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POVZETEK
Prepoznavnost socialnega podjetja (Studija primera)

Osrednja tema diplomske naloge je socialno podjetniStvo. V teoreticnem delu sem na
zacetku predstavila socialno ekonomijo, ki skozi svoje namene in cilje definira prostor za
obstoj in razvoj socialnega podjetniStva. V nadaljevanju sem se posvetila marketingu za
socialna podjetja in nacinom ter moznostim financiranja in spodbujanja za nadaljnji razvoj
le-tega. Nato sem predstavila povezave med socialnim delom in socialnim podjetnistvom.
Na koncu teoreticnega dela sem predstavila primer socialnega podjetja v Sloveniji, ki je
povezano z metodoloskim delom diplomske naloge, katerega namen je pokazati, kako je
socialno podjetje v Sloveniji prepoznano.

Kljuéne besede: socialna ekonomija, socialno podjetni§tvo, prepoznavnost, socialno delo,
socialno podjetje Sotra plus, d. 0. 0., so. p.

ABSTRACT
The profile of social enterprise (case study)

The central theme of my Bachelor thesis is the social enterprise. The theoretical part
presents the social economy, which defines the space for the existence and development of
social enterprise. In the following chapters | will focus on marketing for social enterprises,
methods for funding opportunities and encouraging the further development of it. Then I’ll
seek the connection between social work and social entrerprise. At the end of the
theoretical part, 1 will present an example of a social enterprise in Slovenia, which is
connected with the methodological part. The methodological part of the thesis is designed
to show how a social enterprise is recognized in Slovenia.

Key words: The social economy, social entrepreneurship, recognition, social work, social
enterprise Sotra plus d.o.o., so. p.
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PREDGOVOR

Socialno podjetnistvo sem spoznala v tretjem letniku Studija. Koncept socialnega
podjetniStva me je zelo pritegnil, ker mi je pokazal razumevanje podjetnistva na nov,
drugaden in inovativen naéin. Se isto leto sem dobila moZnost sodelovati na projektu »Po
kreativni poti do prakticnih izkusSenj«, kjer sem dobila priloZznost sodelovati in spoznati

socialno podjetje Sotra plus, d. 0. 0., so. p., od blizu.

Prav tako me je navdihnila ideja o povezavi med socialnim delom in socialnim
podjetnistvom. Socialno podjetnistvo je pokazalo, kako reSevati druzbeno problematiko v
toku druzbe, ki sestoji in se definira skozi kapitalizem, kjer je dobicek nad vsem. Socialno
podjetniStvo prinasa inovacije, ki krepijo, kar si prizadeva socialno delo, in sicer reSevanje
druZbene problematike, kot je brezposelnost, ali pa svojo dejavnost usmerjajo k ljudem, ki
potrebujejo pomo¢ ali podporo. Socialno delo in socialno podjetni§tvo nista primarno
povezani dejavnosti, a imata skupna nacela, kar lahko pripomore h koristi obeh. Poleg tega
mi je to pokazalo, na kako velikem podroc¢ju se lahko kot socialna delavka v poklicnem

zivljenju udejanjim.

V teoreticnem uvodu diplomske naloge sem predstavila socialno podjetni$tvo in primer
socialnega podijetja v Sloveniji. Prav tako se dotaknem socialne ekonomije, socialnega
marketinga in iS¢em povezave oz. vzporednice med socialnim delom in socialnim
podjetnistvom. Metodoloski del diplomske naloge zajema $tudijo primera na dveh delih. V
prvem delu je postavljeno vprasanje, kako prepoznano je socialno podjetje v Sloveniji.
Pojem socialno podjetnistvo je ze dobro prepoznan, slabSe pa so poznana socialna podjetja.
Veliko je govora o socialnem podjetnistvu, vendar malo o dejanskih socialnih podjetjih ter
njihovih tezavah pri uveljavitvi na trgu. V drugem delu sem pogledala, kaj meni

direktorica podjetja o narejeni raziskavi in ¢e so bili pridobljeni podatki koristni.



1 TEORETICNI UVOD

1.1 Socialna ekonomija

»Socialna ekonomija je posebna vrsta ekonomije, ki se prakticno uresniuje Vv
gospodarskih projektih, ki so trzno naravnani, vendar niso motivirani z dobickom, temvec

z ustvarjanjem skupne dobrobiti« (Radej 2010: 42).

»Socialno (druzbeno ali morda skupnostno) ekonomijo lahko opredelimo kot podrocje
delovanja zdruzujocih se posameznikov s ciljem realizacije lastnih interesov in interesov

skupnosti« (Vesel 2010: 25).

Socialna ekonomija je zaradi svoje posebnosti in edinstvenosti deleZna veliko interpretacij
in s tem posledi¢no razli¢nih definicij. Kljub ve¢ definicijam je tezko izbrati tisto pravo,
kar v bistvu tudi ni tako pomembno, dokler zajema bistvene sestavine, na katerih sloni
socialna ekonomija. Najbolj preprosto povedano: v socialni ekonomiji ni dobiéek
najpomembnejsi akter. Primarno je pomembno, da podjetje v socialni ekonomiji sledi in
(poskusa) uresniCevati interese in potrebe posameznika ali druzbe. Torej, socialna
ekonomija »predstavlja druzbeno ekonomsko kategorijo, kjer vrsta najrazli¢nejsih pravnih
in fizi€nih subjektov ustvarja podporno okolje za (ponovno) vkljucitev ranljivih skupin

prebivalstva v socialno in delovno okolje« (Branco et al. 2004: 30).

