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RADODARNOST PRINASA VECJI
DOBICEK KOT POHLEP

Kako bo generacija G, ki je ne zaznamuje skupna letnica rojstva, temvec¢ nova druzbena
vrednota — radodarnost — spreminjala poslovne in socialne modele? | Spela Zorz

adodarnost v najsirSem pomenu postaja pomembna druz-
R bena vrednota, ki vedno bolj prodira v vse pore nasega

zivljenja. S tem je povezan pojav nove generacije, ime-
novane G, ki je nastala kot posledica upora proti korporativnemu
pohlepu in stiskastvu. In pripadnike generacije G opredeljuje ravno
vrednota radodarnosti.

V obdobju recesije ve¢ina podjetij in blagovnih znamk prilagaja
svojo trzenjsko strategijo, vendar pa se pod terminom »prilagoditev
trzenjske strategije« najveckrat skriva zgolj pasivno nadaljevanje
zalrtane strategije z zmanj$anim proracunom za trzenje (pri ¢emer
se del nacrtovanih aktivnosti preprosto opusti, dolocen del pa se jih
izvede v zmanj$anem obsegu), ne pa tudi aktivna sprememba stra-
tegije, ki bi na novo ovrednotila in upostevala spremenjene razmere
v mikro- in makrookolju podjetja.

Zaradi ve¢inoma pasivne vloge podjetij in blagovnih znamk na
slovenskem trgu med gospodarsko krizo je trditev, da je »recesija
za podjetja pravzaprav velika priloznost«, kar nekako zvodenela,
vendar pa le ni povsem napac¢na. Opira se predvsem na izkusnje sve-
tovnih trgov, ko je dolo¢enim podjetjem uspelo in so se prebila na
Celo v svojih kategorijah ravno v obdobjih niZje oziroma negativne
gospodarske rasti (Apple, Google, Ford itd.). Ta podjetja so na
trgu znala pravocasno prepoznati klju¢ne spremembe ter jih
z aktivno spremembo strategije izkoristila sebi v prid.

Nemogoce je pricakovati, da bi kupci sami f
povedali, kaj zelijo

Slisi se precej enostavno — vse, kar moramo
narediti, je identificirati spremembe (pri
potro$nikih in na trgu), ki jih je izzvala
gospodarska kriza, ter se jim prilagoditi.
Vendar pa je takSen postopek veliko bolj
kompleksen.

Hrbtenica genera-
cije G je ideologija,
ki zavraca pohlep,
neenakost in nepra-
vicnost; ustvariti Zeli
svet, v katerem si
lahko posamezniki

nesebicno pomagajo.

V (lasu recesije se v glavi potro-
$nikov res zgodi vrsta sprememb, ki
pomembno vplivajo na njihovo vedenje
in potrosnjo, vendar pa je vecina zgolj
zalasna, trenuten odziv na zaostrene
razmere, in ne trajna sprememba v
vedenju. Nekatere spremenjene potro-
$niske navade pa se vseeno obdrzijo na
dolgi rok. Ce torej Zelimo izkoristiti . .
priloznost, ki nam jo ponuja recesija,

ustreznim izdelkom, novo trzno potjo, druga¢no miselno naravna-
nostjo ...). Tak proces tetja dobro poznavanje obstojecih in poten-
cialnih kupcev, moznost hitrega odziva na spremembe, predvsem
pa veliko vizionarstva in poguma za izpeljavo korakov, potrebnih za
zadovoljevanje na novo opazenih potreb trga.

Najpogosteje se zatakne Ze v prvi fazi. Svoje kupce ponavadi
poznamo precej dobro, vendar pa jih prepogosto obravnavamo
konservativno in zadrzano. Od njih pri¢akujemo, da nam bodo
sami povedali, kaj si Zelijo oziroma kaj potrebujejo, kar pa je nemo-
gota naloga. Se vedja uganka so ponavadi potencialni kupci — tisti,
ki bi jih radi prepricali, naj kupujejo nase izdelke, vendar ne vemo,
kako. Tako nasi obstoje¢i kot potencialni kupci pa so si najbolj
podobni ravno v ¢asu recesije, saj zaradi spremenjenih okolis¢in, ki
so jim oboji izpostavljeni, razvijejo podobno potro$nisko vedenje.
Prav zato pa je tudi s tega vidika recesija za podjetje priloznost, da
preprica tako ene kot druge.

