emer drugi pravijo, da s poroanjem vendarle ozaves¢amo ljudi. Kaj

menite vi?

Menim, da je potrebno. Zaradi tega ker vsak lahko rece: »Ja, smo druzbeno odgovorni. — Kaj
pa delate? — Hmm ...« Ce pa ima$ porogilo, pa mora$ toéno definirati, kaj po¢nes. Drugace
lahko vsak rece, da je druzbeno odgovoren. Tako da menim, da je s te strani vsako porocilo Se
samo plus. Ker mora, ¢e ne drugega, vsak, ki pripravi porocilo, narediti nek pregled stanja,
kaj sploh dela. In na koncu lahko ugotovi, da ali ne dela ni¢, ali pa da dela. Ze to, da se je
mogoce fokusirano usmeril v neka podrocja ... Ko delas porocilo, naredi§ tudi nek pregled,
kaj sploh delas. Mogoce vidi$, da si preve¢ razprSen, pa bi se lahko usmeril v kaksno
podro¢je. In tudi za druge je dobro, da si lahko pogledajo: ta dela to in to, mogoce kdo dela
kaj podobnega. Da imas$ vsaj neko jasno sliko, kaj v podjetjih deluje. Menim, da bi bilo veliko
bolj enostavno, da vidis, kaj se dela in kaj ne. Ker drugace lahko vsak rece, da nekaj dela. Pa

ni to nikjer definirano.

KakSen pomen bi pripisali internemu komuniciranju o teh temah?
Velik, ravno zaradi ozave$¢anja in podobno. Menim, da je to pomembno.
Ali pri vas komunicirate na ta nacin?

Ne, ne bi rekla. Ni nekega poudarka prav na tem. Mogoce res znotraj podjetja, glede (tako kot
sem omenila) lo¢evanja odpadkov, ugasanja luci, ... Kot neka skrb za okolje tukaj, kaj lahko
naredimo, da nekako optimiziramo stanje, in glede stroskov in glede okolja. Nekih drugih tem

pa nisem posebej zasledila, vsaj zdaj se ne spomnim.

Kako vodstvo in zaposleni spodbujate drug drugega pri tovrstnem delovanju? Na

primer omenjali ste nalepke za loevanje odpadkov ...

Bile so kak$ne krvodajalske akcije, pa smo si posiljali naokoli, da bi §li. Kaj takega. Na ta
nacin, da $iri§ neke informacije o tem. Ce je kaksen projekt ali ¢e bi bilo kaj takega, da bi
rekli: gremo sem in nekaj naredimo. Kot pravim, Se vedno ni tega toliko.

Kaks$na bi bila po vaSem mnenju vloga vodstva pri spodbujanju tovrstnih aktivnosti?
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Ce so redni pikniki ali kaj drugega, bi lahko to v nekem smislu povezovali z druzbeno
odgovornostjo. S tem bi spodbudili ljudi, da ne gre§ samo na navaden piknik, ampak to

povezes z neko aktivnostjo. To bi bila ena moznost.
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Priloga H: Intervjuvanec H
Kako razumete koncept druzbene odgovornosti?

Gre za to, da je naSa agencija odgovorna v svojem okolju, kjer deluje, na vseh sekvencah.
Nocem kot prve izpostaviti ekologije, ampak tudi kar se ti¢e odgovornosti do zaposlenih in do
vseh, ki delajo z naSo agencijo na obeh nivojih. Tukaj imamo pretezno dva: kot narocniki in
kot dobavitelji. Zdi se mi, da nasa agencija precej kopira vrednote, ki jih predstavljajo
direktorji — je kot neke vrste druzinsko podjetje. Firma je prevzela vrednote lastnikov, ki so

hkrati tudi direktorji in upravljajo, in te vrednote predstavlja tudi sama agencija.
Katere so te vrednote?

Gre za odgovornost, kot je lojalnost z naro¢niki, ker delamo na dolgi rok, in hkrati lojalnost z
dobavitelji. Prisluhnemo na eni strani enim in da na drugi strani drugim. Gre za nekaj, pri
¢emer se gremo na dolgi rok. Nasa agencija je bila ustanovljena leta 1989 — to ni nekaj za pet
let, zato da se skupaj spravi dobic¢ek. Gre za nekaj, kar nas osebnostno dviguje, vse zaposlene.
Tu prezema vse pore. Tudi racunovodstvo noce dobiti etikete, da smo nekaj slabo naredili, ko
imamo interno, revizijsko, inSpekcijsko kontrolo. Vsak se na svojem nivoju maksimalno
potrudi, da se lahko, ko se agencija predstavlja navzven, podpise: to sem pa jaz dodal v tej

zgodbi.
Kako bi ocenili odnos vodstva in zaposlenih do druzbene odgovornosti?

Kljub temu, da smo firma z ve¢ kot 30 zaposlenimi, ¢e govorim samo o nasi agenciji (¢eprav
smo skupina ve¢ firm, vseh skupaj nas je blizu 60), ni niti napisan protokol niti neka dolga pot
— ko pride do neke ideje, se zgodba izpelje. Na kateremkoli nivoju. Pred 17 leti smo imeli
tezave z vrtcem. Cakalna vrsta, da si otroka lahko sploh dal v vrtec, je bila strasna. Ali ga
vozi$ 20 kilometrov stran, sploh ni bilo vpraSanje. Takrat nas je bilo stiri ali pet, ki smo imele
majhne otroke. Ce je to tezava, bomo odprli vrtec; prevzeli bomo koncesijo in uredili

prostore. Ni da ni.

So stvari, kot je Dana, za katero smo delali obliko steklenicke. Mi smo bili tisti, ki smo na vso
moc¢ silili, naj bo za 25 odstotkov manjSa teza steklenicke, ker so stekleni¢ke s preko 80
odstotki samo za enkratno uporabo. Pa tudi, da niso imeli tezav s transportom. 80 odstotkov je

pomenilo, ali bo uporabljena Se enkrat ali pa zavrZzena. To se pozna pri tezi plastike, ker toliko
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(taka zascita vode) zares ni potrebno. Pri Radenski pa smo prispevali, iz katere plastenke je.

Radenska ima na slovenskem trgu eno najbolj kvalitetnih plastik.

Ves cas se trudim biti izven okvira ekologije, ker vem, da zagotovo ne rabite zgolj tega ... Ko
je bila recesija, smo se ves Cas trudili, ¢e so nas naro¢niki stiskali v Skarje (iz financnega
podrocja lazje govorim, ker mi je bolj domace), da nam bodo placali ¢ez 90 dni. Nasi
dobavitelji so manjsi; 50 odstotkov je takSnih, ki imajo manj kot dva, tri zaposlene —
financiranje prelagati na ta nacin je izredno obremenjujoce. Mali podjetniki morajo financirati
nas, zato da ne gremo v Skarje z naro¢nikom. To je kar tezko skomunicirati. Ampak po drugi
strani smo imeli takSnega v redu naro¢nika, kot je recimo Mercator, ki se mu je dalo
dopovedati, da je 90 dni za nas absolutno predolg rok, zato ker se to podaljSuje. Nekaj, kar
lahko naredimo kot kreativa, je, da seveda zaloZzimo denar, pripravljeni smo sodelovati. Smo
finan¢no stabilni in moc¢ni, tako da smo to lahko naredili. So nam pa prisluhnili. In tukaj smo
odigrali neke vrste mediatorja, kjer nas je Mercator, kot tako velika firma, poslusal, da so
dolocene stvari, ki jih je bilo treba poravnati prej. Smo eni redkih, ki smo se z njimi uspeli

dogovoriti za 50-dnevni rok placila.
Zakaj pa bi bila po vaSem mnenju agencija druzbeno odgovorna?

Ker je nek medij med tistimi, ki hocejo dajati, in tistimi, ki hocejo dajati naprej. Mi smo
vmes, nek mediator med enim in drugim. Imamo svoj glas, ki ga dajemo v celo slovensko
zgodbo. Ce mi ne pladujemo, gremo z drugimi v $karje. Celo gospodarstvo zaviramo, e se ne
obratamo. Zelo se trudimo delati po pravilih igre: placati davke, imeti zdrav odnos do
zaposlenih ... Tudi glede pla¢. Po statistiki, ¢e gledam bonitetno porocilo, smo med
agencijami z najvisjo Stevilko, ki jo dajemo za place. Tako da ne stiskamo nekoga, ki ta

trenutek nima drugega izhoda.

Ko je Slo za odpuscanja, je to vodstvo odigralo pravo vlogo. Povedalo je koga, zakaj, po
katerih kriterijih se odpus€a. Najprej z vsemi ena na ena, potem pa po informacijskem
protokolu, ki ga imamo. Vodstvo zaposlene obvesca na tedenski, mesecni bazi, kako uspesni
smo na »pitchih«, pri samem pridobivanju posla ... Tukaj smo vpeti, ne tavamo v temi, ali se
je zgodilo ali ne. Dobimo obcutek: glejte, tukaj nam ni uspelo, za to se moramo bolj potruditi,
izgubili bomo tega narocnika, pridobili bomo tega. Ko so se zgodila odpuscanja, se je zelo

pokazala odgovornost. Pa ne samo druzbena, tudi Cisto osebna. Ne moremo te ve¢ placevati,
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ne moremo te imeti ve€ kot zaposlenega, izgubili smo tega naro¢nika, ko si bil vodja, toliko in
toliko tvoje place je predstavljal, zdaj se tukaj ne izide vec. Dobil bos priporocilo, odpravnino,
potipajmo se, je vse v redu, ne bo neke tezave, kje lahko Se kakorkoli pomagamo ... Z eno
zaposleno smo se na primer konkretno dogovorili: ni ve¢ dovolj dela za osem ur, pojdi na s. p.
(samostojni podjetnik, op. p.), izstavljaj nam racun, toliko casa kot bo Se tak projekt trajal, pri
nas si na neke vrste placilni listi, preko samostojnega podjetnika, da se ta projekt izpelje ...
To zagotovo imas. Nekaj, kar mi na nasi agenciji zelo veliko pomenti, je (sploh v tem ¢asu, ko
sem sama na agenciji, to opazam), da ljudje, ki odidejo, zato ker jih mi tako prosimo, odidejo,
ker so se dolocene stvari spremenile. Ali pa se tisti, ki odidejo sami, ker imajo neke druge
ambicije drugje, vrnejo. Nimamo tezav s tem, da je nekdo Sel in pride nazaj. Zelo se
potrudimo, da ¢e se Ze razhajamo, se to zgodi tako, da lahko v vsakem trenutku vsak pride na

kavo. Ne delamo nekih dram.

Pred leti smo imeli tudi primer, ko je ena zaposlena zapadla v odvisnost od drog zaradi
neurejenih razmer doma. Pogovorili smo se in uspeli te stvari resiti. Postavili smo zelo stroga
pravila igre, ki so bila za njo tudi sprejemljiva. Ponudili smo ji finanéno pomoc, ker je
zabredla tudi s svojimi osebnimi financami. Ce bi ji v tistem trenutku odrekli sluzbo (v tistem
trenutku smo se najbolj zavedali njenih plusov, kvalitet, ki jih ima), bi bili verjetno druzbeno
odgovorni za nekoga, kar bi bil tudi domino efekt za njenega otroka in oba starSa. Druzba bi
znala precej drugace trpeti. Tukaj smo odigrali neko vlogo, ki drugace ni po nekih moralnih
normah standardna, v druzbi vsak reSuje svoje tezave. Pogovorili smo se, da lahko v tej
zgodbi sodelujemo skupaj in da vsak odigra svojo vlogo, ampak se moramo zelo strogo drzati
dogovorov. To je zgodba o uspehu. To se je zgodilo pred petimi leti, $¢ pred krizo. Se vedno
je pri nas zaposlena. Prvi dve ali tri leta smo zahtevali, da enkrat na mesec hodi na pregled

vode oziroma krvi. To je zelo uspesna zgodba, pod katero se lahko podpiSe nasa agencija.
Tudi to je potemtakem del druzbene odgovornosti.

Ja, res. Tudi, ko sta dve zaposleni izgubili otroka, ena ob porodu, druga pa v sedmem mesecu
nosecnosti, je bila zelo pomembna informiranost. Saj veste, to se zgodi preko noc¢i. Na nek
nacin smo bili subtilno informirani, kaj se je zgodilo, kaj ima podjetje namen narediti, kaj se
pricakuje od ljudi. Ta informiranost, da vsi teCemo v isto smer, se mi zdi pri druzbeni

odgovornosti izredno pomembna. Vsak ima svoje izku$nje, meri po svojih kriterijih. Ce pa
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vemo, kjer imamo cilj, vizijo, smo lahko skupaj izredno mocni. V firmi nikoli nisem dobila
obcutka, da so stvari Cisto popolnoma dokoncne, ampak je bil Se vsak pripravljen na vsako
mozno sugestijo. Ker vsak vsega ne ve. Vodstvo, ne glede na to, kako in kaj, je vseeno
izolirano eno stopni¢ko visje od vseh stvari, ki se dogajajo eno stopnjo nizje. Ceprav se to
nekako zabriSe. Avtoriteta je pri nas precej jasna. Tocno se ve: ko direktor rece tako in tako,
je to tako. Lahko pa se dobiva ena na ena in me je pripravljen poslusati. Prilagodil ali

spremenil bo, ¢e bo tako precenil. Tukaj so zelo odprti, tukaj nimamo nobenih tezav.

Kako po vasem mnenju poteka prenos vrednot, ki zadevajo druzbeno odgovornost, iz

vodstva na zaposlene in obratno?

Vodstvo privatno ni izolirano. Zdaj bom $la v eno skrajnost, pa sem prepricana, da me boste
razumeli, ko bom koncala. Pri nas pride sem kuZza direktorja, otroci. Ko je treba nekaj na hitro
zlepiti, pride moja mama in njena prijateljica, zato da deset ur skupaj nekaj lepita, etiketirata.
To, da mi poznamo en drugega, od psa do otrok, ni nekaj, kar bi nam bilo tuje. Ce se doma
dogaja neka drama, ali je to locitev, pubertetniSke tezave otroka ali tezave z zdravjem, to ni
nekaj, kar je nam tuje, ker se pa to firme ne ti¢e. To je zelo pomembno. Ko nekdo pri nas
zacne vpiti ali mu stvari ne gredo, se v firmi zagotovo najde oseba, ki mu je tako blizu, da na
pravi nacin dobi informacijo, kaj se pravzaprav z njim dogaja, da ima take in drugace tezave.
Tukaj se znamo pogovoriti na pozitiven nacin, ne pomilujemo ali kakorkoli. Zdi se mi, da je
odnos zdrav: glej tu ga lomis, to bi bilo boljSe, ali pa dajmo biti malo bolj obzirni do nekoga,
ki ima take in drugacne tezave. V nasi agenciji smo ljudje na dolgi rok, fluktuacija ljudi je
izredno majhna v primerjavi z drugimi, ki zacvetijo, v petih letih pa ugasnejo. Smo res tekaci

na dolge proge.
Kako pri vas poteka interno komuniciranje?

Kot sem rekla, protokol je, da vsaki¢, ko se kaksna stvar zgodi, pricakujemo, da bomo dobili
nek e-mail. Izredno sproscene, standardne pogovore imamo. Rekla bi, da je to protokol. Vsak
ponedeljek so sestanki na razli¢nih nivojih. Se pravi, dobijo se vodje projektov, kreativa, ...
Hkrati uporabljamo prostor na strezniku, ki mu reCemo »big bird« (kot neke vrste intranet).
Tam se da skomunicirati veliko stvari. Drugace pa veliko uporabljamo Skype. Na zacetku
nam je bilo tezko sprejeti, da nekomu, ki sedi zraven tebe, posljes e-mail. Ker ga ne zelim

motiti in ker zelim, da so med nama relacije urejene, da ne pride do informacijskega Suma, kje
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smo, kdo je kaj rekel, kako ... To kar v redu deluje. Pa tudi tako, da se ve, kaj je Cigavo delo
in kje kdo lahko kaj poprime. Ne glede na to, koliko Casa si v agenciji, in ne glede na to,
kolikokrat sem ti povedala, so stvari, ki so racunovodske, ki jih moram oddelati jaz in jih tebi
ni treba. Jaz bom pazila za to, kaksni davki so, in ko se spremenijo, bom jaz bdela nad tem. Ti
delaj svoje delo, opravi, kar moras. Jaz bom naredila izterjavo, ne rabis je delati ti, ki si vodja
projekta. Zato ker tukaj tudi prides v klin¢ z naro¢nikom, ¢e najprej delata skupaj, potem mu
pa vsak dan ob osmih zjutraj tezi§, ¢e ni placano. Te stvari se dogovorijo na ra¢unovodskem
nivoju. Redko kdaj je treba iti nazaj na kateri drug nivo, da morajo vodje med seboj potrditi
kaksne racune. Ho¢em povedati, da so informacije na ta nacin kar udomacene, kako se do
kaks$ne informacije pride. Ali se za to poslje e-mail, ali se za to vzame telefon, ali se najavi
sestanek, ali je to na kolegiju. Imamo kanale. Se mi pa zdi, da mi to nimamo napisano. Ker

dihamo in ker, dokler smo tako veliki, to zmoremo.
Kako pa je z internim komuniciranjem o sami druzbeni odgovornosti?

Ko recimo nekdo pride v hiso, dobimo e-mail: danes bodo snemali. Zdi se mi, da smo vezani
bolj na ta kanal, elektronsko posto. Da smo obvesceni, kaj se na primer v firmi dogaja, ko
imamo inSpekcijo, kako se komunicira z mediji, kaj se od nas pricakuje, da danes delamo cez
celo noc. Rekla bi, da je tovrstna odgovornost. Ko so bile (protivladne, op. p.) demonstracije,
ko naj bi se §li zombije, je nasa agencija svoj del prispevala tako, da je na nek nacin povedala,
da podpira tovrstno angaziranost v demonstracijah. Na polici pred tajnico smo imeli kartonske
plakate, iz katerih si lahko izrezal Sopek, rozico, karkoli. S papirnato rozico si lahko Sel

podpirat, tako da si se na ta nacin identificiral in s firmo in s takratnim gibanjem.