V bistvu se ukvarja s tem, kaj ljudje potrebujejo. Uspeh se ocenjuje glede na korist, ki ga
zastavljen projekt ali podjetje omogoca za posameznika ali skupnost in na novo ustvarjenih
delovnih mest. Gre za ucinkovito sodelovanje, soodvisnost in aktivno udelezbo
posameznikov Vv socialni in gospodarski blaginji druzbe. Ustvarja enakopravno in
vkljucujoco se druzbo, bolj demokrati¢no, ki spodbuja pravicnost, temeljno enakopravnost

in enake moznosti (Molley 1999, v Amin et al. 2002: 14-15).

Podjetja in organizacije socialne ekonomije se razlikujejo od kapitalisticno usmerjenih

organizacij in podjetij po naslednjih znacilnostih (Social Economy Europe).

— posameznik/skupnost in socialni cilji stojijo pred kapitalom;
— kombinacija interesov c¢lanov podjetja, uporabnikov podjetja/potrosniki in
sploSnega interesa druzbe/skupnosti;

— uveljavljanje nacela solidarnosti in odgovornosti;



— Vlaganje presezka v trajnostni razvoj podjetja, storitve;

— samostojno upravljanje in neodvisnost od javnih organov.

Listina nacel socialne ekonomije (Chaves, Monzon 2007, v Zidar 2010: 294, Strategija

socialnega podjetnistva 2013-2016: 4-5) predstavlja naslednja nacela socialne ekonomije:

— kapital je na drugem mestu, torej za posameznikom in socialnimi cilji;

— sledi nacelu prostovoljnosti in odprtemu ¢lanstvu;

— temelji na demokrati¢nem vodenju in nadzoru;

— izpolnjuje  nacelo  vsestranskega  kombiniranja  interesov,  interesov
¢lanov/uporabnikov in splosni druzbeni/okoljski interes;

— zagovarja in ohranja nacelo solidarnosti in odgovornosti;

— avtonomno in neodvisno upravljanje je lo¢eno od javnih organov;

— dobicek 0z. presezek uporabijo za nadaljnji trajnostni razvoj.

V bistvu so razlike, ki lo¢ijo podjetja ali organizacije socialne ekonomije od klasi¢no
usmerjenih podjetij ali organizacij, pravzaprav nacela socialne ekonomije. S tem sta
poudarjeni razlika in pomembnost, ki jo ima socialna ekonomija. Njeno bistvo ne lezi na
dobicku, temve¢ na posamezniku in druzbi, a Kkljub temu je akter na trgu. Socialno

ekonomijo je treba umestiti na trg in s tem v sam delujoci sistem.

Evropska unija ne predpisuje enotnega pravnega okvirja za drzave ¢lanic glede tega, kako
regulirati ali uveljavljati socialno ekonomijo. Tako se pojavi socialna ekonomija v obliki
razli¢nih podjetniskih ali organizacijskih struktur. V Sloveniji po nacelih socialne
ekonomije delujejo drustva, zavodi, zadruge, vzajemne druzbe, ustanove in fundacije ter

nazadnje prikljuc¢eno socialno podjetje (Zidar 2013: 294).



[ ZASEBNI ZAVODI ]

USTANOVE IN DRUSTVA

FUNDACIJE

VZAJEMNE DRUZBE

Shema 1.1: Prevladujoce oblike socialne ekonomije
(Zidar 2013: 292)

Socialna ekonomija kot teorija in kot stalna praksa na kapitalisticnem trgu potrebuje
sodelovanje ve¢ akterjev za dosego svojih ciljev. Prav tako temelji na sodelovanju vec

akterjev med seboj.
Akterji, ki so vkljuceni v socialno ekonomijo, So:

— w»drzava kot odgovorni sooblikovalec podpornega okolja, kot zakonodajalec, kot
mreza javnih institucij ter v dolocenih primerih kot delodajalec in investitor;

— lokalna skupnost, enako kot drzava, le na lokalnem nivoju;

— gospodarske in negospodarske organizacije kot nosilci nekaterih aktivnosti socialne
ekonomije (zaposlovanje, investiranje, razvoj dejavnosti);

— mreZa strokovnih institucij, tako javnih in zasebnih (zavodi, ustanove ipd.);

— upravicenci ugodnosti socialne ekonomije;

— mreza nevladnih profitnih organizacij;

— prostovoljci ali strokovnjaki;

— strokovnjaki kot posamezniki in predstavniki posameznih institucij« (Branco et al.
2004: 43).

Socialno ekonomijo zaradi svojih posebnosti tezko uvrstimo v privatni sektor ali javni
sektor. Naslednje shema prikazuje tri ekonomske sisteme, ki soobstajajo in ki umesti

socialno ekonomijo v t. i. tretji sistem oz. tretji sektor.