G kot »generosity«

S tega vidika je morda za nekatera pod-
jetja in blagovne znamke zanimiv nov
trend v vedenju potro$nikov, ki so ga v
svetu opazili $e pred zacetkom gospodar-

ske krize, med recesijo pa se je bistveno
okrepil. Gre za tihi upor proti korporativ-
nemu pohlepu in stiska$tvu, ki je prerasel
okvire gibanja ter presel v generacijo z
imenom G, ki se bliskovito $iri. Tokrat
beseda »generacija« ne oznaluje starostne
skupine, temve¢ skupino ljudi, ki jim je
skupna posebna miselna naravnanost. »G«

v tem primeru namre¢ pomeni »gene-
rosity« oziroma radodarnost v najsirSem
druzbenem pomenu in postaja vodilna
miselna naravnanost tako v socialnih kot
poslovnih modelih.
Gre za prenos modelov vedenja, ki so
bili doslej opazni zgolj na spletu, tudi v
konkretno, realno okolje. Razvoj interneta
je v preteklosti ustvaril podobno misle¢e in
CuteCe skupnosti, v katerih so posamezniki
lahko pomagali (z nasveti, podporo, razu-
mevanjem, denarno pomodjo), prispevali (k

moramo prepoznati tiste spremembe Cistejsemu okolju, druzbi brez nasilja, pomoci
v potrosniskem vedenju, ki se utegnejo potrebnim), delili (ljubezen, naklonjenost,

obdrzati na dolgi rok, ter se jim prilagoditi (z

spoStovanje, pomoc¢, denar), komentirali (dobro
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in slabo). Ustvarili so svet, v katerem je pomemben ¢lovek, v kate-
rem lahko vsakdo izrazi svoje mnenje, v katerem ni nihée manjvre-
den. Predvsem pa so ustvarili svet, v katerem si lahko posamezniki
nesebi¢no pomagajo.

Ti posamezniki (razli¢nih starosti, izobrazbenih struktur in
socialnih korenin) so taksno ideologijo »online Zivljenja« prenesli v
realni svet in postali hrbtenica generacije G. Gre za izjemno hitro
rasto¢o skupino, ki tudi od sveta okoli sebe ¢edalje glasneje zahteva
podoben model vedenja. Gospodarska kriza, v kateri smo se znali, je
to gibanje Se okrepila, saj je vedno ve¢ ljudi zadelo zavracati vrednote
pohlepa, grabljenja bogastva, neenakosti in nepravi¢nosti, ki so po
njihovem mnenju pravzaprav pahnile svet v krizo, ter zacelo favori-
zirati novo druzbeno vrednoto — radodarnost v najsirfem pomenu.

Podjetja morajo iti naprej in zaceti vracati
okolju ve¢, kot so mu vzela.

Pod pojmom »radodarnost« se skriva predvsem radodarnost v smislu
celostne druzbene odgovornosti. To pa ne pomeni zgolj nekaj akcij
doniranja sredstev v dobrodelne namene, temve¢ celosten koncept
prikazovanja skrbi (za tiste, ki potrebujejo pomo¢), izkazovanja
spoStovanja (vsem kupcem ne glede na izvor in kupno mo¢), pre-
poznavanja in reSevanja potreb (posebnih potreb pri nakupovanju,
razvoja izdelkov za specifi¢ne ciljne skupine ...) ter sodelovanja s
kupci in drugimi ciljnimi javnostmi. Gre torej za celosten koncept
ravnanja podjetja, in ne zgolj za posamezne projekte, ki iskreno
izvira iz organizacije ter se prek povezanih dejavnosti prenasa tudi na
druge druzbene subjekte. Pri tem je bistveno, da se notranja javnost
podjetja strinja in identificira z novim konceptom, da ga za¢ne ziveti
in uresnicevati, $ele nato je Cas za §iritev na zunanjo javnost.

Res govorimo o vedenju, ki temelji na radodarnosti, a to seveda

ne pomeni, da morajo podjetja pozabiti na zasledovanje ekonomskih
ciljev in razdajati svoje premozenje, nasprotno — z vpeljavo konsi-
stentnega »radodarnega vedenja« bodo postala $e bolj bistvena (in
iskana) za svoje obstojece (in potencialne) potrosnike, s ¢imer naj bi
$e okrepila ekonomske kazalce svojega poslovanja.

Za boljSe razumevanje osnovnih konceptov druzbene radodarno-
sti in njihovega prenosa v realno okolje je v nadaljevanju opisanih
nekaj primerov de[ovanja podjetja, s katerimi lahko svoje poslovanje
pribliZa zahtevam generacije G.