Na kakSen nacin ali kako vaSa agencija uresniCuje morebitna pri¢akovanja druzbe ali

naroc¢nikov glede druzbeno odgovornega delovanja?

Ko naro¢nik pove, kaj se pri¢akuje, potem tudi agencija pove, kaj je v zvezi s tem naredila.
Na primer dali smo si izmeriti ogljikov odtis. Neka odvetniska firma nas je vprasala, kako
zeleni smo. Tudi s tem smo se podpisovali. Kaj smo uredili v firmi? ZmanjSali smo porabo
papirja. Ne gre samo za ekoloski vidik. Gre za to, da smo v prostoru brez sten, v velikosti
nogometnega igrisca, kar je tudi vpraSanje pozarne varnosti, ker ni umetnih omejitev. Zelo
smo se potrudili, da imamo ¢im manj papirja. Ne zaradi ekologije, dreves, gozdov, ampak iz

omenjenega razloga, da se zmanjSa nevarnost vziga, ogrozenosti v agenciji. Klime mi sploh ni
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treba omenjati. Koliko smo v agenciji naredili pri ekologiji, tukaj sem kar doma — osvetlitve
prostora, zracenje, poraba brisa¢ v straniScu, ... Ugotavljali smo nacine, kako naj reSimo, da

bo tega ¢im manj. Kaksen papir, kako se naj reze, kaj zmoremo, kako to izpeljati.

Kaj menite o poro¢anju o tovrstnih aktivnosti? O porocanju o druzbeni odgovornosti na

splo$no?

Znotraj smo zelo informirani, na razlicnih kanalih, medtem ko se zunaj o tem precej malo
slisi. Slisi se, ko se gremo kaks$no dobrodelnost. Takrat pa¢ pojasnimo, da ne bomo posiljali
vos€ilnic oziroma da so naSe voscilnice izklju¢no elektronske. Tukaj nasa kreativa seveda
oddela svoje — to ne pomeni, da posiljamo e-maile. Voscilnice so izklju¢no elektronske, ker
smo donirali, ali Zvezi prijateljev mladine ali pediatri¢ni kliniki. Take stvari so objavljene na
nasi spletni strani, tako da tukaj komuniciramo z javnostmi. Imamo pa tudi svojo hiSo, ki se
ukvarja z odnosi z javnostmi. To so ti informacijski kanali. Ce pa Ze mediji od nas zahtevajo
... Imeli smo moznost prikljuciti se Solanju; pridobili smo lahko mednarodno priznanje za
vodje projektov, da znajo uporabljati medijska orodja. Tej Soli smo se prikljucili in takrat so
nas recimo poiskale Finance in so zelele predstaviti, kakSen odnos imamo do izobrazevanja
zaposlenih. Za nas je bilo dovolj to, da, ko smo recimo komunicirali z naro¢nikom, smo
povedali, da na$i Stirje zaposleni obvladajo ta program, s katerim lahko do dolocenih
podatkov pridejo na drugacen nacin. Izobrazevanje v nasi agenciji ni bilo nikoli tezava. Ne
glede na to, kaj si kdo zamisli, nikoli ni bilo vprasanje nekega pogojevanja v smislu: ¢e ti
placamo izobrazevanje, mora$ biti Se toliko Casa v firmi. IzobraZevanje si dobil ze kot neke
vrste bonus, glede na to, koliko Casa si ze v firmi, brez kakr$nega koli dvoma, da bos§ z njim

sodeloval Se v bodoce.
Je po vasem mnenju porocanje o druzbeni odgovornosti potrebno?

Ja, informiranje je zelo pomembno. Ker se navzven tie, v bistvu gre za to, da takrat, ko se
pojavijo neki dvomi, je treba biti ze korak pred tem in povedati, da to ze imamo urejeno. Ker
7elimo biti en korak pred drugimi, vodilni v nasi druzbi, nasih poslovnih vrednotah. Zelimo
imeti neko prednost te vrste, tako kot npr. jaz kot racunovodja, ko me nekdo poklice, da nekaj
ni poravnano, pojasnim, da ni poravnano iz enega, drugega, tretjega razloga. Gre za to, da
imamo neko pravo komunikacijo, da nam zaupajo. Ne, da bi to prelagali direktno na

naro¢nika, ker to ni posSteno do nasega dobavitelja. Sicer pojasnimo prej, ampak ko se to
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zgodi, poskusimo sodelovati: glejte, iz svojega denarja vam bomo dali polovico. Te stvari
nikoli ne pridejo dlje kot do telefonske komunikacije. Da se urediti po telefonu in vemo, kje
smo, kaksni so bili dogovori. Nimamo tozb proti nam, tudi mi nikogar ne tozimo. Nimamo
teh Sumov. Precej pomembno je, da Ze samo agencijo (zaposlene) prezema, da taki nismo.
Trudili se bomo, da bo to tako in tako, ¢e pa ne bo, pa se bomo poskusili pogovoriti pre;j,
preden bo nekaj zelo narobe. Tako da na koncu lahko vedno zaklju¢im te pogovore: mi smo
redni placniki, to, kar se nam je zgodilo, razumete, zakaj se nam je zgodilo. To so izjeme,

redkosti, ne pa vzorci.

Pri nas je informiranost s komerkoli, ali je to z nas§im narocnikom, ki nam ne placuje, in mu
pojasnimo, kaj je vse to potegnilo za seboj, ali na drugi strani z dobaviteljem, ki mu
pojasnimo, zakaj ni dobil poravnano in da bo kljub temu toliko participacije v tej zgodbi —
take stvari poskusamo zgladiti. To je zelo pomembno, se kar trudimo. Iz mojega vidika je to v

glavnem telefonsko in po elektronski posti.
Kaj pa menite o komuniciranju druzbene odgovornosti kot take v javnosti?

Nimamo te potrebe. Zelo veliko delamo na tem, da dobimo priznanje za svoje delo.
Sodelujemo na vrsti natecajev za prijavo nasih del, dobimo priznanja, ali je to v New Yorku
ali v Londonu, vsako leto sodelujemo v Cannesu ... To so neke stvari, ki jih Ze vnaprej
vracunamo, da neke vrste stroSek bo. Slovenski oglasevalski festival, Zlati boben ... Kaj pa
smo ugotovili? Ne glede na to, koliko priznanj dobimo za svoje dejavnosti — priznanja
dobimo, ker smo bili zagotovo Ze vsaj desetkrat slovenska oglasevalska agencija leta, tri leta
smo bili evropska oglasevalska agencija leta —, to nasemu delu ne doprinese ni¢. Ne moremo
imeti boljSih pogojev z naro¢niki, ne dobimo lazje posla, nismo zaradi tega drazji. Ni¢ od tega
ne pridobimo, razen svojo potrditev mesta, ki ga imamo v prostoru, kjer delujemo. Zato to
tudi nima smisla to kakorkoli propagirati, ker nismo take sorte. Ni naSa vrednota, da se
izpostavljamo. Dovol;j je, da dobimo potrditev. V omarah imamo toliko priznanj, da jih sploh
ne zlozimo. Zlozili smo jih, pa smo ugotovili, da rabimo prostor za druge stvari, kot pa da
imamo nek »showroomg, in smo jih pospravili nazaj v omaro. So stvari, ki so za nas bolj
pomembne. Mi vemo, kaj zmoremo. Ne rabimo tega tuliti naokrog. Boben je dovolj. Takrat

naj oddoni, pa je to to.

Bi Se radi kaj dodali?
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Rekla bi, da smo verjetno kar v redu, glede na to, koliko Casa smo. Menim, da je tudi to ena

vrsta potrditve.
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Priloga I: Intervjuvanec I

Kako razumete koncept druzbena odgovornost?

Prvo razumevanje druzbene odgovornosti je obi¢ajno to, kar se najpogosteje gredo podjetja:
sponzorstva, donacije, podpora nekih Cisto konkretnih aktivnosti, s katerimi se podjetje
promovira, pokaze, da ima nek odnos. Ampak danes je druzbena odgovornost bistveno ve¢ od
tega. Je odnos do zaposlenih, da jim omogoca nekaj ve¢ kot samo osnovno placo. Eni
omogocajo varstvo otrok ali aktivnosti po sluzbi. Pomeni absolutno dober odnos med
zaposlenimi, korektnost pri urejanju pogodbenih razmerij; da je pravocasno, da so obvesceni,
da se pomaga, ko pride do sprememb ... Ce ostaneva $e znotraj podjetja, odgovoren odnos do
okolja, da loc¢eno zbira§ odpadke, da skrbi§ za vodo, svoje notranje okolje uredi§ tako, da

nekaj prispevas k splosnemu druzbenemu dobru.

Navzven pomeni ustrezen odnos do zunanjih deleznikov s tem, da sodelujes recimo s
poslovnimi partnerji, dobavitelji, Cisto konkretno naro¢niki, kupci, s komerkoli Ze pac.
Druzbeno odgovorno ravnanje na tem nivoju bi po mojem mnenju bilo, da je »win-win«
situacija. Na primer pri podizvajalcih, da zasluzi on, da pa imas tudi ti nekaj od tega. Da ni
sistem trgovina, kjer ti znizajo na minimum in imas$ zaradi tega Skodo oziroma primanjkljaj,
ampak da imata oba nekaj od tega. Recimo s poslovnimi partnerji, da si ponovno v korektnem

odnosu, da upostevas in spostujes ¢as, njihove potrebe, svoje potrebe, na ta nacin.

Druzbena odgovornost danes dale¢, dale¢ presega tisto prvo, kar je veljajo vcasih:
sponzorstva. Slo je zelo dale¢ in menim, da se bo to e precej razvilo. Ne samo zaradi tega,
ker bi si podjetja s tem hotela delati pozitivno podobo, ampak enostavno zaradi tega, ker je to

pomembno za vse, ki so vpleteni v to verigo.
Kaj bi po vaSem mnenju pomenila druZzbeno odgovorna oglasevalska agencija?

Upostevati mora podobno, vse te zahteve veljajo tudi za agencijo. Agencija je konec koncev
podjetje, ki ravna na tocno takSen nacin. Znotraj mora imeti urejeno situacijo, na podoben
na¢in mora ravnati z materialnimi stvarmi, ima partnerje, podizvajalce, ... Glede na to, da dela
projekte, pa bi morala biti zgled na tem podro¢ju. Ravnati mogoce Se za korak bolj
odgovorno, zaradi tega ker konec koncev takine projekte prodaja svojim naroénikom. Ce si

zgled takSnega ravnanja, takSne projekte lazje prodas napre;.
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Kaj konkretno bi pomenilo, da je oglaSevalska agencija zgled drugim podjetjem?

Da dejansko sama to poc¢ne. Recimo e dela projekt za podjetje, ki se ukvarja z odpadki, mora
tudi sama dokazati, da locuje odpadke, da poskrbi za to, da pridejo na tisto mesto, kamor
morajo, da so zaposleni o tem ne samo ozaves$ceni, ampak to tudi po¢nejo. Po moznosti ne
samo v sluzbi, ampak tudi doma. Ali obratno, kakorkoli ze pa¢. Na primer, da spoStuje

dogovore, da se drzi casovnih rokov ...
Kaj menite o odnosu vasih zaposlenih do druzbene odgovornosti?

Menim, da se v vsakem primeru trudimo, kolikor se le da, upostevati tudi to. Sama lahko
govorim o svojem odnosu do kolegov, partnerjev ... Delamo tako z narocniki kot s
podizvajalci, kjer se vedno trudimo nekako najti neko srednjo pot. Definitivno se radi
lotevamo priprave druzbeno odgovornih akcij, ker konec koncev to kaze na nas odnos do
okolja, do druzbe, do druzbene odgovornosti. Hkrati pa promovira nas in naro¢nika. Obcutek
imam, da smo tudi precej nagnjeni k temu. Imamo predispozicije, da si zelimo delati take

projekte.

Cisto konkretnih primerov se ne spomin in bi jih tezko podala, na tej agenciji sem komaj eno
leto. Lahko pa reCem za prejSnjo agencijo, ki skoraj izklju¢no dela projekte na podrocju
ucinkovite rabe energije, kjer je druzbena odgovornost prakticno prva in najbolj pomembna
vrednota. Usmerili so se v projekte, ki imajo to komponento, in pri vseh stvareh, ki jih
pocnejo, to komponento uposStevajo. Tam sem se tudi najve¢ naucila o druzbeni odgovornosti.
Takrat sem jo bolj zacutila kot tisto nadgradnjo nekega sponzorstva ali kakorkoli. Skozi
izobrazevanje, ozave$Canje ljudi, skozi prenasanje nekih vrednot, skozi ustvarjanje nekih
novih potreb hkrati pomagajo naro¢niku, da se »profilira«, se na svojem podro¢ju pokaze kot
dober, nekaj prispeva. In skozi ta projekt pomagajo, da vidijo, zakaj je nekaj pomembno, kaj

lahko dejansko naredijo sami in s tem prispevajo svoj delez.

Podobne projekte imamo tudi na nasi agenciji. Sama delam na naroc¢nikih, ki jih mogoce ne
zacutim cisto tako, v odnosih z javnostmi pa vem, da jih zagotovo delajo. Ravnokar smo na
primer delali za Snago, za JPP (Javni potniski promet, op. p.) smo delali kampanjo
spodbujanja uporabe javnega potniSkega prometa. To je recimo Cisto taka kampanja.
ZmanjSevanje obremenjevanja okolja — namesto da se sam peljeS v avtu, raje sede$ na

avtobus. Torej ja, so take kampanje, radi jih delamo zato, ker se dobro pocutimo. Ker je nekaj
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konkretnega, nekaj, kar daje pozitivni u€inek tako nam samim in naro¢niku, kot vsem ostalim,

ki so vpleteni v to kampanjo.

Omenjali ste prenos vrednot. Kako se kaZe prenos vrednot, ki zadevajo druzbeno
odgovornost, s strani vodstva na zaposlene v vasi agenciji? KakSen je po vaSem mnenju

odnos vodstva do druzbene odgovornosti?

V notranjem odnosu se mi definitivno zdi pomembno, da je vodstvo odprto od svojih
zaposlenih. To pomeni, da je direktor sicer direktor, ampak je pripravljen prisluhniti
kakrSnemukoli predlogu, ideji, tezavi in jo tudi poskusa reSevati. To je za notranje okolje zelo
pomembno. Po drugi strani pa je njegova funkcija e vedno ravnanje navzven. Na eni strani je
vodstvo tisto, ki mora imeti pozitivne vrednote in s tem s svojih zgledom absolutno ali
pomaga svojim zaposlenim ali jih usmerja. Hkrati s tem usmerja tudi svoje podjetje. Konec
koncev, ¢e vodstvo ne bi imelo nekih vrednot, tudi podjetje ne more iti v tisto smer. Vodstvo

izbira svoje zaposlene in s tem torej izbere tiste, ki ustrezajo tem vrednotam.
Kak$na je pri tem vloga zaposlenih?

Najprej so izbrani na podlagi vrednot, ki jih tako ali tako imajo. Prav je, da sledijo tem
vrednotam tudi pri svojem delu. Pri delu s kolegi, z vodstvom, z naro¢niki, s komerkoli. Prav
je, da opozarjajo na mozna odstopanja od teh vrednot na kateremkoli podro¢ju in da
poskuSajo obrniti situacijo na pravo stran. Naredijo vse, kar je mozno, da ostanejo odnosi
dobri, da se situacija resi tako, kot je treba. Na primer, da se naro¢niku zgodi nekaj slabega, si
seveda kot agencija prizadevamo (tako ali tako je to nase delo) poskrbeti za njegov ugled,
pojasnitev situacije. Menim, da je tako agencija neko orodje za doseganje te pozitivne ali
negativne ocene, ki jo dobi neko podjetje od okolja. Z neko kampanjo lahko pomagas, da ima
boljSo oceno na podroc¢ju druzbene odgovornosti, ali pa slabSo. Vsi si seveda prizadevajo za

boljso sliko.

Kaj menite o razumevanju druzbene odgovornosti med naroc¢niki? Bi lahko rekli, da je

razumevanje le-te enako kot pri agenciji?

Ne, menim, da so agencije kljub temu (obic¢ajno, ne povsod) korak naprej. Agencije razumejo
druzbeno odgovornost kot SirSi vidik, podjetja pa to velikokrat, ali je to v luci stroskov ali
zaradi nepoznavanja, Se vedno vidijo zgolj kot neke pritiske na javnost, s katerimi poskusajo
ustvariti mnenje. Imajo samo zeljo po sponzorstvu ali po promociji nekega tocno dolocenega
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vidika, ne pa po doseganju SirSega druzbenega dobra. Agencije so korak naprej in mogoce je
tako tudi prav, ker agencija potem skusa to prenesti na svojega naro¢nika. Konec koncev vsak
opravlja svoje delo: naro¢nik se ukvarja s trgovsko aktivnostjo, mi se ukvarjamo z
ustvarjanjem vtisa, ki ga ima uporabnik do podjetja in je to tisto podroc¢je nase strokovnosti,
ki ga moramo razvijati zato, da ga lahko potem tudi prenesemo na naro¢nika. Da izobrazimo
naro¢nika, pripravimo takSen projekt in hkrati njegovim ciljnim skupinam pokazemo odnos

podjetja, neko konc¢no sliko o tem.
Ali znotraj vaSe agencije obstaja skupno razumevanje druzbene odgovornosti?

Menim, da ja. Od kar sem na agenciji, se o tem sicer nismo konkretno ni¢ pogovarjali, ampak
mislim, da ja. Druzbeno odgovornost razumemo kot nekaj vec, kot ve¢ji vpliv kakor pa samo
neko neposredno vplivanje. Ravno kampanja o javnem potniSkem prometu to dokazuje.

Hocemo pokazati nekaj ve¢, ne samo ustvariti dobro sliko o naro¢niku.

Kako je s tistimi kampanjami, ki se bolj kaZejo druzbeno odgovorne, kot pa v resnici
tudi so? Ko se skusa podjetje pokazati v neki dobri luci, da nekaj prispeva druzi, pa gre

morda le za floskulo.