DRUGI
PRVI SISTEM SISTEM —

— privatni javni sektor
sektor

TRETJI SISTEM —
socialna
ekonomija

Shema 1.2: Trije sistemi socialne ekonomije
(Pearce 2003: 25)

Prvi sistem oz. privatni sektor je osredoto¢en in ga vodi Zelja po maksimalnem dobicku. Je
najbolj kapitalisticno, torej dobi¢konosno usmerjen. Sam po sebi je neusmiljen, ker se
(praviloma) dobicek pridobi z izkoris¢anjem delovne sile, kjer le malo ljudi na vrhu
pridobi najve¢ dobrin (Pearce 2003: 25).

V drugem ekonomskem sistemu skrbi drzava ali lokalna skupnost za porazdelitev in
naértovanje storitev za ljudi ali skupnosti, ki ne pridobijo dovolj sredstev iz prvega
sistema. Drugi sistem nam je bolj znan kot javni sektor, ki temelji na zagotavljanju javnih
storitev, ki jih zagotavljajo javne institucije. Javnemu sektorju se vedno bolj ocitata
birokratizacija in ¢asovna dolgotrajnost postopkov (Pearce 2003: 26). Prav tako je zelo
zakonsko omejen in ne more prosto odlocati o nacinu storitve ali dejavnosti ter obsegu.

Poleg tega je to sektor, v katerem je prisotno socialno delo in se v njem najbolj udejanja.

Sistemi se med seboj loCujejo po bistvenih ciljih njithovega obstoja, vendar s
kompleksnostjo okolja in z lastno notranjo prepletenostjo postajajo meje nejasne. Znotraj
sistemov se vedno najdejo nove oblike storitev in dejavnosti, ki jih je tezje uvrstiti v prvi
ali drugi sektor. Prepletenost sistemov se zaradi globalizacije in modernizacije le Se
povecCuje. Poleg tega se na novo uveljavljajo razlicne oblike podpornih sistemov, ki
dopolnjujejo obstojece sisteme. Skozi njih bi se zmanjSala neenakopravnost pri dostopu do
razli¢nih virov. Ker se mora socialna ekonomija kot dejavnost umestiti v sektor ali sistem,

se je izlus¢il socialno-ekonomski ali tretji sektor (Cufer, Ovsenik 2002: 173).



Tretji sistem je namenjen ljudem, ki stopijo v akcijo, da sami zadovoljilo svoje potrebe in
skozi skupno sodelovanje dosezejo zelene cilje. Princip delovanja sledi samopomoci in
vzajemnosti, skrbi za druge ter zadovoljevanju druzbenih potreb (Pearce 2003: 26). V ta
sektor se uvrscajo profitne organizacije, ki s svojim delovanjem zadovoljujejo potrebe ljudi
in izvajajo storitve, ki doprinesejo druzbi, in organizacije, ki se ne umescajo v privatni ter
javni sektor (Cufer, Ovsenik 2002: 173). Tretji sektor je zavezan, da deluje proti obstojeci
socialni izkljuCenosti posameznikov ali druzbeni skupini. Na drugi strani pa prav tem
posameznikom omogoc¢a 0z. pomaga, da sami vstopijo na ekonomski trg (Aman et al.
2002: 6).

Socialna ekonomija zajema Siroko podroc¢je. Usmerjena je na vse posameznike, ki jim je
samostojno, polnovredno in neodvisno zivljenje zaradi razlicnih (objektivnih ali
subjektivnih) vzrokov otezeno. Socialna ekonomija, tako kot socialno delo, deluje po
nacelu enakovrednosti in enakopravnosti, spoStuje ¢lovekove pravice in je ne zanima
posameznikova nemo¢, ampak njegova moc¢, izkuSnje in sposobnosti za aktivno

vkljucevanje v druzbo (Branco et al. 2004: 32).

Socialna ekonomija je zastopana v tretjem sektorju prav zaradi svojih namenov in ciljev. A
nastane zmeda, saj tretji sektor sam po sebi ni uveljavljen izraz in se spopada s
pomanjkanjem prepoznavnosti (Pearce 2003: 26). Poleg tega ima v vsakdanji rabi tudi
negativni prizvok, saj naj bi kot »socialna« izérpavala javne proracune, torej
davkoplacevalce. Da ne pride do takSnih napacnih interpretacij in nerazumevanja namena
socialne ekonomije, moramo opredeliti socialno ekonomijo jasno in ustrezno. Koncept
socialne ekonomije ima prvine privatnega sektorja, katere motiv je dobicek, in javnega

sektorja, ki ga motivira blaginja druzbe (Radej 2010: 41-42).

1.2 Socialno podjetnistvo

Socialno podjetnistvo je del socialne ekonomije in »pomeni eticen, strokoven, inovativen
in sistemski pristop, ki z razli¢nimi aktivnostmi udejanja cilje socialne ekonomije« (Branco

et al. 2004: 30).

Socialno podjetniStvo je v primerjavi s klasi¢nim podjetjem novejSa podjetnisSka ideja in
praksa, ki ji ne primanjkuje opredelitev in definicij. Na tem mestu ni namen diplomske

naloge poiskati najbolj ustrezne definicije socialnega podjetja. Zgolj za predstavo, kaj je



socialno podjetje, sem navedla dve definiciji. V prvi definiciji sem suhoparno navedla, da
je socialno podjetnistvo definirano v Zakonu o socialnem podjetju, v drugi pa sem na bolj

¢lovekoljuben nac¢in ponazorila, kaj je socialno podjetnistvo.