Sodoniranje

Najocitnejsi tip »radodarnega« projekta, ki mu sledi tudi ze veliko
slovenskih podjetij, je zbiranje sredstev za pomo¢i potrebne. Vendar
pa je treba nekaj previdnosti — ljudje so se Ze navelicali akcij, v
katerih podjetja veZejo sredstva, namenjena doniranju, na prodane
izdelke in s tem pravzaprav zakrijejo obicajno akcijo pospesevanja
prodaje. Poleg tega pri njih ponavadi ne gre za trajno zavezo pod-
jetja k pomodi, temvec le za obcasne akcije, namenjene predvsem
povecanju prodaje.

Skladno s prej zapisanim Zelijo potrosniki od podjetja trajno in
iskreno zavezo k pomodi tistim, ki jo potrebujejo, na vseh ravneh
poslovanja. Sele tedaj bo postalo pomembno za pripadnika genera-
cije G, zaradi ¢esar se bo laze odlo¢il za nakup izdelkov tega podjetja.

Ekoradodarnost

Skrb za okolje je ve¢no hvalezna tema, ki ji sledi vedno ve¢ podjetij.
Ravno zato prehajamo v fazo, ko bodo uspesnejsa podjetja, ki jo
bodo u¢inkovito nadgradila. Eden izmed nadinov nadgraditve je, da
podjetje poskusi ne zgolj omejiti $kodo, ki jo s svojim delovanjem

KAIZEN — FILOZOFIJA STALNIH IZBOLJSAV

Podjetjem, ki so bila vajena sedeti na sedezu voznika, je ez
no¢ izginil iz rok volanski obro¢. Resni¢na mo¢ se je preselila
na stran potro$nikov. [Miha Rejc

Zivimo v zelo vznemirljivih ¢asih — svet se je v zadnjih dvajsetih letih
spremenil bistveno bolj kot v preteklih dveh stoletjih. Danes je v
angleskem slovarju osemkrat ve¢ besed kot v ¢asu Zivljenja Williama
Shakespeara. Prvo SMS-sporoilo je bilo poslano leta 1992, zdaj jih vsak

Nasi sodelavci so st. 1, ker bodo le tako
poskrbeli, da bodo stranke st. 1.

mesec po svetu zaokrozi ve¢ sto milijard. Vse to nam govori, da se je
zgodil pomemben premik — tudi v popolnoma spremenjeni vlogi potro-
$nika. Vsem skupaj se je namre¢ zgodil: internet. Ce je bil potro$nik v
letih B. G. (before Google, op. p.) precej nebogljena entiteta, ki so jo z
vseh strani oblegala sporocila, poslana prek klasi¢nih industrijskih medi-
jev (¢asopis, radio, televizija), je zdaj kot klju¢en element kapitalisti¢ne
druzbe bistveno bolj emancipiran. Aktivno komunicira z drugimi posa-
mezniki in se z njimi na podlagi skupnih interesov povezuje v skupnosti,
ki Zelijo vplivati na podjetja in blagovne znamke. To je ogromen premik
iz odnosa, v katerem je blagovna znamka prevladovala nad izoliranim
potro$nikom, ki ni imel niti kanalov niti moZnosti dvigniti glas. Stevilne
spletne skupnosti, kot so Facebook, Koornk, Twitter, blogi, forumi,
omogocajo pogovore o izdelkih, storitvah, blagovnih znamkah — povsem

neodvisno od teh. Podjetjem, ki so bila navajena biti v vozniskem sedezu,
je »¢ez noc« izginil volanski obro¢. Resni¢na mo¢ se je preselila na stran
potro$nikov. V taki situaciji je refleksni odziv nekako taksen: Zdaj je cas,
da resni¢no postavimo stranke na prvo mesto. Pa je to Cisto res?

V isti luci velikih premikov tudi na podjetje ne moremo ve¢ gledati
kot na veliko homogeno celoto (to je bolj ali manj neuresnicljiva iluzija),
ampak kot skupino posameznikov, ki jih zdruZujejo podobne usmeritve
in vrednote ter enaki cilji. Kdo pa je sploh tisti, ki se v resnici ukvarja z
nasimi strankami? Ali te odnose vodi notranji pravilnik, ki dolo¢a in pred-
videva, kako potekajo interakcije, ali pa so njihovi nosilci nase sodelavke
in sodelavci? Ce odnose doloda in upravlja mrtva ¢rka na papirju, potem
so verjetno precej zalostni.