V oglasevanju je tega verjetno kar precej. Sami se vedno trudimo najti neko tocko, kjer
ostanemo posteni. Torej, da dejansko govorimo o neki vrednoti ali vrednosti, ki je prednost
tako za uporabnika kot za naroc¢nika. Torej poskusamo. Vedno to tudi ne uspe ali lahko to
nekdo vidi drugace. Razli¢ni ljudje razlicno dojemajo stvari. Trudimo se, da gremo v pravo
smer. Vedno je mozno iz nekega nabora situacij nekaj najti. So pa seveda tudi kampanje, ki so

kampanje bolj za sebe. Obstajajo.
Kaj menite o poroc¢anju o druzbeni odgovornosti?

Podjetja druzbeno odgovornost rada vkljucujejo na svoje spletne strani, v letna porocila, ...
Kolikor sem imela vpogled, je to velikokrat pregovorna druzbena odgovornost. Tukaj smo Se
vedno premalo izkuSeni ali pa podjetja, ki imajo agencije, vCasih premalo izkoristijo znanje
agencije, da bi se to predstavilo na pravi nacin. Lahko je res velika dodana vrednost. In za
zaposlene in za podjetje in za uporabnike. Iz tega se lahko delajo dobre zgodbe, ki dajo dober

obcutek in novo energijo, dodano vrednost.
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Kot zunanja ocenjevalka sodelujem pri nagradi horus. Projektov, ki so dobri, je ogromno, se
pa o tem po mojem mnenju Se vedno premalo govori. V splosni javnosti nekako Se vedno
ostaja zelo prisoten moc¢an mit, da je druzbena odgovornost samo to, da nekomu das denar, da
ti da mir oziroma da si o tebi dobro misli. Se pa to pocasi spreminja. Tudi odnos se pocasi
spreminja, sploh zato, ker je velika potreba; druzbena situacija je taka, da je potreba. Po eni
strani se zmanjSujejo proracuni, po drugi strani pa so take aktivnosti potrebne, ker ljudje to
potrebujemo. Menim, da se bistveno bolje pocutis, ¢e naredis nekaj dobrega. S tem tudi dobro
mislis.

Ali je po vaSem mnenju treba komunicirati o druzbeni odgovornosti?

Absolutno, ja. Menim, da se s tem tudi razvija odnos do druzbene odgovornosti, spreminja se
samo dojemanje druzbene odgovornosti. Ljudje bolje zacutijo, da dejansko gre za neko korist.
Na tem podrocju je veliko potenciala, v prihodnje se bo Se bistveno bolj razvilo. Vecgji

poudarek bo dan temu, konkretno pri agencijskem delu.

Kako bi komentirali to, da komuniciranje o druzbeni odgovornosti ni potrebno, saj bi

morala podjetja biti Ze sama po sebi druzbeno odgovorna?

To je tisto, da se dobro blago samo hvali. To je res, strinjam se, da ko se nekaj dobrega zgodi,
ni potrebno tega na veliko oglaSevati. V mislih nimam toliko promocij pri oglasevanju. Na
primer, da TusS reCe, da so na morje peljali doloCeno Stevilo otrok. Strinjam se, da dajo ta
denar raje Se eni skupini otrok. Ampak hkrati pa je dobro, da se pove, zato ker lahko dolo¢ene
stvari ostanejo skrite. Treba je najti pravi na¢in in pravo mero. Ce ogromno denarja vrze§ v
promocijo svoje druzbene odgovornosti, v to, da delas druzbeno odgovorno, je lahko za tem v
ozadju nekaj, kar hoces§ prikriti. Ampak ¢e o tem ne govorimo, ljudje ne vedo. Prvi¢, tega ne
poznajo. To je precej nova druzbena situacija oziroma novo podro¢je, ki mu je potrebno
nameniti pozornost. Sploh danes, ko vsi govorimo samo o slabem, tezavah, izgubi sluzbe,
gospodarski krizi ... Ljudje morajo vedeti, da se dogaja nekaj pozitivnega, ker lahko potem
tudi sami gredo lazje naprej. Treba je oceniti, koliko je dejansko potrebnega ali skozi
oglasevanje ali skozi odnose z javnostmi. Mogoce so odnosi z javnostmi celo bolj primerni,

ker velikokrat z manjSim stroSkom doseze bistveno vecje uc¢inke. Menim, da je potrebno.

KakSna je pri tem vloga internega komuniciranja?

168



Zaposleni so prvi ambasadorji, ki morajo to poznati in ki lahko naredijo velik preskok. Ce
tega ni, zna biti tezava. Ce ljudje tega ne Zivijo zares, ne bo prislo do resni¢nega ucinka. To je
enako kot pri druzini: ¢e oCe pravi eno in mama pravi nekaj drugega, kaj bodo delali otroci?
Sli bodo z eni ali pa bodo §li z drugim. Tukaj ni povezovalnega u¢inka, tiste dodane
vrednosti. Tudi skozi interno komuniciranje se da z majhnimi koraki doseci veliko. Interne
aktivnosti lahko veliko pripomorejo ne samo k temu, da to pocne$ v svojem sluzbenem krogu,
ampak da se te prenesejo tudi navzven. S tem se po mojem mnenju da tudi ciklicno doseci

veliko, seveda odvisno od aktivnosti, kolektiva, okolja, v katerem Zivimo.
Bi lahko podali kakSen primer tovrstnih aktivnosti v vasi agenciji?

Cisto konkretne primer lahko navedem iz agencije, v kateri sem delala prej. Tam smo precej
pogosto imeli sestanke, na katerih smo se pogovarjali o takih aktivnostih. Prakti¢no cel
kolektiv — ker nas je bilo nekoliko manj — je sodeloval pri pripravi takih aktivnosti. Bili smo
ze skoraj vkljuceni v interno komuniciranje in smo tudi ziveli tako Zzivljenje. Na primer
ucinkovita rada energije. Nismo samo pripravljali kampanje in govorili drugim, ampak smo
upostevali, da smo ugasnili lu¢ v sluzbi in doma, da smo o tem govorili s svojim kolegom,
sorodnikom. Interno komuniciranje je zelo pomembno, ker se s tem gradi ta povezanost

kolektiva, odnos eden do drugega med nivoji in znotraj nivojev. Vse to se kaze tudi navzven.

Kaj menite o morebitnih pri¢akovanjih druzbe ali narocnikov glede druZbene

odgovornosti oglasevalske agencije?

Bojim se, da agencije Se vedno vidijo kot podjetja, ki ustvarjajo vtis ... O tem Se nisem niti
konkretno razmisljala, zato bi tezko rekla. Naj razmislim. Ko sem bila na banki, sem bila

njihov naro¢nik. Ne vem, ¢e sem sploh razmisljala o njihovi druzbeni odgovornosti.

Kaj pa glede na vaSe izkuSnje s prejSnjo agencijo, kjer ste se, kot pravite, ukvarjali
predvsem z druzbeno odgovornimi projekti? Predvidevam, da tja pridejo stranke, ki

vendarle pric¢akujejo nekaj ve¢ na tem podrodju.

Agencija ima podobo eko, naravno, odgovorno. To ljudje tudi pricakujejo. Po mojih izkusnjah
to tudi vedno dobijo in rezultati so dobri. Ko imas enkrat ugled, od tebe pri¢akujejo veliko. To
po mojem mnenju velja ne samo za druzbeno odgovornost, ampak za vsa podroéja. Ce velja,
da si zelo kreativen, pricakujejo od tebe mnogo. Tudi podjetja pricakujejo veliko, ker konec
koncev gre za to dovolj denarja. Na nek nacin hocejo povrniti strosek, ki ga vlozijo. Videti ga
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hocejo v nekem konkretnem rezultatu, ki se kaze navzven. Ali je to dobicek, ugled, karkoli.

Zagotovo imajo visoka pricakovanja.
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Priloga J: Intervjuvanec J

Kako bi razlozili koncept druzbene odgovornosti?

Na ravni posameznika je druzbena odgovornost to, da poskusas delovati skladno z
vrednotami, v katere verjames. Da se trudi$ tako na svojem delovnem mestu ali pri tem, kar
pocnes — Ce si Se Student. Pa tudi skozi druge stvari, na primer skrb za okolje, skrb za soljudi,
sovascane, somescane, kakorkoli ... V bistvu v vsakdanjem Zzivljenju, v vseh Zivljenjskih
vidikih.

Kako razumete izraz druzbeno odgovorna agencija?

Druzbeno odgovorno agencijo bi razumela na nacin, da poskusa s svojim delovanjem delovati
druzbeno odgovorno. To pomeni transparentno, v skladu z zakonodajo. Da gre pri tem ez to,
kar obvezuje zakonodaja. Se pravi, da mogoce izvaja neke dodatne aktivnosti na tem
podrocju, da nekaj vraca v skupnosti ali da se kakorkoli udejstvuje. To bi bila neka
nadgradnja, to bi bilo idealno. Ampak v prvi vrsti skozi delovanje. Da deluje druzbeno

odgovorno.
Bi lahko podali konkretne primere, kako?

Kot sem povedala, da sposStuje zakonodajo pri delovanju, pri snovanju kampanj. UpoSteva
neke principe (tudi zakonske) in ne dela Zaljivih kampanj, spostuje ¢lovekove pravice ... Ce
gremo pa Se nad to, da kam vlaga denar, dela kakSne projekte pro bono. Mogoce, da spodbuja
druzbeno odgovornost na nacin, da podjetja, ki se s tem pojmom $e ne poznajo, spodbuja, da
se na tem podrocju udejstvujejo. Da v bistvu snujejo druzbeno odgovorne kampanje. To bi

bilo idealno. To tudi mi po¢nemo.

Kako bi po vasih izkuSnjah z delom v agenciji ocenili poznavanje in razumevanje

druzbene odgovornosti med podjetji v slovenskem prostoru?

Najprej naj povem, da delam na oddelku odnosov z javnostmi, kar je Ze samo po sebi malo
specificno. Tako da menim, da se to podro¢je malo bolj zaveda pomena druzbene
odgovornosti kakor pa klasicna oglasevalska struja, ¢e jih delimo na te stroge opredelitve.
Zdi pa se mi, da se podjetja vedno bolj zavedajo. Tudi zaradi tega, ker se vedno bolj zavedajo,
kaj pomeni komunikacija. Glede na razvoj druzbenih omrezij in podobno so podjetja vedno

bolj pod drobnogledom vseh in to v vsakem trenutku. So malo bolj pazljivi na to, kaj
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pocenejo in na kakSen nacin to pocnejo. Menim, da se zavedajo, da je dobro tako delovati, da
se jim to nekako povrne. Ali delajo to samo navidezno ali so res temu zavezani, ja pa druga

stvar.
Kdo ali kaj vodi podjetje k druzbeno odgovornemu delovanju?

Menim, da je tukaj klju¢en menedzment. Zato, ker ¢e se menedzment tega ne zaveda in tega
ne razume, je tezko, da bo podjetje potem na ta nacin tudi delovalo. Tako da menedZment je
zagotovo zelo pomemben faktor. Zelo pomagajo tudi strokovna zdruzenja, npr. Zdruzenje
menedzer ali Drustvo delodajalcev, kjer se ti ljudje sreCujejo in organizirajo srecanja,
posiljajo neke informacije, da tudi oni Sirijo to naprej. Ali institucije, kot je IRDO (Institut za
razvoj druzbene odgovornosti, op. p.), ki se ukvarjajo prav s tem podroc¢jem. V prvi vrsti
seveda drzava, ampak drZava tukaj po¢ne premalo. Zagotovo tudi mediji. Bolj kot poroc¢ajo o

druzbeni odgovornosti, bolj o tem ozavesc¢ajo tudi SirSo javnost.

Kako vaSa agencija uresni¢uje morebitna pri¢akovanja druzbe ali naro¢nikov na tem

podrocju?

Ena najpomembnejsi zadev, kot sem povedala, je ta, da si druZzbeno odgovoren skozi svoje
delovanje. Mi kot agencija smo druzbeno odgovorni na nacin, da obcasno delamo dolocene
projekte pro bono. Nazadnje je bilo tak projekt, ki smo ga izpeljali zastonj, za Drustvo
slovensko makedonskega prijateljstva. Enega naro¢nika smo tudi spodbudili, da so se prijavili
na razpis za nagrado za druzbeno odgovornost horus. Prijavili so se in potem tudi zmagali. Za
doloCene narocnike, npr. za druzbo Mastercard, smo spodbudili, razvili in implementirali
program za druzbeno odgovornost za osves¢anje mladih o pomenu ravnanja s financami —
kako naj ravnajo v vsakdanjem zivljenju. Gre za projekt Denar nima idej. To so zastonj
delavnice za mlade, da se naucijo delati z denarjem. Zaznali smo, da je to podro¢je v teh casih

perece.

Eno je torej skozi tako delovanje, drugo pa skozi neke manjSe zadeve. Za tonerje vem, da jih
dajemo drustvu Rdeci noski. Ti jih reciklirajo in dobijo nek denar, ki gre za bolne otroke. V
odnosu do zaposlenih imamo razne piknike in druZenja. Direktor pride vsakemu posebe;j
Cestitati za rojstni dan in mu da neko majhno darilo, manjSo pozornost. Za novo leto se vedno
poskrbi tako, da direktor oziroma firma kupi otrokom darila. Zanje se priredi sreCanje z

dedkom mrazom in druzino.
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Kako bi ocenili predanost vaSih zaposlenih do druzbene odgovornosti in s tovrstnimi

aktivnosti, ki ste jih nasteli?

Naceloma so te aktivnosti dobro sprejete. V odnosu do zaposlenih je dobro, ¢e zaposleni to
dobro sprejmejo in se pocutijo kot del kolektiva. Sploh, da se v to vlaga, da so skupna
druzenja, da se tudi na neki drugi ravni medsebojno povezujes. Dobro je, ker imamo eksterna
in interna izobraZevanja. Interna so videti tako, da nas izobrazuje ali direktor ali se
izobraZzujemo med sabo. Ko smo razvili omenjeni program za druzbeno odgovornost, smo ga
predstavili ostalim zaposlenim. Kaj smo razvili, kaj to je, zakaj druzbena odgovornost, zakaj
mladi itn. Tako se o takih stvareh med seboj obves¢amo in znanje delimo. Na splosno pa
menim, da nas je veliko seznanjenih s tem, kaj je druzbena odgovornost. Lahko bi rekla, da se

je v vec¢ji meri zavedamo in da poskusamo tako delovati.

Menite, da je razumevanje druzbene odgovornosti tako med vodstvom kot med

zaposlenimi enako?

Menim, da tukaj ne gre toliko za primerjavo vodstvo-zaposleni, ampak za primerjavo vsakega
posameznika. Koliko je o tem osves€en sam, koliko ga ta stvar zanima. Ena takih stvari, ki bi
jih bilo po mojem mnenju treba zagotovo narediti, je, da bi morali imeti interna izobrazevanja
na temo druzbene odgovornosti kot take. Mogoce tudi v drugih agencijah. Zaradi tega, da je
jasno, kaj je in kaj ni (druzbena odgovornost, op. p.) in na kaksSen nacin. Tudi zato, da se
mogoce vzpostavi nek enak nivo razumevanja druZzbene odgovornosti. Ker ga definitivno zdaj

ni, tezko bi rekla.

Kako poteka prenos druzbeno odgovornih praks oziroma same miselnosti o druzbeni

odgovornosti v vasi agenciji?

V zadnji polovici leta se je razvila praksa, da se vedno ve¢ interno izobrazujemo. To je prislo
na pobudo zaposlenih. Na zadnjem novoletnem sre¢anju smo se pogovarjali, da bi bilo dobro,
da bi bolje spoznali, kaj delajo drugi oddelki. Pri nas je tako, da imamo oddelek za odnose z
javnostmi, medijski oddelek, kjer se vecinoma ukvarjajo z zakupom, oddelek za vodenje
projektov in oddelek kreative, kjer so tekstopisci, kreativni direktorji itn. Velikokrat, sploh za
odnose z javnostmi, ljudje sploh ne vedo, kaj to je oziroma je Se vedno precej abstraktno. Ker
jih je zanimalo, smo se pogovarjali, da bi bilo zelo dobro, da bi vsak oddelek pripravil

predavanje, kaj to¢no pocne, kako zgleda tipicen dan, kaj vse to podro¢je zaobjema. Na to
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pobudo smo se tudi zmenili, da kakSne vec¢je ali pomembnejSe projekte, ki se nam zdijo
relevantni, interno predstavimo. Imamo sejno dvorano prav za take stvari ali vecje sestanke s
projektorjem, kjer potem izvajamo te predstavitve. Siri se torej na ta nain, prek predavan;.
Veliko delimo tudi povezave ali kakSne zanimive Clanke. Zdaj, ko se tudi sama malo ve¢
ukvarjam z druzbeno odgovornostjo, delim ve¢ vsebin na to temo, verjetno kdo drug tudi.
Veliko se med seboj pogovarjamo, ker nismo tako veliki — smo fizi¢no lo¢eni in imamo vsak
svoj oddelek, ampak imamo skupno kuhinjo, gremo skupaj jest ... Tako da se veliko

pogovarjamo in smo veliko v interakciji drug z drugim.
KakSen je odnos vodstva do druzbene odgovornosti? Kako jo dojemajo?

Menim, da nekako bolj intuitivno. Zaradi tega ker so (predstavniki vodstva, op. p.) iz
generacije, ko druzbena odgovornost $e ni bila tako »in«, kot je zdaj. Ni se toliko govorilo o
tem. Omenjene stvari za zaposlene, rojstne dneve, projekte pro bono, ... delajo intuitivno.
Mogoce se niti ne zavedajo, da vse to spada v okvir druzbene odgovornosti. Tako delajo, ker
enostavno tako Cutijo ali pa se jim zdi prav in tako Ze od nekdaj delajo. Mi, ta mladi, pa to

delamo nekako bolj sistematicno.
Kako se razumevanje druzbene odgovornosti kaze pri posameznih oddelkih?

Ne vem, tezko bi govorila o tem. Treba bi bilo izvesti kakSno anketo. Bi pa lahko rekla, da je
znotraj nasega oddelka (v njem smo samo tri) razumevanje enako. Podro¢je odnosov z
javnostmi je mogoce bolj prepleteno z druzbeno odgovornostjo kakor ostala podrocja. Tako

da za nas lahko trdim, za ostale pa tezko.
Kaks$no je vaSe mnenje o komuniciranju druzbene odgovornosti?