Zakon o socialnem podjetnistvu v 3. ¢lenu opredeljuje socialno podjetniStvo kot »trajno
opravljanje dejavnosti socialnega podjetnistva ali trajno opravljanje drugih dejavnosti pod
posebnimi pogoji zaposlovanja s proizvodnjo in prodajo proizvodov ali opravljanjem
storitev na trgu, pri ¢emer ustvarjanje dobic¢ka ni izkljucni niti glavni cilj opravljanja
dejavnosti« (Zakona o socialnem podjetniStvu). Na podlagi te definicije in tega zakona so v

Sloveniji ustanovljena in delujejo socialna podjetja.

»Socialno podjetje je neprofitna, samostojna dejavnost, katere namen je zagotavljati
zaposlitev marginalnim skupinam ljudi, ki so zaradi svojih specifi¢nosti nekonkuren¢ni na

prostem delovnem trgu« (Pavel, Stefani¢ 2005: 13).

Socialno podjetnistvo se definira in postavlja kot temelj nepridobitnost. To nepridobitnost
se ne sme razumeti narobe, saj socialno podjetje stremi k ustvarjanju dobicka, a ta dobicek
se porazdeli in vrne nazaj v podjetje. V prvi vrsti so socialna podjetja ustanovljena za

»uresnicitev socialnih ciljev« (Yunus 2009: 14).

Ze v sami definiciji in besedni zvezi socialno podjetni§tvo sta prisotna socialna in
podjetniSka prvina. Za razumevanje in razlikovanje socialnega podjetniStva od klasicnega

podjetja’ sta obe prvini enako pomembni.

Naslednja shema prikazuje, kaj je v socialnem podjetnistvu socialno in kaj podjetnisko.

SOCIALNO PODJETNISKO
Vizija o izbolj$anju druzbenega blagostanja Zazna in poskusi resiti druzbene probleme
Eti¢na nacela usmerjajo delovanje Ustvarjalnost in kreativnost
Uspesnost se ocenjuje glede na vrednote Evalvacija in pregled rezultatov, u¢inkovitost

Shema 1.3: Socialne in podjetniske prvine
(Mesojedec et al. 2012: 20)

Med socialnim in klasi¢énim podjetjem obstaja jasna ¢rta Ze pri namenu ustanovitve.

Namen ustanovitve socialnega podjetja je rast druzbenega kapitala in druZbene spremembe

! Kot klasi¢no podjetje so poimenovana vsa podjetja, ki sledijo kapitalistiéno definiranim

smernicam za podjetja — torej vsa ostala podjetja.
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ob socasni rasti podjetja. Namen ustanovitve klasi¢nega podjetja sta rast podjetja in
maksimiranje dobicka. Pridobljen dobi¢ek se porabi na lastnikih podjetja, obratno pa
socialno podjetje ustvarjen dobicek vlozi nazaj v podjetje z namenom izboljSanje storitve,

kar posledi¢no vpliva na rast druzbenih sprememb (Mesojedec et al. 2012: 20-21).

Ekonomska merila, po katerih prepoznamo socialno podjetje, so: »neprekinjena dejavnost
proizvodnje in/ali prodaje blaga in storitve, visoka stopnja avtonomije, gospodarsko
tveganje in minimalno $tevilo plac¢anih delavcev« (Slapnik 2010: 15). V dolo¢enem obsegu
enako velja za klasi¢na podjetja. Visoka stopnja avtonomije pomeni samoodloCanje glede
ustanovitve podjetja. Prav tako imajo soupravitelji pravico biti udelezeni v procesu
delovanja in moznost, da zapustijo podjetje. Pri vsakem novoustanovljenem podjetju, pa
naj bo to socialno podjetje ali ne, ostaja finan¢no tveganje. Na zacetku se je tezko postaviti
na noge, $e tezje pa se je na trgu ohraniti. Prav zato imamo v Sloveniji razpise in programe

za krepitev socialnega podjetniStva.

Kot pravi Yunus (2009: 39), je »socialno podjetje bolj kot v ustvarjanje dobi¢ka usmerjeno
v neko dobro stvar«. S tem se najbolj izrazito lo¢i od klasi¢nega podjetja. Seveda hoce in
more socialno podjetje ustvarjati dobicek, a ni primarni cilj tega dobicka razveseliti
lastnike podjetja. Pridobljen dobi¢ek se v prvi vrsti vlozi v place zaposlenih in pokritje
tekoc¢ih stroSkov, kot so npr. najemnina, racuni, place ipd. Vse, kar na koncu meseca
ostane, se vloZi nazaj v socialno podjetje kot morebitne razsiritve storitev, izboljSanje

komunikacijskih kanalov ipd.