Kako se torej slisi stavek: Nasi sodelavci so st. 1, ker bodo le tako posk:-
beli, da bodo stranke §t. 12 V takem okolju je pomembna vrednota, da je
narediti napako povsem sprejemljivo, e se iz nje nekaj naucis. In seveda,
¢e napaka ni bila storjena iz povr$nosti, ampak pri iskanju nove resitve ozi-
roma je poskus resitve popolnoma novega problema. Hkrati s tem se raz-
vije tudi zavedanje, kako veliko je $e priloznosti, ki jih Se nismo izkoristili
niti poizkusili. Nenehno ucenje, izboljSevanje v interakcijah — Japonci bi
temu rekli kaizen (sprememba na dobro, op. p.). Ce ob vsem tem znamo
tudi sebe jemati s pravo merico humorja, gre vse hitreje, mimo vseh tezav
in stresnih situacij, ki znajo biti pravi zaviralec izbolj$av in razvoja. B

Miha Rejc je vodja korporativnega komuniciranja v podjetiu Mimovrste.




povzro¢imo okolju, temvec gre korak dlje in okolju aktivno pomaga

pri okrevanju. Zmanj$evanje izpusta ogljikovega dioksida, pozivanje
k var¢ni uporabi energijskih virov, prepri¢evanje o pomembnosti
lo¢evanja odpadkov so zgolj zacetki. Podjetja morajo iti naprej in
zaleti vracati okolju ve¢, kot so mu vzela.

Tudi pri tem konceptu je bistveno, da je skrb za okolje integrirana
v vse pore delovanja podjetja. Potrosniki hitro za¢utijo neiskrenost in
pretvarjanje ter lahko tak$no vedenje kruto kaznujejo.

Pomagac
Ta koncept se osredotoda na pomog, a ne zgolj na pomoc¢ ogrozenim,
temve¢ predvsem pomo¢ svojim kupcem. Gre pravzaprav za dopol-
njevanje klasi¢nega oglasevanja z dejavnostmi, ki potro$niku poma-
gajo in tako postanejo pomemben del njegovega Zivljenja, hkrati
pa bistveno bolje izrazajo vrednote blagovne znamke kot denimo
TV-oglas. Tak koncept je zahteven, saj vkljutuje veliko dodatnega
usposabljanja notranje javnosti (za pomo¢, ustrezljivost in izkazova-
nje spoStovanja kupcem) ter dodaten proracun, s katerim podjetje
iS¢e in uresni¢uje nove in odmevne trzne poti v obliki pomodi svojim
kupcem. Zlasti v tem je $vedsko podjetje Ikea nesporni zmagovalec
— v svojih trgovinah in zunaj njih ponuja kupcem nesteto moznosti
tak$ne pomodi: od brezpla¢ne izposoje koles s prtljaznikom do hrane
za otroke, druzinskih sob in moznosti varovanja otrok.

Hkrati je tak$no delovanje podjetja izjemno uspe$no, saj u¢inko-
vito in pomembno prepleta podjetje/blagovno znamko z Zivljenjem
potrosnikov in jih tako stalno »spominja« nase.

Razvajanje

Omogocanje posebnih (stalnih ali ob¢asnih) ugodnosti in pozitiv-
nih preseneden;j svojim kupcem je morda najlazji nadin, da blagov-
na znamka doseZe status »radodarne« znamke. Vendar pa je tudi pri
tem treba biti pazljiv — kupci se med seboj precej razlikujejo, zato
univerzalne ugodnosti redko naletijo na plodna tla. Bistveno je
torej dobro poznavanje in segmentiranje kupcev, na podlagi éesar
jim lahko ponudimo tiste ugodnosti, ki so zanje zares pomembne
in zanimive. Pri tem pa ne govorimo zgolj o popustih na dolo¢eno
skupino izdelkov, temve¢ lahko podjetje »pocrklja« svoje kupce na

najrazli¢nej$e domiselne in zanimive nacine. Lexus je recimo vsem,
ki so kupili vstopnico za koncert Alicie Keys, omogo¢il brezplatno
parkiranje pred vhodom ter VIP-vstopnico z vstopom v zaodrje.
To dejanje ni neposredno povezano z izdelkom (avtomobilom),
vendar pa je pri kupcih, ki jih je koncert zanimal in so kupili vsto-

pnico, nedvomno vzbudil veliko hvaleZznost do blagovne znamke

svojega avtomobila.