To se mi zdi potrebno. Eno je, da dela$ druzbeno odgovorno. Drugo pa je, da je dobro, da
komunicira§, ker ¢e danes ne komuniciras, je tako, kot da se ne bi ni¢ zgodilo. Dejansko je
dobro, da podjetja osvescajo ostale, da to pocnejo, ker lahko vsaj spodbudijo nekoga, da bo
tako pocel. Pa tudi zaradi tega, ker konec koncev pri velikih podjetij ni nujno oziroma je malo
tezje komunicirati na dnevni bazi z vsemi zaposlenimi. Tako da imajo vsaj nekje
izpostavljeno, da zaposleni vedo in vidijo. Ce ne drugega vsaj prek nekih kanalov; internih
glasil, intraneta, internetne strani, ... Pa tudi drugi, tudi delezniki, morajo biti o tem

obvesceni. Je tudi dobro.
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Je po vasem mnenju komuniciranje o druzbeni odgovornosti v javnosti potrebno?
Ja, menim, da ja.

Kako bi se odzvali na to, da je komuniciranje dobro, saj se tem obveS¢amo in
ozaveS¢amo javnost, po drugi strani pa komuniciranje o druzbeni odgovornosti ni

potrebno, saj morajo biti podjetja druZbeno odgovorna Ze sama po sebi?

To sta dve razlicni mnenji. Naceloma je tako, da bi morala biti druzbena odgovornost v
vsakem primeru samoumevna. Vse te stvari, o katerih govori druzbena odgovornost, so
nekako samoumevne. Vsi zaposleni in vsa podjetja bi morala skrbeti za svoje zaposlene,
morala bi skrbeti za okolje, morala bi spoStovati zakone, vse to. Ampak ravno zato, ker v
preteklosti ni bilo ravno tako, se je razvil ta pojem — in ker Zelimo, da to ponovno postane
praksa. Da podjetja za¢nejo delovati tako, kakor bi ze morala, in da gredo Se ¢ez to. Menim,
da je potrebno komunicirati, ker je treba ozavestiti javnost, SirSo druzbo, da je to potrebno. Ne
samo na nivoju podjetja, ampak tudi na nivoju posameznika. Vsakega posameznika. Tudi ne
samo na nivoju mene kot zaposlene, ampak tudi mene kot Studentke, kot punce, mame, ...

Skratka na vseh teh nivojih.

Omenjali ste pomen menedZmenta oziroma vodstva. Kaj bi po vaSem moralo narediti
vodstvo, da bi povecali ozaveS¢enost o druzbeni odgovornosti ali da bi zaposleni bili bolj

druzbeno odgovorni?

To je tezko reci, ker je odvisno od podjetja do podjetja, tudi s ¢im se ukvarjajo, kako veliko je
podjetje, na kak nacin ... Definitivno bi bilo potrebno, da se zaposlene malo ve¢ vkljucuje v
delovanje podjetja, ker najveckrat niso obvesceni. So na nekem delovnem mestu, delajo, kar
delajo, in niso obvesceni. Tako da se jih ve¢ vkljucuje v vso to delovanje podjetja. Potem pa
je Cisto odvisno, kakSen je tip podjetja. Mogoce, kot sem rekla, prek internih kanalov, da se
organizira kak$na izobraZzevanja ali dogodkov, ki spodbujajo neko aktivnost, npr. da vsi nekaj
darujejo. Da tudi oni zacutijo, kaj to sploh pomeni. Lahko se prijavijo na dobrodelni tek,
skupaj donirajo zamaSke ... To smo tudi mi poceli, dolgo Casa smo zbirali zamaske za

vozicke. TakSne stvari. Da vsak €uti, da nekaj prispeva in kaj bo to pomenilo.

Koliko se v vasi agenciji sooCate z druzbeno odgovornimi kampanjami?
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Se. Odvisno od naro¢nika do naroc¢nika. Tezko bi govorila, pri nas je tako, da je vsak
zadolzen za svoje naro¢nike, tako da tega je ogromno. Naceloma se mi zdi, da v zadnjih letih
vedno bolj. Odkar sem tukaj (zdaj bo tretje leto), je tega vedno vec. Pri nas, na odnosih z
javnostmi, je res celostno. Bolj ali manj projekti ozaves¢anja. Dejansko vsaka kampanja, ki
ozavesca javnost o necem, je druzbeno odgovorna. Zdaj na primer delamo za Snago;
ozave$€amo javnost o tem, zakaj je potrebno reciklirati, na kak nacin pravilno reciklirati, o
pomenu ponovne uporabe, da se zmanjSa potroSnja ... To so take teme, ki so dejansko
druzbeno odgovorne. Kot sem Ze omenila, za Mastercard. Poskusamo prepoznati neko realno
potrebo v okolju in jo potem tudi uresniéiti. Se pravi, ne prek spodbujanja vecje potrosnje,
ampak prek reSevanja problemov v druzbi. Na tak nacin. Mislim, da je tega vec. Tudi v nasi
agenciji.

Glede na to, da se tudi sami preucujete podrocje druzbene odgovornosti, me zanima
vaSe mnenje o druzbeni odgovornosti kot neki floskuli, s katero se podjetja zgolj Zelijo

pokazati v dobri luci?

Menim, da je tega Se vedno veliko. Po mojem mnenju so to predvsem podjetja, ki se ukvarjajo
samo s komuniciranjem navzven in ne toliko s tem, kaj je zadaj. Rekla sem, da komuniciranje
je pomembno, ampak komuniciranje je Sele zadnja faza. Pred tem je vsa ta implementacija in
aktivnosti. Se pravi, veliko nekega dela prej, komuniciranje pa je Sele zadnja faza. Verjamem
pa, da se veliko podjetij Se vedno najve¢ ukvarja s komuniciranjem, premalo pa z vsem

ostalim.

Menim, da ni floskula, verjamem pa tudi, da je veliko ljudem ta pojem zelo abstrakten.
Premalo otipljiv, premalo oprijemljiv. Mogoce tudi zaradi tega, ker je Se vedno premalo tega,
da se druzbeno odgovornost predstavlja kot neko merljivo zadevo. Kot: ¢e bos vlozil to, se bo
zgodilo to. Bolj govorimo o abstraktnih stvareh, kot so ozaves€anje, Sirjenje ... Take stvari, ki

so ljudem — sploh tistim, ki so bolj prakticni in ki so »stare Sole« — zelo abstraktne.
Na kakSen nacin bi lahko to izboljsali?

To je pa tezko vpraSanje. Ne vem. Definitivno, da se dobi nek sistem merjenja druzbene
odgovornosti, kar se zdaj Se ne dobi. Da se nekako to zacne kazati tudi v konkretnih Stevilkah.
Da se vkljuci zraven ekonomiste in se razvije neko formulo. Ne vem. Skratka, da se nekako

razvije konkreten sistem merjenja, s katerim se lahko potem pride v podjetje, predstavi top
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menedzmentu in se rece: glejte, ¢e bomo toliko v to vlagali, bo vlozek druzbene odgovornosti

takSen. Kot pravim, to se poskusati delati, ampak tega Se zaenkrat ni.
Kaksno vlogo pri tem igrajo agencije, glede na to da se ukvarjajo s komuniciranjem?

Agencije so pomemben del, zagotovo. Ampak je tudi tako: spet je odvisno, kaksen odnos ima
agencija z naro¢nikom in s katerim delom sodeluje. Ce je agencija zelo mo¢no povezana z
vrhnjim menedZmentom, ¢e agencija res deluje kot svetovalec (kot »consulting agency«, kar
bi bilo idealno, se pravi, da deluje kot partner podjetja, ne kot podizvajalec), potem lahko v
tem primeru naredi veliko. Potem lahko tudi predstavi argumente, zakaj bi se bilo dobro
zaceti ukvarjati z druzbeno odgovornostjo in na kaksen nacin. Se mi pa zdi, da je v Sloveniji
vse preveckrat tako, da so agencije dojete kot podizvajalci in ne kot svetovalci. V tem primeru
je samo narocilo in izvedba, ne pa ta »consulting« del, ki bi moral biti bolj razvit. Mi se zelo
trudimo, da nas dojemajo kot partnerje; kot nekoga, do katerega gredo po nasvet, oziroma kot
nekoga, ki jim svetuje. Zato se tudi trudimo, da jih ¢im bolje spoznamo, da smo ¢im vec v
stiku z njimi. Da tudi, ko zacnemo delati za podjetje, gremo pogledati, kaj to pomeni, v
kaksnih prostorih delajo, kako poteka proizvodnja ... Da jih res razumemo in jim potem tudi

celostno svetujemo.
Bi Se radi kaj dodali?

Naj razmislim. Zanimivo je, da se nam je ze zgodilo (ne bom omenjala konkretnega podjetja),
da je podjetje ze delovalo zelo druzbeno odgovorno, pa se tega niso zavedali. Ko smo
svetovali, da se prijavijo na razpis za nagrado horus za druzbeno odgovornost, so se prijavili
in so dobili nagrado. Menim, da je $e vedno veliko podjetij, ki delujejo druzbeno odgovorno,
ampak se tega ne zavedajo oziroma mogoce ne vlozijo toliko v komuniciranje. Zato se na tem
radarju tudi ne vidijo. Je kar veliko podjetij, ki so druzbeno odgovorna, a se ne izpostavljajo.
Tukaj je Se velik potencial. Se pa strinjam, agencije, pa tudi mediji, imajo veliko nalogo, da
Sirijo poznavanje druzbene odgovornosti, da podjetja zacnejo o tem razmi$ljati in se
spraSevati: aha, saj mi smo tudi druzbeno odgovorni. Mi bi se tudi lahko prijavljali in mi bi

tudi lahko v naSe letno porocilo morda vkljucili razdelek o druzbeni odgovornosti.

Bi bilo po vaSem mnenju potemtakem dobro z nagradami in tovrstnim poro¢anjem Siriti

zavest o druzbeni odgovornosti?
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Ni nujno, da z nagradami. Ja, nagrada je eden izmed nacinov. Pri nagradi horus je dobro, ker
je vprasalnik tako podroben, da podjetja Ze skozi vpraSalnik naredijo preslikavo svojega
stanja in lahko na podlagi tega nacrtujejo prihodnje aktivnosti. Dobro je, ker jim pomaga pri
nadaljnji strategiji razvoja druzbene odgovornosti. Iz tega vidika je nagrada dobra. Ne
nagrada kot nagrada, to je samo nek postranski produkt, ampak del prijave. Tudi ¢e potem

podjetja nagrade ne dobijo. Nagrada ni pogoj. Ze to, da si vzamejo ¢as, da o tem razmisljajo.
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Priloga K: Intervjuvanec K

Kaj pomeni koncept druzbena odgovornost?

Druzbena odgovornost je nekaj, kar je ¢loveku prijazno. Nekaj, kar je v skladu z vrednotami

in naceli neke zdrave druzbe.
Kaj bi pomenila ta nacela zdrave druzbe oziroma vrednote?

Cisto osnovna nacela: medsebojno spostovanje, upostevanje razli¢nosti, take zadeve. Neka

etika. Eti¢ni kodeks je recimo ena pomembnejsih zadev pri druzbeni odgovornosti.
Kako pa razumete druzbeno odgovornost oglasevalske agencije?

Zelo podobno, zaradi tega, ker lahko vsaj pri mojem delu zelo sovplivam na to, kakSen
izdelek pride ven. Tako da z vsemi naceli druzbene odgovornosti. Predvsem, da ne gre za

manipulacijo na nivojih, kjer je prikrita.
KakSne bi bile po vaSem mnenju znacilnosti nekega druzbeno odgovornega podjetja?

Predvsem, da ni pretirano kapitalisticno naravnano. Da ne gleda samo na dobicek in na denar,

ampak da je soodgovorno do ljudi, sveta, narave.

Na kakSen nadin bi rekli, da vaSa agencija uresnicuje morebitna pricakovanja druzbe ali

narocnikov glede druzbene odgovornosti?

Ne vem. Po mojem mnenju samo nacelo oziroma odnos, ki ga imamo zaposleni med seboj.
Recimo vodstva do zaposlenih, neko spros¢eno delovno okolje. Da bi delali posebne
druzbeno odgovorne projekte, pa recimo, da se udejstvujemo v nekih akcijah. Tako kot zdaj,
ko je imel Val 202 akcijo Botrstvo. Pri teh zadevah menim, da smo kar odzivni. Kot
oglasevalsko podjetje, da bi delali kampanje ali podobno, pa druzbeno odgovornih kampanj

nimamo. Vsaj mislim, da ne, da se ne bom zdaj kaj zlagala.
Kako bi ocenili odnos vasih zaposlenih do druzbene odgovornosti?

Menim, da ima vecina zelo zdrav odnos. Zaradi tega ker je to ena specificna branza, en
specifi¢en kader ljudi. Tako da se ne razlikujemo veliko med sabo. Ce pogledam sebe,

menim, da smo tukaj nekje vsi in da imamo zelo lep, zdrav odnos do tega.

Kako pa bi ocenili odnos vodstva do druzbene odgovornosti?

179



Menim, da je zelo podoben. Ne vidim nekih posebnih razlik. Ni struktura tako zelo
razdeljena, da bi lahko rekla, da je vodstvo res toliko odmaknjeno od enega navadnega
zaposlenega (Ce temu lahko reCem navaden zaposleni). Ne vem, mogofe me drugace
vprasajte. Ali vidite v nasi zaposlitveni strukturi neke velike prepade, da bi lahko videli, da je
direktor drugace druzbeno odgovoren. Da on dela neke svoje druzbeno odgovorne projekte ali

svoje osebne zadeve?

Bolj me zanima vloga vodstva, Ki jo v okviru vasega druzbeno odgovornega delovanja,

npr. pri usmerjanju zaposlenih.

V resnici menim, da pobuda za skupne projekte veckrat pride z druge strani, kakor pa s strani

vodstva. Kakor sem prej rekla, ko smo zbirali za Botrstvo.
Menite s strani zaposlenih?
Ja. Ne bi rekla, da je vodstvo posebej angazirano za druzbeno odgovornost.

Ali znotraj podjetja izvajate tudi kakSne interne dejavnosti, ki se nanasajo na druzbeno

odgovornost?

Ne, v resnici ne. Tukaj sem sicer samo dve leti. Ko sem delala v drugem, vecjem
oglasevalskem podjetju, sta bila interno komuniciranje in druzbena odgovornost zelo
pomembna. Tukaj tega nimamo. Vseeno je po mojem mnenju podjetje premajhno. Bolj smo
povezani tako, da ¢e ideja slucajno pride, iz kjerkoli, bo sliSana. Ni pa nikogar, ki je prav

odgovoren za to, da to poisce in da se lahko podjetje s tem konec koncev tudi pohvali.

Kaj menite o porocanju o druzbeni odgovornosti na sploSno, tako v medijih kot s strani

podjetij samih?

Menim, da je to predvsem hvalisanje. Spomnim se, da, ko sem delala za enega od vecjih
trgovcev, smo vedno zelo pazili na to, da je druzbeno odgovorno podjetje. Kaj zdaj vse oni
smatrajo kot druzbeno odgovorno? Menim, da je to en dober »piar« za njih in da ve¢ ali manj
delajo stvari zato, da se imajo s ¢im pohvaliti. Zato, da lahko na koncu $e vedno zraven
pripiSejo: prijazno podjetje okolju ali druzbi ali ¢emurkoli. Seveda moras nekaj narediti, da to
Stampiljko tudi dobis. Ampak v resnici ne vem, ¢e so zadaj Cisto pravi vzgibi. Menim, da je

na koncu vzgib ta, da prides v njihovo trgovino in da kupis vec.
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Kako pa bi lahko podjetja dokazala, da so druzbeno odgovorna, da pri tem ne bi Slo

zgolj, kot ste rekli, za »hvalisanje«?

Menim, da vsi zametki, vse ideje, ki pridejo pri teh nekih druzbeno odgovornih akcijah, so
dobre. So na mestu, so primerne. Ampak na koncu se to izrodi. Ljudje, ki vodijo te zadeve —
tukaj spredaj so njihovi osebni cilji. In tukaj je problem. Menim, da je ideja dobra, vsaka, ki
pride. Tudi to, da zapremo hladilnike, zato da bomo porabili manj energije. Odli¢na ideja!
Ampak vseeno v ospredje pride Zelja enega posameznika po njegovem cilju, njegovem
prosperiranju, uspehu. Tukaj se potem izgubi, da delamo nekaj dobrega za druzbo ali naravo
ali okolje. Tukaj menim, da so napake oziroma to, kar jaz na koncu recimo obsodim. Samo

zato, da malo pohvalijo oziroma da imajo »piarovci« kaj dobrega napisati.

Kako pa tisti del, ki vendarle ostane znotraj podjetja, in se 0o njem ne poroca na tak
nacin?
Druzbena odgovornost znotraj podjetja? Tukaj mi boste morali malo pomagati s kakSnim

primerom ...

Na primer urejenost odnosov v kolektivu, na¢in zaposlovanja, karkoli ... Bi lahko podali
kakSen primer aktivnosti, ki potekajo znotraj vasega podjetja, za katere bi lahko rekli,

da so del druzbene odgovornosti?

Ce sem zelo iskrena, ne. Bi pa zagotovo lahko nasla nekaj, kar bi lahko dala tukaj zraven. Ne
vem, tezko podam tak primer. To podjetje se je skrcilo, tako da zdaj, ko se zaposluje na novo,
se obiCajno zaposluje prek pogodb. Tako da ne vem, tukaj je v ozadju potem Ze moj
vrednostni sistem, koliko je to v resnici poSteno do tistega, ki pride. Potem so tukaj razne
poskusne dobe, ker podjetje se mora na nek nacin zascititi. Ali je zdaj to odgovorno do druzbe
ali ni — Se vedno smo kapitalisti¢éno podjetje. Druzbena odgovornost je zelo v nasprotju s tem,
vsaj tako, kot stvari vidim sama. Se vedno moramo zasluZiti, zato da pokrijemo toliko in
toliko zaposlenih. Kar pa je na nek nacin spet druzbeno odgovorno, zato ker lahko toliko in

toliko zaposlenih zivi neko normalno Zivljenje. V tem je mogoce malo diskrepance.