K prikazani shemi sem dodala Se inovacije. Socialno podjetje je Ze skoraj po nacelih
podjetnistva inovacija, vsa klasi¢na podjetja pa se zavzemajo, da na trg prinesejo nekaj
novega, edinstvenega — inovacijo. Naj bo inovacija na druzbenem podrocju, trgovina za
osebe z nizjimi prihodki, okolju prijazna proizvodnja, inovacija v svetu tehnologije ipd. —

za podjetja so klju¢no pomembne inovacije vseh vrst in na vseh druzbenih plasteh.

V Casu, ko klasi¢na podjetja trpijo na racun ekonomske krize, so se socialna podjetja
izkazala kot dokaj odporna na druzbene spremembe. »Socialno podjetnistvo predstavlja
tisti trajnostni koncept gospodarstva, ki ga odlikujejo odpornost na trzne pretrese, velik
potencial za socialno integracijo in zaposlovanje ter odli¢na prilagojenost lokalnim
izzivom« (Strategija razvoja socialnega podjetnistva za obdobje 2013 - 2016: 4). Zaradi
svoje inovativnosti je pravzaprav socialno podjetje dokaj fleksibilno in je zZe sam odgovor

na druzbeno problematiko. Tako lahko deluje v toku druzbenih sprememb in je
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prilagodljivo. »Dobre prakse socialnega podjetniStva v drzavah evropske unije in po svetu
kazejo, da so socialna podjetja v Casu krize manj ranljiva, da je njihovo poslovanje bolj
stabilno in da omogocajo zaposlitev tudi ljudem, ki spadajo med tezje zaposljive«

(Pipan,Cerar 2013: 5).

Socialno podjetje nudi moznost zaposlitve, ki je primarno enako dostojna kot zaposlitev v
klasiénem podjetju. Glavni strateski cilji socialnega podjetja, ki jih definira Training

services Division (v Pavel, Stefani¢ 2005: 24) so naslednji:

— Zaposlitev v socialnem podjetju mora imeti realni zasluzek, ta pa mora zadoscati za
prezivetje;

— zaposlenim je dana moznost Sirjenja socialne mreze in grajenja novih socialnih
odnosov;

— zaposlenim je dana moznost specifiénega usposabljanja za doloceno delovno

mesto.

Znotraj socialnega podjetniStva se socialna podjetja delijo glede razloga oz. cilja, ki ga
uresnicujejo 0z. mu sledijo. Socialno podjetje lahko zaposluje osebe, ki spadajo v tezje
zaposljive skupine ali pa opravljajo storitev ali dejavnost, ki prinasa druzbene spremembe

v lokalno skupnost (Zidar 2013: 295).

SOCIALNO PODJETJE TIPA A SOCIALNO PODJETJE TIPA B
Izvaja dejavnosti, ki so zapisane v Uredbi o Izvaja katero koli dejavnost ob zaposlovanju oseb iz
dolo¢itvi socialnega podjetniStva — pozitiven ranljivih skupin

uéinek v druzbi®
Shema 1.4: Socialno podjetje TIPA Ain B

Zidar (ibid.) poudari, da ima socialno podjetje tipa A omejen razvoj dejavnosti, Ki niso
usmerjene h krepitvi lokalne skupnosti prav zaradi zakonske omejitve. Na drugi strani pa

zakonski okvir ne dolo¢a nobene vsebine dejavnosti tipa B, zato se prakti¢no lahko

2 Socialno in druzinsko varstvo; varstvo gibalno, senzorno, dusevno in kako drugade oviranih oseb;
podro¢je znanosti, izobrazevanja in vzgoje; varstvo in promocija zdravja; zagotavljanje socialne
vkljucenosti, spodbujanje zaposlovanja in poklicnega usposabljanja oseb, ki so brezposelne ali jim
grozi brezposelnost; posredovanja zaposlitev, vkljuéno z dejavnostjo zagotavljanja dela drugemu
delodajalcu; ekoloska proizvodnja hrane; ohranjaje narave, varstvo okolja in zaScita Zzivali;
spodbujanje uporabe obnovljivih virov energije; socialni turizem; socialne in pravicne trgovine;
kultura in ohranjanje kulturne dedi$¢ine; amaterski Sport in telesna kultura; reSevanje in zascita;
spodbujanje razvoja lokalnih skupnosti; podpornih storitev za socialna podjetja (Zidar, Rihter 2010:
75).
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ukvarjajo s katero koli dejavnostjo. Po mnenju avtorice lahko to ogroza trajnostni razvoj
koncepta socialnega podjetniStva, a so dosedanje prakse pokazale pozitivne posledice.
Socialna podjetja, ki se uvrs¢ajo v TIP B, razvijajo dejavnosti, ki sovpadajo z Uredbo in
sodijo v TIP A. Tako nastaja kombinirana — hibridna oblika socialnega podjetja. Prav v ta

kombiniran tip socialnega podjetja spada socialno podjetje Sotra plus, d. o. 0., so. p.*

Socialno podjetnistvo je v Sloveniji Ze nekaj ¢asa prisotno (z zametki invalidskih podjetij
leta 1988) in v primerjavi z ostalimi drzavami ¢lanic EU sodimo v sam vrh s Finsko,

Veliko Britanijo in Belgijo (Social Business Initiative).