Pokazati skrb, izkazati spostovanje in pomembnost, znati pri-
sluhniti potrebam, sodelovati s potro$niki, to so novi koncepti, ki
jih bo podjetje moralo e bolj kot doslej vplesti v svoje poslovanje.

Pri tem pa ne gre za delne projekte, temved za celosten pristop k

novi druzbeni vrednoti — biti dober in radodaren. ™

Spela Zorz je direktorica za razvoj novih poslov v oglasevalski agenciji Luna
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MISELNA SREDISCA ZNOTRAJ PODJETIJ

Kako lahko v krizi gospodarska druzba stopi iz povpredja,
vkljudi v sodelovanje ¢lane civilne druZbe in s tem postavi zani-

miv, inovativen koncept sodelovanja? | Ziga Vavpoti¢

Pred leti je bil na pobudo Billa Gatesa ustanovljen odbor Microsoft
Office Information Worker Board of the Future; zdruzeval je 13
mladih z vsega sveta, ki niso prihajali z IT-podro¢ja. Glavni namen
je bil dobiti $irsi pogled na prihodnost podjetja bodocih uporab-
nikov. To vse pogosteje po¢nejo podobne prakse in iS¢ejo partnerje
za premislek tudi med tistimi, ki ne spadajo med profesionalne
svetovalce in niso ¢lani notranjih struktur. Civilna druzba, nevla-
dni sektor in zanimivi posamezniki, predvsem mladi in upokojen-
ci, so lahko zanimiva ciljna publika. Ponavadi so pripravljeni na
sodelovanje tudi iz druga¢nih razlogov, kot so finan¢ni, saj i¢ejo
povezave, moznosti sodelovanja in so veseli predvsem inovativnih
daril, ki jim jih lahko gospodarstvo omogoca.

Pred ¢asom je iniciativo dobil tudi slovenski prostor, saj je
oblikovanje Sveta za odprt dialog mesteca BTC nova ideja, ki
ponuja zanimiv poskus sodelovanja, iz katerega bi lahko vsebino
¢rpali tudi drugi gospodarstveniki in politiki. Glavna zamisel je
preprosta: uprava si je za svoje svetovalce zazelela osebe, ki imajo
razli¢ne poglede na razvoj druzbe. »Potrebujemo nove, sveze ideje
za nadaljevanje inovativnega, optimisti¢nega razvoja, za bolj huma-
no in prijaznejSe mestece za ljudi. Zavedamo se, da bomo lahko ta
cilj dosegli le s $irSim dialogom, ob pristojnosti skupine priznanih,
neodvisnih strokovnjakov z razlitnih podrocij, ki so doslej ze
dokazali, da imajo voljo in Zeljo delovati dobronamerno, in s svo-

jim razmiSljanjem in delovanjem
prispevajo k napredku in nadalj-
njemu trajnostnemu razvoju na
svojem podrodju ali na splosno,« je
povod za imenovanje sveta uteme-
ljil predsednik Joze Mermal. Svetu
pa so se poleg celotne uprave BTC
in vodilnega poslovodstva pridru-
zili predsednik uprave Unicredit
banke dr. France Arhar, podje-
tnica in svetovalka mag. Violeta

foto: arhiv BTC

Bulc, olimpionik in pravnik Miro 4
Cerar, dekan in arhiteke prof. Predsednik Sveta za odprt dialog
P Gabriicléie.  oledalitki 7% BTC Joze Mermal: Za
kg, IHElEr GERHEEE, el bolj humano in prijaznejse mestece
in filmski igralec Janez Hocevar sabimo sirsi dialog skupine neod-
Rifle, rektorica prof. dr. Andreja visnih strokovnjakov z razlicnib
Kocijandi¢, specialistka klini¢ne HET
psihologije, psihoterapevtka in komunikologinja Azra Kristandic,
ritmi¢na gimnastiarka Mojca Rode in $tudent Ziga Vavportic.
Nastal je predlog, da se svet sestane dvakrat letno, medtem
pa ¢lani pripravljajo predloge in jih poSiljajo po elektronski posti.
Uprava bo vse skrbno preucila in se s posameznimi aktetji sestala Ze v
vmesnem ¢asu, ¢e bo narava predlaganega projekta to narekovala. M

Ziga Vavpotié je nekdanji élan Microsoft Office Information Worker Board
of the Future, Student, avtor Moje sr(e)éne knjige.