Trudimo se, da toliko in toliko ljudi prezivi v naSem podjetju, da dobijo svoje mese¢ne place.
Kar se tice internega komuniciranja ali »team-buildinga« in podobno (ne vem, ali to sodi pod
druzbeno odgovornost, po mojem ne), imamo te zadeve. Ravno organiziramo piknik, kjer se
bomo malo podruzili. Da bi prav krepili druzbeno odgovornost, pa menim, da ne.
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Ce se vrneva nekoliko nazaj, omenjali ste vrednote in nacela druzbene odgovornosti.

Kako poteka prenos teh vrednot z vodstva na zaposlene in obratno?

Menim, da je to v resnici edini zgled (vodstvo ali obratno). Pri nas je tudi vodstvo zelo
vpleteno v vsakodnevno delo, tako da se tudi sliSi potrebe ali Zelje ali vrednote, po katerih
delas. To ni nekaj, kar bi bilo pri nas zatirano ali spregledano, nesliSano. Prenos poteka

predvsem z zgledom. Kako drugace bi se lahko prenasale, ne vem.
Se na ta nacin kaZejo morebitni vplivi drug na drugega?

Ja, menim, da s to povezanostjo ja. Pri majhnih podjetjih je to zagotovo veliko bolj vidno.
Veliko lazje je to doseéi. Ceprav velika podjetja pa verjetno to doseZejo z nekim internim

komuniciranjem.

Kak$no je po vaSem mnenju razumevanje druZzbene odgovornosti med vaSimi

zaposlenimi?

To sem mogoce odgovorila ze na zacetku. Tezko reCem, kako to razumejo. Menim, da smo na
podobnem nivoju. Kogarkoli bi vprasala, bi verjetno dobila enake odgovore. Je pa zagotovo res, da
mogoce nekdo vidi druZzbeno odgovornost bolj v akcijah, kjer se zbira razna sredstva ali
denar, nekdo pa v malenkostih, kot je Ze to, da se neprestano ne priziga klime ali da se zapira
okna. Ali ze majhne zadeve: odnosi znotraj firme (tako kot ste prej rekli), kakSen je nacin
zaposlovanja, ali se ljudje pocutijo varno v firmi, ... Mogoce je to malo razdeljeno, tako, na
prvo zogo. Mora§ se malo poglobiti in malo razmiSljati, kaj je v resnici druzbena
odgovornost. Verjetno na prvo zogo je za vsakega to: dajmo otrokom, ki so la¢ni ali nimajo za
Solske potrebsc¢ine, ali jih pa peljimo na morje. Ko se poglobis, pa vidi$, da je v bistvu

druzbena odgovornost tako Siroka, da lahko v resnici karkoli spada k temu.

Menim, da je pomembna predvsem etika posameznika. Tukaj potem gradi§ neko odgovornost.
Skozi osebne vrednote, ki pa so ¢edalje bolj izmalicene. Ampak to je stvar celotne druzbe. Da
bi bilo kak$no podjetje druga¢no — verjetno so. Ljudem, ki zaposlujejo, si simpati¢en ali mu
pa nisi. Lahko ima$ zelo dobre kvalitete, reference in marsikaj, pa Se vedno na koncu izberes
na podlagi neke osebne preference. Ce ima$ to moznost, seveda. Tako da menim, da pri nas,

kolikor smo majhni, smo si zelo podobni.
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Priloga L: Intervjuvanec L

Kako razumete koncept druzbene odgovornosti?

Odnos med ljudmi, kaj kdo misli. Koliko je kdo do nekoga dober, slab. V tem smislu, ta

odgovornost.

Kaj pomeni, da je oglasevalska agencija druzbeno odgovorna?

Taka agencija, ki druzbo na nek nacin uci. Ki da neko vrednost, neko vredno informacijo.
Kaj bi bila recimo ta vrednost oziroma vredna informacija?

Ozavescanje ljudi. Najbolj znani primeri so recimo: pojdite ven v naravo, tam je super, dobro

je imeti Sport. Ali pa: nehajte kaditi. V tem smislu.
Zakayj bi bila agencija druzbeno odgovorna?

Zdi se mi, da je zelo odvisno od naro¢nikov, kaj si Zelijo. Menim, da tukaj ne mores reci, da

bo agencija druzbeno odgovorna. Zelo je vezana na naro¢nike.
Zakaj pa po vaSem mnenju oglasevalska agencija ne bi mogla biti odgovorna sama?

Ce vzameva primer: ima$ neko narocilo, nekaj mora$§ narediti. Na koncu je od naro¢nika

odvisno, ali bo to druzbeno odgovorno, ¢e bo to Zelel sprejeti ali imeti.

Na kakSen nacin pa agencija uresniuje morebitna pri¢akovanja naroc¢nika glede

druzbene odgovornosti?

V kakS$nem smislu — kako se loti projekta? Dobis »brif, se tega lotis, kreativna ekipa resuje
neke ideje in potem se to pokaze naro¢niku, ali bo te ideje sprejel ali ne. Na primer dolo¢ena

znamka ne bo dovolila, da bi rekel: to pa zdaj ni v tem kontekstu.
Kaj menite o odnosu do druZbene odgovornosti med vasimi zaposlenimi?

Prej sem rekel, da je iz mojega staliS¢a druzbena odgovornost ravno odnos. Kaksen pristop
uporabis$, kakSnega jaz do tebe in ti do mene. In, seveda, ¢e govoriva o odnosu, je ta
odgovornost zelo pomembna. Recimo na kakSen nadin poda$ informacije, kako razvrsti§

naloge ... To je tako Siroko!

Bi lahko bolj konkretno definirali tovrstne odnose? Kaj za vas pomeni druzbeno

odgovorni odnos?
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Recimo to, da se jaz tukaj s tabo pogovarjam: napisi tole in greva naprej. Na tak na¢in. Dober,

spostljiv odnos.
Ce pogledava §irse, kako je z odnosom do naro¢nikov?

Prav tako bi moral biti (in tudi je) spostljiv odnos. Konec koncev so naro¢niki tisti, ki nam

dajejo kruh. Tako z nase strani kot s strani naro¢nikov mora biti ta odnos takSen, kot je treba.
Pa odnos do druzbe? KakSen odnos do druzbe ima vasa agencija?

Na koncu je oglasevalska agencija tista, ki postavi kreativo, nekaj, kar se na koncu ti¢e samo
prodaje. Kako si predstavljas odnos do kupcev je, da nas (oglaSevalce) eni vidijo tako, kot da
na koncu samo nekaj prodajamo, vsiljujemo, kot nekaj nepotrebnega. Spet drugi pa so: glej,
ravno to sem rabil. Tukaj sta dve poti. Lahko ima$ obc¢utek, da prodajamo res nekaj, kar ljudje

v tistem trenutku ne potrebujejo, ampak se naredi nek »klik«: ja, pa bi res potreboval tole.

Na kak nacin oziroma kako se prenasajo vrednote znotraj vasega podjetja z vodstva na

zaposlene.
Kaj bi bila za vas vrednota?

Vrednote, za katere menite, da se nanasajo na podrocje druzbene odgovornosti. Prej ste

na primer omenili spostljiv odnos.

Seveda je prisoten spostljiv odnos. Te vrednote morajo biti prisotne, ¢e Zeli§, da oglasevalska
agencija funkcionira. Recimo, ¢e je v podjetju slaba volja, se to na kreativni ekipi takoj cuti.

Ni ve¢ tako porisana tabla. Ce se vrednote upostevajo, potem agencija deluje.
Kaksno je vaSe mnenje o tako imenovanih druzbeno odgovornih kampanjah?

Odvisno je od tega, kaj kampanja ima. Ce je prodajna kampanja, je spet odvisno, kako gledas
na to prodajo. Meni osebno gre na zivce. Po drugi strani pa so tudi stvari, ki so dobre za
naro¢nike oziroma uporabnike. Imamo tudi take narocnike, na primer spodbujamo ljudi, da
gredo v gore, da Cistijo po Sloveniji. So tudi take kampanje. Ampak zraven vedno prodajas

znamke.

Vidite te kampanje tudi kot del druzbene odgovornosti, bodisi vase bodisi naro¢nikov?
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Ja, seveda. Ta odgovornost ima tak pozitiven prizvok. Za omenjeni primer bi lahko rekel, da
je nekaj pozitivnega. Nekaj, kar ponudi$ ljudem, da vidijo skozi oglasevanje. Da na primer na

fotografijah vidijo, kako je lepo v gorah, in si recejo: jutri zjutraj pa grem v hrib.

KakSno bi bilo vaSe mnenje o porocanju o tovrstnih kampanjah tako s strani medijev

kot s strani podjetij samih?

Odvisno od medija. Ce izpostavim revijo MM (Marketing Magazin, op. p.), ta predstavi
kampanje, ki se jim zdijo dobre. Sicer ne ves, kaj je v ozadju, ampak piSejo pozitivno. Zdi se
mi, da o kampanjah bolj negativno piSejo kaksni blogerji. Za sama podjetja, kot je nase, pa se
mi zdi, da je precej objektivno. Ker je zajeto tudi, kaj je zajemala kampanja, ne samo zgodba,
tista polepSana verzija. Glejte, naredili smo to, da smo dosegli to in to. Zdi se mi, da bi morale
tudi te revije imeti ne samo zgodbo, ampak tudi kaj vse je kampanja dejansko zajemala.
Mogoce bi s tem koristili tudi drugim agencijam, da si znamo predstavljati, kaj vse je bilo

potrebno, da smo neko zgodbo zakljucili dobro.
Kaj menite o0 samem poroc¢anju o druzbeni odgovornosti? Je to potrebno?

Zdi se mi prav, da se poroca. Delam na agenciji in me te stvari zanimajo. Zanima me
oglaSevanje, Se bolj oblikovanje. Seveda rad preberem kaj o tem. Kaks$ni mehaniki pa raje
preberejo kaj iz Motorevije. Zdi se mi pomembno; ja, moramo imeti ¢lanke, porocila ali

karkoli glede kampan;.

Kaj menite o poro¢anju o t. i. druzbeno odgovornih kampanjah, kjer prevladuje zgolj

promocija dolocenega podjetja, ne pa toliko odgovornost do druzbe kot taka?

To je to, kar sem rekel prej. Promocija znamke, vedno je to. Konec koncev je sama kampanja
promocija. Osebno se mi je zdelo super, ko sem vceraj na primer prebral, kaj je Saatchi &
Saatchi (oglasevalska agencija, op. p.) naredila v Beogradu. Ljudi so pozvali, naj gredo iz
mesta (zaradi smoga in podobno) in namesto tega raje gredo v tamkajs$nji park. Naredili so
tako, da so v mestu postavili bombaz v obliki ogromnih plju¢. To so tam pustili ne vem koliko
Casa in bombaz je bil prvi dan prav lep, na koncu kampanje pa so bila pljuca Cisto ¢rna,
bombaz je bil razcefran. Na koncu lahko reces: kdo od ljudi, naro¢nikov ali kogarkoli bo to
opazil? Da prvi dan vidi bela pljuca in napis, na koncu pa vidi ¢rna pljuca. Zaradi revije, kot
je MM, res vidis, da je super ideja. Zelo dober nacin so uporabili, da ljudem povedo: poglejte,
tukaj res vidite, kako je umazano, pojdite malo ven, ne bodite samo v Beogradu. To se mi zdi
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zelo pomembno. Ja, res je MM promovirala in agencijo in ta park. Mogoce se preve¢ nanasam

na MM, ampak od slovenskih medijev berem samo to.
Ste v vasi oglaSevalski agenciji kdaj delali kak§no podobno kampanjo ali projekt?

Ja, delamo take projekte, na primer za zavarovalnico. Ampak to so bolj podpore kampanjam.
Znamka ima skozi vse leto svojo podobo, promovira pa tudi svoje ideje in svoje vrednote. To
je to, kot sem rekel prej: pojdite v gore. Ali pa: ocistimo gore. Tako kampanjo izvajamo ze
precej Casa. Za drugega naro¢nika imamo recimo, kaj je pomembno za mlade. Kako mlade

spodbujati, da gredo ven, da se malo zabavajo ... Na ta nacin.
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Priloga M: Intervjuvanec M

Kako razumete koncept druzbena odgovornost?

Kot nekaj, kar je v skladu z druzbeno zazelenimi ali druzbeno dobrimi normami in
vrednotami. Gre za skrb nekih vrednot skozi dejanja, ki so v druzbi razumljene kot dobre
oziroma pricakovane kot dobre. Druzbena odgovornost mora biti seveda na eni strani kot nek
akter, ki skozi dejanja upoSteva te vrednote in norme, ki so druzbeno razumljene kot dobre.
To naj bi bila druzbena odgovornost. Na kakSen nacin, ali z dobrim ravnanjem ali z iskrenim
ravnanjem, pa je tukaj neSteto moznosti. Ampak gre v bistvu za neko usklajeno delovanje v

skladu z normami, ki so v druzbi razumljene kot dobre.
Kaj bi na primer lahko bile take vrednote ali norme?

To je lahko pomoc¢ ljudem, ko jo potrebujejo, lahko je iskreno komuniciranje z ljudmi, ¢e ze
govorimo o znamkah. Recimo pri znamkah ne gre samo za neko pomoc, kot je doniranje
denarja, in je to druzbeno odgovorno, ampak ze na kakSen nacin znamke komunicirajo s
potro3niki in kako se obnasajo, mora biti v skladu z nekimi druzbeno dobrimi normami. Ze to
je druzbeno odgovorno ravnanje. Ni samo donacija. Ce dam primer: ima$ neko veliko
industrijo, ali je to tobacna ali naftna, ki naredi toliko in toliko Skode, in potem pozornost
preusmeri$ z donacijo. Ki v bistvu nima veze z njeno znamko, to ni njen DNK znamke, ki je v
osnovi v bistvu Skodljiv za druzbo in za okolje. Prevec je tega odmikanja pozornosti z dejanji,
ki so navadno v obliki finan¢nih donacij, od tega, na kakSen nacin bi pravzaprav morale
znamke sploh funkcionirati. Se pravi, uposStevati neke vrednote in norme, ki so za druzbo

dobre.
Kaj bi po vaSem mnenju pomenila druzbeno odgovorna oglasSevalska agencija?

Njena vpetost v svoje druzbeno in naravno okolje na nacin, da obema ne $kodi oziroma da
jima koristi. Se pravi, da se zaveda koeksistence s svojimi okolji in da ravna v neki pozitivni
smeri. Da imajo tudi ta okolja nekaj dobrega od njenega delovanja. Ce jih Ze uporablja za
svojo eksistenco, svojo rast, da ne samo odvzema, ampak jim tudi dodaja neko dodano

vrednost v kakrs$nikoli obliki in jih pri tem izboljSuje.

Kako vaSa agencija uresniCuje pric¢akovanja druzbe ali naro¢nikov glede druZbeno

odgovornega delovanja agencije same?
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Na razlicne nacine se trudi. Ali je to skozi posamezne projekte, kot je bil na zadnje recimo
prvi taki odmevni projekt Itak Job, ki je spoznal, da med mladimi oziroma nasploh v druzbi
primanjkuje delovnih mest, da so Se posebej na udaru mladi. In da je ena od nalog znamke,
kot ene najmocnejsih znamk za mlade, tudi ta, da izboljSuje njihovo Zivljenje. Ne samo da
prodaja aparate, ampak da se aktivno vkljucuje v njihova zivljenja in jih pomaga izboljSevati.
Vse znamke bi morale imeti to mantro, da na poti do svojega dobicka izboljSujejo zZivljenja
ljudi, s katerimi komunicirajo. Tako bi morale v bistvu vse znamke komunicirati: imeti neko
dodatno vrednost ali je to olajSati zivljenje ali jim ga poenostaviti ali pa jim dodati neko
vrednost. To je pravzaprav vse druzbena odgovornost. Tako kot je recimo Itak Job pomagal
mladim oziroma jih je opremljal z nekimi znanji, da bodo lazje prisli na razgovor, do sluzbe,
in komu tudi zagotovil delovno mesto. Imeli so ambasadorje itd. To je en primer, ki je nastal
na podlagi sodelovanja agencije in naro¢nika in je druzbeno odgovoren. Hkrati seveda
prodaja mobitele, ampak je odigral neko nalogo, za katero bi se moralo ve¢ znamk zavedati,
da jo imajo tudi one. Ravno zaradi svoje komunikacijske jakosti — imajo glas, so vseprisotne
in se »vzirajo« v zivljenja ljudi. Zdaj pa tam lahko pusti§ neko praznino, ali pa jim nekaj pac

das v njihovem zivljenju, nekaj dobrega.
KaksSno vlogo je pri tem projektu odigrala vasa agencija?

To je delal sodelavec, ne vem, ali na podlagi zamisli naro¢nika ali je nastala tukaj. Ampak se
ze dalj ¢asa v agenciji plete ta ideja — Se pred Itak Job. Konkretno smo z NKMB naredili
projekt Sveta vladar, ki je prav tako ena taka znamka za mlade. Osnovni vpogled: mladi
nimajo sluzb, s tezavo prihajajo do njih. Naj znamke nekaj naredijo za njih, ali naj jim najdejo
sluzbo ali naj jim pomagajo do sluzb. Tam se pac ni iz§lo, pri Itak pa se je. Gre za platformo,
ki ni zgolj kampanja (kampanja jo podpre), ampak se lahko potem razvija naprej skozi

laboratorije, delavnice itd. Imela je zelo dober odziv.