Pogledali smo si, da so lahko zaposleni v socialnih podjetjih osebe, ki so izkljucene iz
tradicionalnega zaposlitvenega trga, invalidi, starejSe osebe, osebe z motnjo v duSevnem
razvoju, osebe brez koncane izobrazbe ipd. Osebam iz teh ranljivih druzbenih skupin je
dana moznost zaposlitve. Socialno podjetje potrebuje vodstvo oz. ljudi, ki naértujejo delo,
razvoj, plan dela ipd. Ze za samo ustanovitev podjetja je potrebna iniciativa in predvsem
podjetniSka ideja, ki ima kot poslanstvo reSevanje druzbene problematike in skozi svoj

obstoj prispevati k blaginji druzbe.

V vodstvu socialnega podjetja so naceloma zaposlene osebe, ki so Studirale socialne ali
druzbene vede ali pa so Studirale ekonomske ali druge smeri Studija, usmerjene na samo
trzenje in upravljanje s ¢loveskimi viri v gospodarstvu. Vsekakor ljudje iz ene in druge
smeri §tudija potrebujejo dodatno usposabljanje in izobraZevanje (Pavel, Stefani¢ 2005:
35-36). Prav zanimivo je na tem mestu poudariti, da prav ta dodatna znanja potrebujejo iz
drugih smeri, se pravi vodstvo iz smeri socialnih in druZbenih ved potrebuje dodatne
ves€ine pri ekonomskem poslovanju in organizaciji ter marketinske vsebine. Druge
skupina vodstva potrebuje dodatno znanje in izobrazevanje na podro¢ju dela z ljudmi,

predvsem z marginaliziranimi skupinami, ter posebne ves¢ine pri delu z ljudmi.
1.3 Socialno podjetje Sotra plus, d. 0. 0., so.p.

Projekt Socialna trgovina Sotra je bil prijavljen na javni razpis za spodbujanje razvoja
socialnega podjetniitva II s strani SENT (Slovenskega zdruZzenja za dusevno zdravje).

SENT se je zacel z idejo ukvarjati, ko so v javnost prisle pobude in poskusi ustanovitve

%V nadaljevanju sem naziv socialno podjetje Sotra plus, d. 0. 0., so0. p., skrajsala in uporabljam
naziv Socialna trgovina Sotra ali samo Sotra.



podjetij, ki se uvri¢ajo v socialno ekonomijo oz. t. i. socialnih trgovin (SENT — Slovensko
zdruzenje za dusevno zdravje). Projekt je delno financirala Evropska unija, finan¢na
sredstva pa so bila ¢rpana iz Evropskega finan¢nega sklada. Projekt se je izvajal v sklopu

Operativnega programa razvoja ¢loveskih virov za obdobje 2007-2013.

Zgled trgovin, ki ze delujejo po takSnem principu, najdemo v Avstriji, kjer sta princip in

nacin delovanja zelo podobna, kar je vplivalo na razvoj socialne trgovine v Sloveniji.

Projekt je bil zastavljen, da bi omogocal zaposlitev oseb iz ranljivih druzbenih skupin in
soCasno izboljsal dostopnost zivljenjskih dobrin — prehrambnih izdelkov socialno
ogrozenim posameznikom ali druzinam. V Sloveniji $e ni bilo podobne trgovine in je
model socialne trgovine predstavljal druzbeno inovacijo in priloZznost za razvoj ter
posledi¢no Sirjenje podobno zasnovanih trgovin (O projektu: Projekt socialna trgovina
Sotra).

V casu zaCetka samega projekta je bil ustanovljena razvojna skupina, ki so ga sestavljali
sodelavci razli¢nih strokovnih podrocij, prisotne so bile tudi socialne delavke. Socialne
delavke® lahko interdisciplinarno uporabijo svoje znanje in veitine na ve¢ razli¢nih

diskurzivnih podro¢jih, da reSujejo druzbeno problematiko na inovativen nacin.

Glavni nameni projekta so bili usposabljanje in zaposlovanje oseb iz ranljivih druzbenih
skupin, kar bi njim omogocilo ve¢jo konkurenénost na trgu dela. Skozi poklicno zivljenje
bi zaposlene osebe ponovno vzpostavile, dogradile in izboljsale svojo socialno mrezo in
socialno vkljucenost. To posledi¢no vpliva na ve¢jo samostojnost V zasebnem zivljenju.
Dolgotrajno brezposelnim osebam se s strokovnim pristopom in prilagojenimi delovnimi
mesti v delovhem okolju lajSa osebne tezave, ki so nastale prav zaradi dolgotrajne
brezposelnosti. Drugi namen je zagotoviti ¢lanom druzbe, ki so se zaradi objektivnih
razlogov znaSli v stiski, moZnost nakup izdelkov po nizji ceni in s tem izboljSati kakovost

Zivljenja (ibid.).
Glavni cilji projekta so bili:

— ustvarjanje novih delovnih mest;
— z delovanjem krepiti obcutek socialne varnosti v Sloveniji in izboljsati kakovost

zivljenja ljudi, ki imajo slabsi gmotni polozaj;

*V diplomski nalogi je uporabljena le Zenska razli¢ica izraza socialne delavke, vendar so misljeni
tudi socialni delavci.
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— Obvescanje in ozavescanje pripadnikov druzbe 0 pomembnosti razvoja in obstoja
socialnih trgovin in socialnega podjetniStva v Sloveniji ter razvoj inovativne trzne
dejavnosti socialnega podjetnistva;

— prispevati k izboljSanju podpornega okolja za razvoj socialnega podjetnistva v

Sloveniji (ibid.).