Kar se tice ostalega, pa gre za razne projekte, vezane na sezonska ali obcasna dogajanja, kot je
Ocistimo Slovenijo. Tudi nasa ekipa je Sla tja. Druzbena odgovornost je tudi to, da agencija za
svoje zaposlene, ki prihajajo iz okolja, v katero je agencija vpeta, poskrbi, da jim je tukaj
dobro. Da lahko rastejo, da se lahko izobrazujejo, da se jih ne izkoris¢a itd. Seveda je to
odvisno od posameznika do posameznika, eni so zadovoljni, drugi niso. Ampak tako je v

vsakem podjetju. Tako da odgovoren mora$ biti do svojega internega okolja in do eksternih
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okolij, v katere si vpet. Pa ne samo v druzbenega, tudi v naravnega, posameznih javnosti ...
Nasa agencija bo v prihodnosti definitivno dala ve¢ v to. Kot nek najvecji akter na tej sceni
ima tudi to poslanstvo, da dela izboljSave v tem okolju. Tako da se bo konkretno tudi dogajalo

vec stvari — in se Ze pripravljajo nekatere stvari, ki jih bo nasa agencija pocela.
Menite tukaj stari, ki zadevajo bolj vase interno okolje?

Interno nastale, z u¢inkom na eksterne javnosti, eksterna okolja.

Kako bi ocenili odnos vasih zaposlenih do druzbene odgovornosti?

Menim, da se v oglaSevalski industriji nasploh ljudje premalo zavedajo moci, ki jo imajo. Ker
to je dejansko industrija, ki se dere navzven. Ce gre§ ven, vidi§ milijardo plakatov. Vsi so
najbolj§i, vsi so najcenejsi, vsi ti dajo nekaj zastonj in te opeharijo, karkoli. Ze skozi to
komunikacijo, da je ¢im bolj iskrena in ¢im manj zavita — Ze to je druzbeno odgovorno
ravnanje. Ker v bistvu komunicira$ z druzbo. Zdi se mi, da se premalo zavedajo. Se vedno je
dobicek tisti, ki je v prevladi. Ampak kot sem Ze prej rekel in kot sem napisal v nekih
komentarjih, ko so me spraSevali o druzbeni odgovornosti: pot do dobicka blagovnih znamk
bi morala iti ¢ez izboljSevanje zivljenja ljudi in okolja. To pomeni, da znamke upostevajo in
se borijo za neke dobre norme v druzbi. Tako da ni samo pehanje za dobickom; pravijo, da je
to industrija, kjer »they trick people« (zavajajo ljudi, op. p.). V Cannesu (kanski oglasevalski
festival, op. p.) recimo vsako leto vidis vedno ve€ primerov (sicer pa Se vedno premalo), ki so
res inspirativni, ki res izboljSujejo svet. Eden prvi takih je bil kaksnih pet ali Sest let nazaj Tap
Project. Agencija Droga5 je z Unicefom naredila zelo enostavni model: v restavracijah za
kozarec vode iz pipe, ki je bil do takrat zastonj, nagovarjajo ljudi, da zanj dajo en dolar. S tem
zagotovijo enemu otroku Stirideset dni Ciste vode. Tukaj v bistvu gre za neko soustvarjanje, se
pravi ne, da se dere$ na potrosnika: To naredi!, ampak ga v to vkljucis. Naredimo to skupaj, ti
das samo en dolar in ta gre tja, bos pac spil Se kozarec vode. To so potem vsi posvojili in je
imelo velik u¢inek. Kot sem pa Ze rekel, jih vecina hoce odvracati pozornost od dejanskega
nacina dela s tem, da paC nekaj »podonirajo« in se potem to malo »piarovsko opremi« in
adijo.

KakSen je potemtakem odnos vasih zaposlenih do druzZbene odgovornosti?

Tezko reci nasploh, koliko se jih zaveda oziroma koliko je tista resitev problema, ki mora biti
v kratkem Casu za nekega naro¢nika, vecja prioriteta, kot je pot do tja. Velikokrat se gre cez
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trupla, da se v zameno za placilo resi nek problem. Tako da to je zelo Siroko vprasanje, ko bi
tezko rekel: ja, nasi zaposleni pa so zelo druzbeno odgovorni. Vem, da se odzivajo na stvari,
kjer gre za razne pomoci, sodelovanja itd. Tudi mi jih ogromno organiziramo. Veliko nasih
projektov ima vkljucen ta »CSR trenutek« (CSR je angleska kratica za druzbeno odgovornost
podjetij, op. p.). Se pravi, gremo nekaj prodajat, ampak zakaj ne bi v tem okviru Se nekomu
pomagali. Tako da po mojem kot vsako veliko podjetje: en del ja, drugi del pa je pac¢ posel,

surov, kot je.
KakSen pa je po vaSem mnenju odnos vodstva do druzbene odgovornosti?
Mislite lastnike? To tako pise v Casopisih, kaj se dogaja z njimi.

Ali ¢e vprasam drugace: kakSne je vloga vodstva pri druZbeni odgovornosti vase

agencije?

Kot pravim, pocasi se vse ve¢ napora usmerja v to smer, pa tudi ekipe so ze formirane. Se
pravi, »let's do something for a good cost« (naredimo nekaj dobrega, op. p.) na tej nasi poti
razvoja in uspeha. Kolikor bere§ po Casopisih, je tudi veliko slabih novic, ampak to je pac
politika in gospodarstvo. Tega ne morem komentirati, kako odgovorni so nasi Sefi. To je pac
takSen svet. Menim, da se mora vsak pri sebi odlociti, kaj je dobro in na kak nacin bo delal.
Ce bo imel vsak pri sebi to usmerjeno na pravi naéin, bo vse skupaj boljse. Sam sem si recimo
dal edini v pogodbo moralno klavzulo, da ne bom delal stvari, ki so moralno sporne. Na nek

nacin sem se tudi zavaroval, da ne rabim delati stvari, ki se mi zdijo moralno sporne.
Kaj menite o poro¢anju o druzbeni odgovornosti?

Vsako druzbeno odgovorno dejanje je zgodba, ki je zrela za nek »piar«, za kepo, ki se zvali
skozi medije. In vsi se radi pohvalijo z dobrim delom. To po eni strani odvrne pozornost od
slabega dela in velikokrat je to tudi reakcija na to, ¢e se na primer v medijih pise kaj slabega.
Takrat se hitro naredi nekaj dobrega in se to skozi medije potisne naprej. Da se ustvarja neko
ravnotezje, se pravi, da se varuje ugled podjetja. To je Cisto normalna reakcija. Tako da kadar
se naredi nekaj dobrega, je tudi povsem legitimno, da se pove naglas. Po eni strani zaradi
tega, ker je to kot nek zgled, po drugi strani pa to dviguje ugled podjetju. To sta po mojem

dve kljucni stvari.
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Kako bi komentirali, da podjetja o svoji druzbeni odgovornosti ne bi rabila porocati, saj
bi morala tako ali tako biti odgovorna, po drugi strani pa s tem ozavescajo ljudi o

druzbeno odgovornem delovanju?

Ja, to je dober odgovor za to, da je tega premalo. Ce se je z vsakim dobrim dejanjem treba
pohvaliti: poglejte, kaj smo naredili. To pomeni, da je Se vedno manj tega, kot pa slabega —
pehanja za dobi¢kom, prodajanja, ... e ze govorimo o ekonomiji. Ampak, kot vidite, koliko
odstotkov je dobrih novic v primerjavi s slabimi? Preprican sem, da se zgodi v druzbi veliko
dobrih stvari, ki bi lahko dobile mesto v medijih, pa o€itno niso zanimive. Mogoce smo ljudi
naravnani tako, da imamo raje slabe novice, ker se potem boljSe pocutimo. Jaz vsak dan
porocil ve¢ ne gledam (dobro, toliko drzim korak s ¢asom, da vem, kaj se dogaja), ker se
slabo pocitim. Ker je brez veze, ker vem, kako je narejena agenda: slabe novice pred dobrimi
novicami. Mediji bodo prej pograbili kaj slabega, ker je Skandalozno, ker to dela naslove.
Nobeden se ne bo zakadil v to, da je nekdo v Soli prebarval ucilnico. To bo morala narediti
sama znamka; klicati, spisati ¢lanke, da bo Slo ven. Mogoce je tudi medijski prostor narejen
tako, da slabSe novice prej gredo skozi. Najbolj prodajan €asnik so Slovenske novice. Tam so
same slabe stvari, pa ena slika gole Zenske in trije vici. Ne vem. Mogoce je to v ¢loveski

naravi.

Kaj pa menite o porocanju podjetij o svojem druZbeno odgovornem delovanju? Je to

potrebno?

Ja, o€itno je potrebno, ker teh novic primanjkuje. Tako kot sva ze rekla: vsako dobro dejanje
gradi dobro podobo o podjetju. Je pa res, da jih veliko tega tudi ne zna delati, koga poklicati,
da bo to napisal. Tudi novinarji vsega ne vedo — Se zdaj ne vedo, da je pol 2Cellos
slovenskega. Zato so pa take agencije, tudi nasa, ki imajo oddelek za odnose z javnostmi, ki
skrbi za »pair« pojavnost drugih podjetij. Na primer banke najamejo naSo agencijo, da o njih
ohranja pozitivno podobo v javnosti, medijih. Recimo, tam se dogajajo nezavarovani krediti,

tukaj je treba sproziti neko drugo zgodbo. Pac klasi¢ni »spinning«.
Kaks$na je vloga internega komuniciranja na podrocju druzbene odgovornosti?

To je po mojem mnenju kljuéno v podjetjih, a se premalo dela. Tudi pri nas, kjer smo
strokovnjaki za to. Kovaceva kobila je pa¢ vedno bosa. V¢asih pridejo iniciative, kot so:

dajmo to narediti, in ljudje se odzivajo. To v enem od nasSih podjetij v nasi mrezi velikokrat
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naredijo sami. Na primer, naredijo lutke in nas poklicejo, da jih kupimo, oni pa nato donirajo
denar. Naredili smo tudi projekt, ki je bil po mojem mnenju tudi preslabo skomuniciran
navzven. Bil je za banko; naloga je bila, ker se njihovi zaposleni premalo poznajo, da je treba
tako veliko maso ljudi nekako zdruziti, hkrati pa bi to imelo nek pozitiven u¢inek na njihova
okolja. Naredili smo koncept »zaobljubljeni v novo Zivljenje« in vsak mesec dolocili temo, ki
je navadno sovpadala s kak$nim mednarodnim dnevom (zdravja, gibanja, kulture, ...). Dali
smo jim vsebino oziroma nalogo, pri kateri so vsi, ki so Zeleli, sodelovali. Ce je bil
mednarodni dan knjige, smo rekli: dobro, vsak naj prispeva svojo najljubso knjigo. To se je
skozi interni nacin komuniciranja zbiralo, potem se je naredil seznam dvajsetih najboljsih
knjig, ki se je vsem razposlal v digitalni broSuri, in kupilo se je x nahrbtnikov s temi
dvajsetimi knjigami, ki so kot neka potujoca knjiznica krozile med bankami. Na dan otroka je
vsak od doma prinesel eno pliSasto igracko. Tega je bilo toliko — tukaj smo imeli dve pisarni
do stropa nabito polni s plidastimi igra¢kami, ki smo jih potem podarili pediatri¢ni kliniki. Ce
imas tako velik sistem, jih mora§ samo spodbuditi z eno dobro zgodbo in se odzovejo. Ljudje
so pripravljeni in radi naredijo dobro delo. Mogoce je to, kot mu pravijo, altruisti¢ni egoizem,

naredi$ dobro in to z vsemi delis, ker se pohvalis.

Ce imajo ljudje neko spodbudo, ¢e imajo vsebino, s katero bi se radi poistovetili, se odzovejo.
In tudi, seveda, radi se pohvalijo s tem. Kar ne nazadnje ni ni¢ slabega. Ampak kar je po
mojem kljuéno pri druzbeno odgovornem oglasevanju in komuniciranju, je to, da lahko v
bistvu skozi primere, ki so druzbeno odgovorni (kampanje), gradi§ neko zavedanje, sama
prepricanja in delovanje ljudi pa na ta nacin tezko spreminjas. To pa mora$ spreminjati z
izobrazevanjem v Solah. Zato bi bilo klju¢no, da bi (tukaj imajo vlogo tudi kreativne agencije
in organizacije) odnos do druzbene odgovornosti, do delovanja v druzbi, okolja, soljudi
spreminjal z neko vsebino na ravni izobrazevanja pri mladih ljudeh. Sam oglas, ki bo govoril,
da toliko in toliko gozda izgine v enem letu, bo mogoce dobil kak$no nagrado na festivalu, ne
bo pa bistveno spremenil misljenja ljudi. Ampak samo izobraZevanje. To je po mojem mnenju
kljucna stvar. Veliko kreativcev se loti druzbeno odgovornih oglasov, ki jih potem izkoris¢a
za nabiranje nagrad, ker jih je pac enostavno narediti. Enostavno, ker so navadno to
organizacije, ki so neprofitne ali kakorkoli, ki ti potrdijo prijavo. Tega je veliko. Ce bi bilo v
druzbi res toliko nekega ucinka, kot je na nekem festivalu druzbeno odgovornih oglasov, bi

bilo super. Tako pa se jih velikokrat samo izkoristi za eno objavo in za par nagrad. To je po
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mojem mnenju slabo in tega tudi ne pocnem. Ampak vcasih smo seveda vsi to delali, tudi zdaj

delajo. Vsi radi dobijo nagrado. Vsi so radi pohvaljeni, ko kaj dobrega naredijo.

Imas pa seveda primere, ki dejansko spreminjajo svet. Ki imajo nek vpliv, ali je to v drzavah
tretjega sveta, kjer se jim zaradi oglasevalske kampanje, ki je imela tak in tak ucinek,
spremeni zivljenje v vasi. Ali imajo tam ¢rpalko, s katero lahko pridejo do vode, ali pa je tam
postavljena Sola, s pomocjo katere se bo spremenila raven izobrazbe celotne vasi. Do tega
imajo definitivno dostop oglasSevalske agencije z vsemi svojimi naro¢niki. Na globalni ravni

ima$ lahko vecji u¢inek, mi ga pa¢ imamo bolj lokalno ali regionalno.

Tudi Ocistimo Slovenijo je bila druzbeno odgovorna akcija, ki je imela velik uéinek. S
sodelovanjem vseh medijev je imela zelo mo¢no medijsko pojavnost. Ljudje so se cutili del
tega, cela Slovenija je Cistila. Moramo iti, danes Cistimo Slovenijo! Dejansko so imeli velik
rezultat, kar je dobro. Nobeden ni nobenega zafrknil, nobeden ni verjetno pri tem kaj dosti
zasluzil. To so projekti, ki se delajo pro bono. Mi damo medijski prostor, mi damo kreativno
zgodbo, mi bomo oblikovali plakate, vi boste to povedali, vi boste na 24 ur naredili prispevek,
ljudje pa bodo prisli. In to je »good cause« (dober namen, op. p.), v katerem se zdruZzijo ti
veliki aparati. Mi smo recimo delali konkretno kampanjo, POP TV in ostali mediji so jo
medijsko podkrepili in to ima uéinek. Ampak tega je definitivno premalo. Je pa res, da morajo
vsi ziveti. To so navadno akcije in aktivacije pro bono. Ljudi, ki to delajo, mora$ placati, zato
mora$ delati tudi ostale stvari. To je pac¢ posel. Definitivno pa imamo moc: velika podjetja,

agencije in mediji. Ta trikotnik.

Menim, da so ljudje pripravljeni delati dobre stvari. Mora$ jih samo spodbuditi in jih usmeriti.

Tako je pac povsod.
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Priloga N: Intervjuvanec N

Kaj pomeni pojem druzbena odgovornost podjetij?

Druzba je zelo Sirok pojem. Tako da ¢e izhajam iz tega, gre za odnos podjetja do svojih
zaposlenih, do okolja kot takega (locevanje smeti in podobno), do svojih partnerjev oziroma
podizvajalcev, do naro¢nikov (da so korektni in odgovorni v smislu, da ne predlagajo kakSnih

akcij, ki so v nasprotju z zakonodajo, moralo in etiko).
Kaj bi pomenilo, da je oglasevalska agencija druzbeno odgovorna?

Kot prvo, da bi jo res lahko definirali kot druzbeno odgovorno agencijo, bi morala po mojem
mnenju imeti neko strategijo druzbene odgovornosti, ki bi bila zapisana in s katero bi bili vsi
zaposleni seznanjeni in bi jo poskusali udejanjati na vsakem koraku. Se pravi, »walk the talk«
(delaj, kar govoris, op. p.). Ce ti samo ves, kaj to je, pa tega zares ne poénes, je tako ali tako
vseeno. Potem pac¢ nisi druzbeno odgovoren. Torej, da to filozofijo zivi§ vsak dan in da
poskuSas z vsako stvarjo, ki jo delas, izraZzati ta odnos. Da ima$ te vrednote nekako
ponotranjene. To seveda nekaj Casa traja, ker tega ne more$ ponotranjiti kar z danes na jutri.
Predstavljam si, da je najbrz nek rok, v katerem agencija lahko postane druzbeno odgovorna.
Ce prej ni bila, vsaj dve do pet let. Tezko si predstavljam, da v pol leta ali v enem letu
podjetje postane druzbeno odgovorno, ¢e prej ni bilo. Zelo dolgo rabis, da vse zadeve ocisti§

in uredi$ odnose s partnerji.

Na kakSen nacin vaSa agencija uresni¢uje priCakovanja druzbe in naroc¢nikov glede

svojega druzbeno odgovornega delovanja?

Najbolj vidni so po mojem mnenju izdelki, ki jih damo ven, npr. oglasevalske kampanje. V
tem smislu skrbimo, da so vsi izdelki iz naSih rok v skladu z moralo oziroma etiko, ki vlada v

tem druzbenem prostoru.

Bi lahko naSteli kakSne interne aktivnosti in dejavnosti, za katere bi lahko rekli, da so

del vaSe druzbene odgovornosti?

Ja, definitivno najprej loCevanje odpadkov. Na zacetku smo bili nekako prisiljeni v to, ker so
pac umaknili vse obstojece koSe, ki so bili »sploSni«. Tako da si moral prav iskati, kateri je
pravi. Od tega je kaksno leto ali leto in pol. Zdi se mi, da smo se zdaj ze vsi navadili oziroma

se nam zdi samoumevno, da bomo papir vrgli v koS za papir in jabolko med organske smeti.
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To je ena stvar. Druga stvar je spodbujanje uporabe sluzbenih koles — imamo 5 sluzbenih
koles, ki si jih lahko vsakdo sposodi, npr. za na sestanek, hitro kosilo ipd. Tretja stvar pa je

spodbujanje zaposlenih, da ne tiskajo toliko, tiskajo dvostransko ipd.
Kako bi ocenili odnos vasih zaposlenih do druzbene odgovornosti?