V socialnem podjetju Sotra so zaposlene osebe, ki se na tradicionalnem delovnem trgu
smatrajo kot nezaposljive. To so invalidi, iskalci zaposlitev, ki so starejsi od 50 let, in
mlajsi iskalci zaposlitev brez izobrazbe. Sotra izpolnjuje vse cilje, ki so predhodno bili
zastavljeni za njen obstoj. Skozi svoje delovanje je ustvarila nova delovna mesta. Ob
ustanovitvi je imela pet delavcev in vodjo/direktorico podjetja. Vsi zaposleni so imeli
izobraZzevanje. Prav tako so obvescali znotraj lokalnih medijev o novoustanovljeni trgovini.
Ker je trgovina namenjena osebam, ki so v stiski, so promovirajo s sloganom Trgovina

dobrega srca.

Sami sebe definirajo sledece: »Socialna trgovina Sotra bo poleg omogocanja nakupov
ljudem iz ranljivih skupin omogocala tudi zaposlitev. Ti ljudje so zaradi slabe ekonomske
situacije prikrajSani na razli¢nih podrocjih, tako na podroc¢ju zdravstva kot izobrazbe in
zaposlitve. Z zaposlitvijo jim bomo pomagali ohraniti obcutek dostojanstva in vrednosti ter
vsaj malo doprinesli k izboljSanju njihovega socialnega stanja. S tovrstno trgovinsko
dejavnostjo pa izkazujemo tudi javni interes, saj posledi¢no prispevamo k ve¢ji kakovosti

zivljenja ljudi in bivanja v okolju« (Socialno podjetje Sotra plus, d.0.0., so. p.).

Upravicenci do nakupa so ljudje, katerih mese¢ni prihodek na presega 450 evrov. Da
ustrezajo temu pogoju, je treba pred prvim nakupom pokazati ustrezne dokumente, da je
res tako. Dokumenti, ki to potrjujejo in so ustrezni, so odlocba Centra za socialno delo,
potrdilo o viSini pokojnine, potrdilo o prejemanju denarnega nadomestila za cas
brezposelnosti, potrdilo o viSini osebnih dohodkov ali katero drugo potrdilo, ki ponazarja,
da osebni prihodki ne presegajo 450 evrov. Ko je to storjeno, se izpolni pristopni obrazec
in upravi¢enec pridobi kartico. Da ne bi prislo do zlorab, je doloCena zgornja meja 80
evrov mesecno. Meja je postavljena, da v prvi vrsti ne bi prislo do zlorab in preprecitve

prekomernega nakupovanja in morebitne razprodaja izdelkov.

Meja je postavljena verjetno zelo nizko, ¢e gledamo, da je povpreCna poraba v
gospodinjstvu z 2,5 ¢lana za prehrambne izdelke leta 2010 znaSla 237 evrov (SURS
potreba sredstev v gospodinjstvu v letu 2010). Na drugi strani pa Se moramo pogledati
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dejstvo, da nekateri povpreéno niti toliko denarja ne dobijo na mesec. Ce pogledamo, je
minimalni dohodek 288,81 evra (Denarna socialna pomoc), kar je dobrih 40 evrov ve¢, kot
2,5-¢lansko gospodinjstvo porabi meseéno za hrano. Ze s to primerjavo je pokazan
druzbeni problem revs¢ine, a na tem mestu ne bom Sla v podrobnosti. Gre za druzbeni
problem, ki je zelo izrazit in je seveda predmet resevanja. Ze glede na ta podatek lahko

predvidevamo, da v nasi druzbi potrebujemo tak$no dejavnost.
1.3.1 Poslanstvo in vizija — primerjava

Ce hotemo nekaj dose¢i, moramo imeti zastavljene cilje. Ti cilji morajo biti definirani
jasno in dosegljivo. Podjetje si mora zastaviti dolo¢ene cilje, ki jih je mozno tudi doseci.
Ceprav je boljse postaviti nerealne cilje za samo motivacijo, moramo v trZnem
gospodarstvu imeti realne predstave o situaciji in realno dosegljive cilje. Tako mora
podjetje imeti definirano poslanstvo oz. kaj je njihov motiv, in vizijo za podjetje v

prihodnosti.

Pod poslanstvom razumem najsirSo definicijo namena samega podjetja. Sestavljeno mora
biti jasno in razumljivo vsem v podjetju, $irsi javnosti ter uporabnikom storitev. Vsebovati
mora razlog, zakaj podjetje obstaja in komu je namenjeno, ter vrednosti, ki ga ima za
bodoce uporabnike (Merjasec et al. 2012: 49-50).