Menim, da smo temu vsi nekako naklonjeni. Drugo pa je, kaj ti na vsakodnevni bazi delas.
Zdi se mi, da smo vsi toliko odgovorni ze kot posamezniki, da delamo (Eeprav se mogoce niti

ne zavedamo) v skladu z nekimi druzbeno odgovornimi smernicami.

Bi lahko podali primere kaksSnih aktivnosti oziroma poskusali razloziti, kako se to kaze

skozi vaSe delovanje?

Konkretno prek stvari, ki jih delamo na vsakodnevni ravni. Recimo lo¢evanje odpadkov,
odnos do ostalih zaposlenih, podizvajalcev ... Da smo transparentni, ne zavajamo, da pri
komunikaciji ne uporabljamo manipulativnih tehnik. V tem, kar po¢nemo vsak dan, se mi zdi,

da smo vsi dovolj zreli in dovolj odgovorni, da se to tudi kaze.
Kaj menite o odnosu vodstva do druzbene odgovornosti?

Definitivno je vodstvo naklonjeno druzbeno odgovornemu ravnanju. Za primer — v ¢asu
akcije Ocistimo Slovenijo je vodstvo aktivno podpiralo in spodbujalo, da se vsi zaposleni

udelezijo tega dogodka in pomagajo istiti.

Kako vidite vlogo vodstva in vlogo zaposlenih pri spodbujanju druzbeno odgovornega

delovanja?

Ce ima en idejo, pa je ostali ne Zivijo, je &isto vseeno. Vodstvo je pomembno v tem smislu, da
da neko pobudo, iniciativo. Da pove, kaj je Zelena smer, da sporoci svojim zaposlenim svojo
vizijo. Zaposleni pa so potem tisti, ki ali to sprejmejo in dejansko delajo v skladu s tem, ali pa
ne. Mogoce so zaposleni v tem smislu Se celo bolj pomembni. Ker ¢e na vsakodnevni ravni ne

delas v skladu s strategijo, ki jo je zacrtalo vodstvo, potem nekako ni u¢inka.

Kako je s spodbujanjem druZbene odgovornosti — pridejo pobude s strani vodstva ali

obratno?
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Konkretno ne vem, sklepam pa, da z obeh strani. Definitivno ima vsak neke ideje, ki jih ob
primernem trenutku deli z drugimi oziroma jih pove nadrejenemu. Naslednja zadeva je, kako

se potem stvari obrnejo. Menim pa, da te pobude prihajajo iz obeh smeri.
KakSno je razumevanje druzZbene odgovornosti v vasi agenciji?

Vsi vemo, za kaj dejansko gre, ampak mogoce vsi ne bi znali opredeliti, da je to druzbena
odgovornost podjetja. Za druge sicer tezko govorim. A zdi se mi, da je to nek tak pojem, ki je
zelo obsezen in zajema zelo veliko stvari, za katere mogoce nekdo niti ne ve, da spadajo pod

druzbeno odgovornost.
Ali o druzbeni odgovornosti interno komunicirate?

Zelo dobro je bila skomunicirana akcija lo¢evanja odpadkov, in to po celi firmi, na nivoju
opozoril in oznacb. Po drugi strani je odgovornost do naro¢nikov vsem nam samoumevna.
Ker delamo v dobro naro¢nikov in njihovega posla. Zdi se mi, da tega niti ni potrebno posebe;j

poudarjati. Zato smo tuka;j.

Kaks$no je vaSe mnenje o porocanju o druzbeni odgovornosti? Tudi navzven, npr. v

letnih poro¢ilih, na spletni strani, v medijih ipd.

Zaenkrat tega nismo komunicirali navzven. Zdi se mi, da je zaenkrat to zgolj na interni ravni,

da vsi delamo na tem. Je pa definitivno Zelja, da bi na tem bolj aktivno delali v prihodnje.
Je po vasem mnenju komuniciranje o druzbeni odgovornosti v javnosti potrebno?

Ja in ne. Komuniciranje o druzbeni odgovornosti je bolj stvar nekega cilja. Ce ima3 cilj po
izboljsanju podobe podjetja, potem ja. Ce pa Zeli§ to podeti samo zato, ker pa¢ ves, da je to
prav, pa menim, da ni te potrebe. Pomembno je, da zaposleni ravnajo v skladu s tem. Tako da
dejansko ni potrebe po tem, da to sporocas SirSi javnosti, razen ¢e Zeli§ na ta naCin izboljsati
svoj ugled. Mogoce, e Zeli§ ostalim narocnikom ali dobaviteljem nekako sporocati, da delas
v skladu z nekimi druzbeno odgovornimi praksami. Se pravi, ¢e je to tvoj dolgorocni cilj, da
bos prek tega morda k sodelovanju pritegnil Se koga drugega. V tem primeru je mogoce tudi
smiselno. Se mi pa ne zdi nujno potrebno. Pomembno je, da so s tem seznanjeni zaposleni, in

da vsak deluje v tej smeri.

Kaj menite o tako imenovanih druzbeno odgovornih akcijah oziroma kampanjah?
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Definitivno jih podpiram in pozdravljam. Zdi se mi, da je tega premalo. Ampak vsaka taka
stvar je obicajno prostovoljna. Sklepam, da je teZzko najti resurse in ljudi, ki bi zadevo
organizirali. Takoj, ko hoce$ izpeljati SirSo akcijo, ko hoce§ aktivirati vecjo skupino ljudi,
rabi$ toliko in toliko ljudi, ki aktivno delajo na tem projektu. Po mojem mnenju je tukaj
organizacijska tezava, kdo bo to delal. Za to najbrz ne bodo dobili ni¢ pla¢ano ali pa zelo
malo, se pravi, da imaS takoj opravka z manj izkuSenimi ljudmi, ki se mogoce ne znajo obrniti
na prave konce. Ce ima$ sre¢o in dobi§ zraven kaksnega partnerja oziroma koga, ki ima
izkusSnje, pa je po navadi tako, da je to neka obstranska dejavnost, za katero nimas veliko
casa. Veliko sreCo imas, ¢e dobis partnerja, ki se temu projektu posveti. Iz tega vidika se mi
zdi, da je zadeva malo problemati¢na. Definitivno pa je super, da stvari uspejo, kakor je
projekt Ocistimo Slovenijo. Super je, da je druStvom (v tem primeru je pobudo dalo eno
drustvo, podrobnosti ne poznam) uspelo izvesti tako zelo veliko akcijo in nekako aktivirati
celo Slovenijo. Zagotovo rabi$ podporo medijev, ¢e hoces akcijo uspesno izpeljati. Spet pa
pridemo tja, o ¢emer sem govorila Ze prej: mora$ vedeti, kam se obrniti. Imeti moras neka
poznanstva, znanje, kontakte, kakSnega dobrega partnerja, ki ti pomaga, ... Ali pa res sreco in

dober projekt, da sam kot tak prides do sredstev za izvedbo.
KaksSno vlogo je v omenjenem projektu odigrala vasa agencija?

Sama na projektu nisem delala, tako da tocno ne vem. Kolikor vem, je bila svetovalski
partner, zraven smo bili Ze pri postavljanju projekta, od strategije komuniciranja napre;.
Pomagali smo zacrtati osnovni potek projekta in pomagali pri komunikacijski podpori
(pripravi kreativnih reSitev in sodelovanju z mediji). Pomo¢ smo nudili tudi pri organizaciji

projekta; kaksni so pravilni koraki, ¢esa se je treba najprej lotiti in podobno.
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Priloga O: Intervjuvanec O

Kaj po vaSem mnenju pomeni pojem druzbena odgovornost podjetij?

Zagotovo to, da ti firma, v kateri delas, nekaj vraca. Ne samo tebi kot zaposlenemu, ampak
tudi okolju, v katerem si. Govorim iz osebnega vidika, ne bi govorila v imenu nase agencije.
Dobro je, da ves, da nisi samo delcek neke verige, ampak da tam, kjer dela§, firma da nekaj
tudi nazaj. Tukaj se kar trudimo, kar se tice internih stvari, da gre na primer novoletni sklad
vedno v nakup novoletnih ¢estitk za Unicef in podobno. Ko so bile pred ¢asom stavke in ni
bilo vrtcev, je bilo Cisto samoumevno, da je tukaj firma organizirala varstvo za otroke
zaposlenih. V bistvu gre za to, da imas ta obcCutek varstva. Da se tukaj pocuti§ varno in da se
ne obremenjujes (tako, kot se je zgodilo v tem primeru, kam bo$ zdaj z otroci, ali bo§ moral
vzeti dopust ali bolnisko). Firma ti to vraca, ne bi tebi to nekdo trgal od place. Samoumevno

je, da firma poskrbi zate, in ti, ker je to naredila, nekaj vracas nazaj.

Druzbeno odgovorno je tudi od tega, da se reciklira, da se pazi pri tiskanju (seveda smo v taki
industriji, da sproduciramo veliko stvari) ... PoskuSamo upostevati tudi ta vidik, da ni
potreben Cisto vsak natisnjen papir. To smo imeli zapisano tudi v podpisih (v elektronski
posti, op. p.), ampak smo odstranili, ker je zZe samoumevno: ne tiskaj e-mailov. Vcasih
organiziramo tudi mini akcije, npr. nazadnje sejanje in saditev dreves. Na ta nacin spet
vratamo nazaj. Kar se ti¢e bolj internih stvari, imamo razna neformalna druZenja. Z vidika
druzbene odgovornosti sama razumem to kot, da ti firma prisluhne in ti njej. Da ni vse v

denarju. Oziroma da tisto, kar je, se da nekam, kjer se to potrebuje.

Tukaj smo zelo odprti, pravzaprav se tega ve€ niti ne zavedamo (in ravno zato mi je to vSec,
ker ti je samoumevno, da to naredi§). Imamo precej projektov, ki jih delamo pro bono, in na
kraj pameti ti ne pade, da bi za to izstavil racun, pa Zivimo od storitve. Pomagamo tudi (to je
moj osebni projekt) pri Knjigobeznicah. Naredili smo hiske in seveda to stane, ampak ni
moznosti, da bi za to komu izstavili raCun, ampak se to naredi zaradi projekta kot takega in se
spodbuja bralstvo med ljudmi. Firma je tukaj ¢isto odprta. Jaz imam recimo postavljeno hiSko
v nasi agenciji — to sploh ni bil problem. Ne predstavljam si, da bi prinesla hisko na banko in
vprasala, ali lahko svojo hisko postavim tam, pa bi rekli ja. Tako so take majhne stvari, ki ti

dajo vedeti, da nisi samo kolescek.
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Druzbena odgovornost podjetja je verjetno tudi sam nastop, katere stvari podpiras kot take. Z
vidika podjetja bi to pomenilo, kaj delamo. Na primer sodelujemo pri projektu Roke, kjer
vedno precej storitev naredimo zastonj, pa tega nikamor ne obeSamo: podarili smo toliko in
toliko. Ker ni to smisel. Tudi pri Simobilu soustvarjamo veliko stvari — tam je sicer Cisto
druga korporativna kultura in pri njih je to tudi bolj spodbujeno. Proaktivno sodelujemo pri
stvareh, kot je Si voda. Od tega, da se pripravi material, do tega, da se samo idejo spodbuja

naprej. Pomagamo s komunikacijo. Take stvari, da nekaj vracas nazaj.
Kako pa bi opredelili druzbeno odgovornost oglasevalske agencije?

V bistvu gre za to, o Cemer sem Ze govorila. Posebnost bi bila, da res podpiras projekte — ne,
da bi te bilo sram podpisati, ampak da si dejansko ponosen nanje. Ker pac ves, da si nekaj dal
nazaj. Tega je precej, od organiziranja majhnih dogodkov, do projekta za Pedigre. Ta je sicer
komercialen, ampak del sredstev vseeno na koncu gre za zaveti§¢a. Da dela§ dobre stvari.
Druzbeno odgovorno je pri nas predvsem to, da izobrazujemo nase naroc¢nike. Delamo za
pivovarje, tobacno industrijo, telekomunikacije, ... 1z nasega vidika je absolutno druzbeno
odgovorno to, da spoStujemo kodekse, pravila, predpise. Zgodi se, da naro¢niki nekaj
zahtevajo, in smo mi tisti, ki to ustavimo in re¢emo: ne, to pa ne gre. Ne mores recimo imeti v
tisku cigarete. Ja, to je zakon, ampak iz naSega vidika mi tega noCemo niti delati. Od takih
projektov se poslovimo. To je tudi dejstvo, kar nekaj vprasanj zavrnemo, ¢e niso v skladu z
naSimi internimi vrednotami. Menim, da obstaja nek standard. Tudi zato, ker smo del mreze
(veC oglasevalskih agencij, op. p.). Imamo kup internih zakonikov in se jih res drzimo. Ni to
tisto, ko bi rekel, da je predpis, in se ga zato drzis. Ne, drzi$ se ga zato, ker je to prav, ker tako

mora biti.

Na kak nacin vaSa agencija uresni¢uje pri¢akovanja naro¢nikov in druzbe glede svoje

druzbene odgovornosti?

Ravno prek izobraZevanja. Imamo kup nekih delavnic, tudi interno obicajno vsak »brif«
poteka tako, da se z narocnikom dobimo v zivo in stvari »predebatiramo«. Ni samo list
papirja, da nekaj naroci$ in nekaj dobi$. Vse gre skozi pogovor in od naro€ila naprej se ideja
izvede dalje. Zdi se mi, da na tak nacin kar veliko prispevamo nazaj. So stvari, ki se niti ne
vidijo navzven, ker se resijo ze prej. Da bi veliko projektov podpirali finan¢no, pa niti ne — zdi

se mi, da veliko stvari vraCamo nazaj skozi storitve.
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Kako bi ocenili predanost vasih zaposlenih do druzbene odgovornosti?

Menim, da so kar predani. Dejansko je res tezko nasteti projekte, ker se mi zdi, da Ce se enkrat
zac¢nes s tem hvaliti, ni ve¢ smisla. Postanes del tega in to delas. Pri nas ne boste videli, da bi
kdo kaj vrgel v napacen koS, ker pa¢ ne bo. Meni se to zdi velik napredek, ker so to take
majhne stvari (pustimo, kam gre to na koncu), ki jih delamo. Vedno, ko so kaksni projekti pro
bono — pri nas imamo tako ali tako pravilo, da nikoli ni pravi ¢as za ni¢ —, ¢etudi se utapljamo
v delu, bomo $e vedno vzeli kak tak projekt. Z vidika zaposlenih jim to ni tezko. Menim, da ta
kultura je toliko na nivoju, da ne gres zaradi tega v zapor ali pa ker ti je nekdo rekel, da+

mora$. Zdi se mi, da na tem kar nekaj delamo.
Kako pa bi ocenili odnos vodstva do druzbene odgovornosti?

Menim, da je to ravno odraz vodstva. Pri nas je tako: svojo direktorico lahko vedno poklicem
in je zmeraj dostopna. Da se lahko poistovetis s firmo, ti jo mora vodstvo kot tako predstaviti.
Clovek bi lahko rekel, da je to »brainwashe, ali pa enostaven na¢in komunikacije, ki ti je
predstavljen tako, da ga kupis. Ti je to normalno. Firma je tako ali tako odraz vodstva. Ce je
vodstvo normalno, kot bi temu rekli, potem bodo v skladu s tem delovali tudi zaposleni. Lazje
sprejemajo. Menim, da naSa agencija je enako vodstvo, nasa agencija je enako zaposleni. Se

poklopi.

Kaj menite o razumevanju druzbene odgovornosti med vodstvom in zaposlenimi? Bi

lahko rekli, da obstaja neko skupno razumevanje druzbene odgovornosti?

Menim, da ja. Zaposleni so tako ali tako izraz tega, kar vodstvo podpira. Tudi Zze v sami fazi
zaposlovanja so neki standardi, po katerih ¢lovek sploh pride na firmo. Vodstvo Ze s tem
naredi selekcijo, predstavi vrednote firme in Zze v tej fazi, ¢e ne drugega, da vedeti, za cem
stoji firma kot taka. Ce ti je v redu, bos tukaj delal, torej bos delal v skladu s tem. Dvomim, da
bi tukaj delal nekdo, ki mu to ne bi bilo vSe¢ ali tega ni bi hotel. Menim, da je to kar
usklajeno. Seveda so neke osebne preference — do necesa bolj, do necesa manj —, ampak
naceloma mora biti. Zdi se mi, kar delamo, po¢nemo, ker nam je v redu. Tako da ja, recimo,

da je 90 odstotna pokritost.

Kaks$no je vase mnenje o poro¢anju o druzbeni odgovornosti? Prej ste dejali, da

porocanje véasih nima smisla.
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Ja, ko mi je naSa direktorica omenila, da bi sodelovala v intervjuju, sem se vprasala, ali naj
nastejem projekte. Rekla je ne, to bi bilo neumno, in res se strinjam s tem. Ce bi se hoteli
hvaliti s tem, kar po¢nemo, bi naredili velik plakat ali zapisali v reference, da smo prisotni
tam in tam. Ampak to res nima smisla. Menim, da ¢e interno ves, da si naredil nekaj dobrega,
je to Cisto dovolj. Tudi ves, da ko te naslednji¢ nekdo poklice, gre naprej ¢isto samo od sebe.
Da bi se hvalil, da si nekaj naredil za drustvo, ki nima ni¢, nima smisla. Absolutno to nikakor

ni pogoj, da bi zaradi tega sodeloval kje, da bi potem imel nek brezplacen »piar«. Ne.

Je potemtakem po vasSe mnenju potrebno porocati o druZbeni odgovornosti ali ni

potrebno?

Pri porocanju je tanka linija, do kod Se sodelujes, ker se s tem pac strinjas, ali pa k temu
pristopi$, ker si placan. Ta linija se meni ne zdi v redu, ko prestopi§ na drugo stran, da
podpiras nekaj samo zato, da bos dobil »piar«. Stvar izgubi smisel. Je pa spet res: v koncni
fazi se vseeno tja nameni nek denar, ki ga rabijo, ali neka podpora — je seveda tudi vredno. Da
imamo neko gredico, za katero nobeden ne ve, tudi ne naredimo kaj dobrega. Treba je najti
ravnovesje. Absolutno je treba govoriti o projektih, ki so vredni podpore. Seveda, kar so dobri
nameni, izpostavljati, o tem ¢im ve¢ govoriti in ozavescati ljudi. Ja, absolutno. Brez tega ne
gre, ker se brez tega tako ali tako ni¢ ne premakne. Tukaj je enako; oglaSevanje funkcionira

samo zato, ker je pac neka frekvenca.

To bi bilo po mojem mnenju resSeno bolj na ravni drzave, da se ve¢ podpira, od Sol dalje. Da
ni tisto, ko ti zano to nalagati potem, ko si star ze ¢ez 40 let. Nima smisla, to je treba

ponotranyjiti.
Na kakSen nacin menite, da bi to lahko spodbudili?

Kot pravim, najlazje bi bilo, da se res zacne pri otrocih. In potem naprej. Vem, da se vedno
dobro slisi, da se zacne pri starSih. Zal je tako, da kar ni v Solah, gre mimo. Zdi se mi, da
potem to zelo funkcionira: otroci to prevzamejo in doma pomagajo soizobrazevati starse. To
nato zazivi dalje. Menim, da bi morala biti drzava bolj vkljucena v teh stvareh. Tudi vsa ta
druStva — mogocCe imajo malo neroden pristop, da se ne znajo promovirati v smislu
pridobivanja podpore za svoje projekte oziroma kakorkoli bi se Ze temu reklo. Zdi se mi, da bi
moral biti ta institut vseeno bolj na strani drzave, da to resi. Pri¢akovati, da smo vsi dobri in

tako naprej, se dobro sliSi. Ampak mora biti vsaj nekaj, s Cimer se lahko poistovetis.
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Kaks$na pa je tukaj vloga podjetja, iz vidika internega komuniciranja?

Ravno to, da se odpira in se o tem debatira. Da se na koncu tudi pove, kaj se je naredilo, se
predstavi ostalim. Ce ne drugega, da se ve, da je to dobrodolo. Prej sem dala banalni primer s
Knjigobeznicami. Vedela sem, da bo to dobro sprejeto, da bo podpora s strani vodstva, ki bo
to predstavilo naprej ostalim. Na tak nacin. Da se res podpira dobre stvari, kot so
krvodajalstvo in podobno. Cisto drugaée je, ¢e iniciativa pride s strani vodstva, in se to
predstavi kot super stvar. Torej komunikacija — ¢im ve¢ se pogovarjati o tem. Menim, da to na

ravni podjetja pri nas kar funkcionira.
Ali tovrstne pobude obic¢ajno pridejo s strani vodstva ali s strani zaposlenih?

Gre kar iz obeh strani. V omenjenem primeru je prislo z moje strani, drugace pa veliko stvari
pride tudi s strani direktorice, pa tudi ostalih. Menim, da pri nas ni hude hierarhije, da se vsi
pocutimo dovolj samozavestne, da ti ni problem karkoli skomunicirati z ostalimi. Tudi, ko so
interni kolegiji, pikniki ali bolj spros¢eni petki, se take stvari lahko odpirajo. Seveda, beseda

da besedo, nastane debata in lahko dobi$ podporo.
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Priloga P: Intervjuvanec P
Kako razumete koncept druzbena odgovornost podjetij?

Odgovornost do vseh deleznikov. Do zaposlenih, do okolja, do dobaviteljev, do naro¢nikov,

do lokalne skupnosti. Skladno poslovanje je v bistvu odgovornost do okolja, da vracas nazaj.
Kaj bi pomenila druzbena odgovornost oglasevalskih agencij?

Menim, da je razlicno. Najbolj se izkazuje v sponzorskih in donatorskih projektih; priprava
celostnih grafi¢nih podob, kreativnih zasnov, izvedba »piarovskih« in oglasevalskih kampanj.
Zdaj na primer delamo projekt Botrstvo, na katerega sem zelo ponosna. Tudi kulturni dogodki
in podobno. Nasa agencija je recimo kot del druzbene odgovornosti izvedla prenovo igral za
otroke. Gremo se tudi zelene, eko kampanje. Do zaposlenih pa menim, da je odgovorno Ze to,
da v teh c¢asih zagotavlja stabilno okolje. Nihée se ne sme pocutiti ogrozeno — Ze to je
druzbeno odgovorno ravnanje oziroma poslovanje. Do dobaviteljev (likvidnostne tezave so

tako vedno, sploh zdaj) pa je Ze iskren odnos odgovornost.

Na kakSen nacin vaSa agencija uresniCuje pri¢akovanja druzbe in narocnikov glede

svoje druzbene odgovornosti?

Najbolj plasti¢no: da si sponzor oziroma donator v raznih kampanjah, ki zahtevajo tvoje delo,
kreativne zasnove ali »piarovsko« pomoc¢. To so po mojem mnenju najvecja pricakovanja. In
da si sponzor strokovnih zdruzenj, novinarskih zdruzenj, ... Da ima$ tam gor en logotip, je
brez veze. Naredis$ celostno podobo za Botrstvo, zelo jim pomagas, naredis nove projekte. To

je Cisto nekaj drugega kot logotip, ker si pac nekaj izrisal.
Kako bi ocenili odnos vasih zaposlenih do druzbene odgovornosti?

Menim, da imamo razli¢na razumevanja, kaj druzbena odgovornost je. Na oglasevalskih
agencijah se mi zdi, da so zaposleni res bolj seznanjeni, kaj vse to pomeni, da ni to samo neko
sponzorstvo. Na nasi agencije je po mojem mnenju zavedanje o tem precej visoko. Zavedajo
se, da tiska$ dvostransko in s tem nekaj varcujes in vracas okolju. Da ko sodelavec potrebuje
tvojo pomo¢, mu brez obzira pomaga$ in Ze to je druzbeno odgovorno ravnanje. Ne
identificiramo druzbene odgovornosti ve¢ samo kot nek mejnik sponzorstva in donacije z
logotipom. To je Slo skozi razvoj projektov in poznavanje vsebine. Mi to potem prenasamo

naprej na naro¢nike in zdi se mi, da nam gre dobro. Ni ve¢ tako: mi smo druzbeno odgovorni,
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ker smo pokrovitelj Festivala Ljubljana. Ne, mi smo druzbeno odgovorni, ker znotraj podjetja
skrbimo za okolje, zunaj podjetja skrbimo za igrala. Sodelavec zastonj predava naokrog in s

tem med mladimi kreativci Siri nova spoznanja. To je zame odgovornost.

Na zacetku ste dejali, da je razumevanje druzbene odgovornosti razlicno. Ste mislili s

tem na druga podjetja?

Podjetja nasploh. Druzbena odgovornost podjetij se Se vedno pojmuje kot sponzorstva in
donacije. Mi bomo sponzorji Tine Maze, mi smo najbolj druzbeno odgovorni. Niste, vi ste
sponzor. To je nekaj drugega. I1zdali bomo publikacijo o ¢istem okolju v Ljubljani in s tem
smo maksimalno druzbeno odgovorni. Niste, druzbena odgovornost mora uresniCevati
poslovne cilje podjetja. Da je skladno s poslovanjem, to je druzbena odgovornost. Imas
razli¢ne postavke: nekaj so donacije, nekaj so sponzorstva, nekaj je zeleno poslovanje. To je
vse res. Ampak celota, druzbena odgovornost, pa je zelo Sirok preplet vseh teh poslovnih

aktivnosti.

Bi lahko poleg omenjenega projekta Botrstvo nasteli Se kakSne tovrstne projekte ali

aktivnosti, s katerimi se je oziroma se ukvarja vasa agencija?

Na Zvezi prijateljev mladine imamo zdaj odprta dva projekta, Botrstvo in Pridiprav. Pa
Festival Ljubljana, ... S SS PRSS (Studentska sekcija Slovenskega drustva za odnose z
javnostmi, op. p.) se ravno pogovarjamo, na kaksen nacin jih bomo podprli, da ne bomo dali
samo neke donacije. Da bi naredili neko izobrazevanje ali kaj podobnega. Rotary, Zdruzenje

menedZer, Zlati boben, Drogart, Europa Donna, ...
Kaks$na je vloga agencije pri taksnih projektih?

Vecinoma delamo celostne graficne podobe, kreativne zasnove, izvedbo odnosov z mediji,

celotno organizacijo, npr. Miklavzevega koncerta.

Prej sva govorili o odnosu zaposlenih do druzbene odgovornosti. Kako bi ocenili odnos

vodstva do tega podrocja?

Menim, da se naSe vodstvo zelo zaveda nujnosti delovanja v korist druzbene odgovornosti.
Definitivno. Zaradi tega tudi podpira vse projekte, ki se jih gremo. Od Green Made, Mind
Made, otroskih igral itd. To vodstvo vedno podpira. Se mi pa zdi, da na segmentu skladnosti

poslovanja, pa imamo tudi mi Se veliko priloznosti, ko to lahko naredimo. Tako kot jih ima 98
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odstotkov podjetij v Sloveniji. Samo dva odstotka podjetij ima res to neko skladnost
poslovanja, PRSPO (Priznanje Republike Slovenije za poslovno odli¢nost, op. p.) in podobno.
Tukaj moramo narediti Se veliko korakov. Kar se pa tice same podpore projektov, pa ta

definitivno je. Ni tezave; kadarkoli pride kdo z idejo, dobi podporo vodstva.

Na kakSen nacin se prenasa miselnost, vrednote druzbene odgovornosti v vasi agenciji,

bodisi med zaposlenimi, z vodstva na zaposlene in obratno?

Vecinoma, na kar sem zelo ponosna, prihajajo pobude od spodaj navzgor. Ideje velikokrat
pridejo od asistentov, svetovalcev, vodij projektov. Sploh asistenti pridejo s tako svezimi
idejami. Romanti¢na pri¢akovanja imajo: dajmo narediti to. Super ideja! Ampak to moras
nato izpeljati. Kot vodja projekta moras preverjati, koliko so obremenjeni. Ne more$ dopustiti,
da si pri obremenitvah dvanajst ali Stirinajst ur na dan nakoplje$ Se en projekt, ki ti vzame Se
dodatnih 80 ur na mesec. In Sef je neko¢ rekel, da ne, enostavno projekt ni Sel ¢ez. Zelo veliko
pobud dajo zaposleni. Vodstvo jih potem potrjuje oziroma izvede. Ni direktiva: zdaj pa se
bomo §li zeleno kampanjo, ki jo da vodstvo. Vodstvo jo samo potrdi. Je pa res, da so nekateri
posamezniki v vodstvu bistveno bolj zavedni in to delajo tudi sami, kot pa drugi, ki se jim zdi,
da se to moramo iti, ampak je to tudi vse. Veliko je na mladih in asistentih. In na to sem

ponosna.

Kako vidite vlogo vodstva in vlogo zaposlenih pri spodbujanju druzbeno odgovornega

delovanja?

Menim, da je pravzaprav potuha to, da se izgovarjamo (pa ne samo mi, ampak nasploh) na to,
da mora biti vodstvo tisto, ki to izvaja, daje pobude in potrjuje. To je potuha. Vsak od nas je
odgovoren za to. Vsak od nas je odgovoren za lastne pobude, za lastne realizacije. Druzbena
odgovornost se ne konca, ko odides iz sluzbe. Ce to tako jemljes, potem je brez veze.
Druzbena odgovornost je na vsakem posamezniku, ni samo korporativna druzbena
odgovornost. Ali se ti udelezujes akcij Oc¢istimo Slovenijo? Gres v gore in vidi$, da so na tleh
papircki — ali jih poberes ali jih ignorira§? Gres po Copovi, pa res vidi§, da nekdo potrebuje
pomo¢. Ga ignorira$ in gres naprej? Si boter otroku; tudi ¢e ne more§ dati 30 evrov na mesec,
posljes sporoc¢ilo za en evro. To ni povezano z vodstvom, to je povezano z vsakim
posameznikom. Je pa res, da ¢e je skupina ljudi, ki misli podobno in se te vrednote tudi

spodbujajo v nekem korporativnem okolju, je zadeva uspesnejsa. To je dejstvo.
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Kaj pa menite 0 komuniciranju druzbene odgovornosti?

Menim, da pravo komuniciranje o druZzbeni odgovornosti ne more biti enostavno. Skladnost
poslovanja in celovito druzbeno odgovornost je zelo tezko komunicirati. Lahko komuniciras,
da smo ponosni sponzorji Eurobasketa, na katerega smo zdaj vsi ponosni in super, da smo.
Ker to je del druzbene odgovornosti. Ampak to je sponzorstvo in to je najlazje komunicirati.
Najlazje je komunicirati tudi donacije, npr. donacija UKC Maribor za aparat za
nedonoSencke. Take stvari je lahko komunicirati. Kako pa komunicira$ to, da si zmanjSal
CO2 ali izpuste za toliko in toliko, ker si uvedel te in te poslovne ukrepe? Dva zelo dobra
primera v Ljubljani, iz katerih se lahko uc¢imo, pa se ne znamo, sta BTC Zeleno mesto, in
Siemens Ljubljana — pametno mesto. To je spet en del poslovanja, kjer so se usmerili na
zmanjSevanje obremenitev za okolje. BTC npr. sponzorira maraton Franja, merijo izpuste, ...
Imajo milijjon aktivnosti, za katere se mi zdi, da imajo celostno strategijo. Kako to
komunicirajo interno in kako to komunicirajo eksterno? Na koncu vidi§ samo tiste veleplakate
za Maraton Franja in zmanjSanje izpustov. Ker je (komunicirati, op. p.) zelo tezko. Zato je

laZje komunicirati parcialno in graditi zavedanje o tem, da se to dela.
Je po vaSem mnenju komuniciranje druzbene odgovornosti sploh potrebno?

Ja, absolutno, ampak ne na nacin hvalisavosti. Mi smo naredili to in to, zdaj smo pa carji. Ne,
najdi primeren trenutek, zakaj si to naredil. Z zavedanjem, da bo to naredil Se kdo. Ne pa
hvalisavo: mi smo najboljsi, ker smo to naredili. Ve¢inoma se komunicira na na¢in »show

off« in hvalisavosti.

Kako vidite vlogo internega komuniciranja o podrocju druzbene odgovornosti in

druzbeno odgovornem delovanju?

To je kljuéno. Zaposleni morajo biti del poslovnega procesa druzbene odgovornosti. Ce
govorimo o korporativni druzbeni odgovornosti, morajo biti zaposleni ambasadorji tega. Da
pa so ambasadorji, pa ne samo, da so seznanjeni s tem, kaj se dogaja, ampak morajo biti tudi
vkljuceni. Vkljueni morajo biti v aktivnosti, v ideje. Treba jih je animirati, poslusati.
Zaposleni so tisti, ki ti dajo najve¢ elana. In tukaj je interno komuniciranje. Brez tega, da se
novicka samo obesi na intranet: mi pa bomo dali denar za to in to. Zaposleni delajo kampanje,
zaposleni generirajo ideje. In zaposleni gredo domov in doma postopajo enako. To je interno

komuniciranje, definitivno.
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Kako je z internim komuniciranjem znotraj vase agencije?

Kovaceva kobila. Imamo super orodja, uredniStvo internega komuniciranja, zelo smo azurni,
0 vsem se pogovarjamo in vse skomuniciramo. Smo pa v konstantni stiski in imajo naro¢niki
vedno prednost pred naSimi lastnimi projekti zaradi tega, ker so vedno kaksne »frke« in krize.
Ko v petek ob Sestih, sedmih koncas teden, in ima$ na svoji »to-do« listi svojo agencijo,
receS: Bom to naslednji teden. Agencija lahko pocaka, naro€niki pa ne morejo. Zato to tukaj
malo »peSa«. Naceloma pa imamo precej dobro razvite kanale in orodja in jih znamo

uporabiti. Samo casa v¢asih ni dovolj.
Na kakSen nacin bi se lahko to izboljSalo?

Dejansko bi moral biti nekdo, ne samo na papirju, biti obremenjen na nacin, da posveca del
svojega Casa izklju¢no internemu komuniciranju oziroma upravljanju odnosov s sodelavci.
Pika. Tako, kot ima$ €as razporejen za naro¢nike, bi ga moral imeti redno tudi za sodelavce
oziroma agencijo. S tem bi se morali enkrat na 14 dni ukvarjati tudi v vodstvu. Samo to je
resitev. Ker imamo najboljse ljudi, super ideje, veliko elana, ampak zmanjka ti ¢asa. Ko pa

tisti Cas najdes, pa Sefu zmanjka ¢as, da bi ti to potrdil.
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Priloga R: Okvirni nabor vprasanj za intervjuvance

1. Kako razumete koncept druzbene odgovornosti?

2. Kaj je po vasem mnenju »druzbeno odgovorna oglasevalska agencija«?

3. Kako ali na kakSen nacin agencija uresni¢uje morebitna pricakovanja, ki jih imajo
delezniki, druzba, druge gospodarske panoge, ... glede njenega druzbeno odgovornega
delovanja?

4. Kaj menite o odnosu do druzbene odgovornosti med zaposlenimi v agenciji in kak§no
je vaSe mnenje o odnosu vodstva do druzbene odgovornosti?

5. Kako poteka prenos vodstvene miselnosti od druzbeni odgovornosti na zaposlene in
obratno?

6. Bi lahko rekli, da se znotraj podjetja ustvarja neko skupno razumevanje druzbene
odgovornosti? Kaksna je vloga vodstva in zaposlenih pri pripisovanju skupnega
pomena oziroma smisla druzbeni odgovornosti?

7. Kako poteka interno spodbujanje druzbeno odgovornih praks? Kako v vasi agenciji
izvajate druzbeno odgovorne prakse?

8. Kaj menite o poroCanju oziroma komuniciranju druzbene odgovornosti? Kaj menite o
(ne)transparentnosti druzbene odgovornosti?

9. Kaksen pomen pripisujete internemu komuniciranju o druzbeni odgovornosti in

druzbeno odgovornih praksah?
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