POSLANSTVO

»Poslanstvo socialne trgovine je socialno ogroZenim ljudem omogociti dostop do osnovnih
prehrambnih izdelkov po primerni ceni. S tem ustvarjamo in soustvarjamo pogoje za
kakovost zivljenja v novih okolis¢inah. Z izvedbo projekta bomo usposobili in zaposlili
ljudi iz ranljivih skupin, zato je poslanstvo tudi kreiranje okolja, ki dopus¢a razvoj osebnih
potencialov, kompetenc in ustvarjanje dodane vrednosti skupnosti« (Socialno podjetje

Sotra plus, d.o.0., so. p.).

Pod vizijo je definirana zaZelena prihodnosti podjetja. Mora biti navduSujoca, realno

dosegljiva in odrazati vrednote podjetja (Merjasec et al. 2012: 49-50).
VIZIJA

»Socialna trgovina Sotra ni usmerjena k ustvarjanju lastnega dobicka, temve¢ tezi k

izboljsavi in koristi za SirSe druzbeno okolje. Ustvariti zelimo model socialne trgovine, ki
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bo zadoscal vsem pogojem zakonodaje in ga bo mogoce implementirati na celotnem
slovenskem ozemlju ter tako omogociti socialno ogrozenim skupinam dostojno zivljenje. Z
usposobljenimi in strokovnimi sodelavci zelimo Siriti prepoznavnost socialne trgovine
Sotra, z individualnim pristopom ter potrebnimi informacijami, ki jih bodo kupci delezni
na info tocki, pa zelimo pomagati ljudem, ki to pomoc¢ potrebujejo« (Socialno podjetje

Sotra plus, d.o.0., so. p.).

Socialna trgovina Sotra predstavlja inovacijo na podrocju socialnega podjetnistva v
Sloveniji. Ze v viziji vidimo, da ho&ejo trgovino §iriti na slovenskem ozemlju in §iriti tudi
njeno prepoznavnost. Posledi¢no se postavi vpraSanje, kolik§na je stopnja njene

prepoznavnosti v lokalni in $irsi okolici ob morebitnem Sirjenju po Sloveniji.

1.4 Marketing za socialna podjetja

Opazimo, da socialno podjetnistvo poleg vseh prvin klasi¢nega podjetja potrebuje posebej
izdelane strateske in marketinske nacrte. Marketing je poleg same storitve ali dejavnosti
najpomembnejSe orodje za podjetnike, saj skozi njega vstopajo na trg. Marketinski nacrti
klasi¢nih podjetij so sami sebi najbolj§i namen in sluZijo svojemu kon¢nemu cilju. Cim
bolj so uspesni, vecja je prodaja. Marketing je kljuénega pomena za podjetja, saj delujejo
kot prvi stik s trgom in potro$niki. Osnovna marketinska nacela je treba prilagoditi

specifiki socialnega podjetja (Martin, Thompson 2010: 214).

Najbolj preprosto povedano je marketing naéin prepricevanja ljudi, da si nekaj Zelijo
kupiti, oz. ustvarja potrebo po tej storitvi ali produktu in ga nato ponuja na trgu ter si s tem

zagotovi dobicek.

Bolj strokovna razlaga marketinga po Kotlerju in Zaltmanu (1971: 4) je, da ideja
marketinga lezi v procesu menjave. Marketing se ne zgodi sam od sebe. Gre za interakcijo
dveh ali ve¢ ljudi, ki imajo nekaj za izmenjati — se pravi med njimi se zgodi menjava med
komunikacijo in distribucijo. Gre za menjavo med storitvijo — izdelkom in dejavnostjo za
placilo — denarjem. Pri tem gre za nadzorovan proces, ki ustvarja zelje in potrebe, ki jim
potrosniki podlezejo, ker z menjavo pridobijo nekaj, kar jim manjka oz. ¢esa si zelijo. Pri

tej menjavi gre za korist obeh strank.
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Po Kotlerju in Zaltmanu (1971: 5-6) je marketing filozofija, ki vodi celotno organizacijo.
Skozi marketing pride podjetje v stik z uporabnikom. Ustvarjati vrednost storitve ali

dejavnosti in hkrati zadovoljstvo pri uporabnikih je klju¢ marketinga.
Ta je deljen na:

— marketinske strategije, ki definirajo potrosnike 0z. ljudi, ki so ciljna skupina (kaj bi
si oni sploh Zeleli kupiti — prepoznati potrebe in hkrati ponujati storitev ali
dejavnost z dobi¢kom);

— marketing petih P-jev (izdelek (angl. product), cena (angl. price), oglasevanje (angl.
promotion), mesto (angl. place) in ljudje (angl. people));

— komunikacijske kanale, ki sporo¢ajo potro$nikom, kaj imajo — ponudbo in kako

lahko to pridobijo — kupijo.

Socialna podjetja so tako kot klasi¢na podjetja na trgu prepuscena sama sebi. Morajo se
sama osnovati in poskrbeti, da bodo dosegla ¢im vecje Stevilo uporabnikov in da bodo
ponujene storitve ali dejavnosti prisle do ciljnih skupin. Tako morajo imeti socialna
podjetja narejen marketinski nacrt kot klasi¢na podjetja. Zdaj je vprasanje, ali lahko enak
marketinSki nacrt uporabijo klasi¢na in socialna podjetja. Znotraj socialnega podjetja se je
razvilo nekaj idej, kako ustvariti strateSki marketing posebej za socialna podjetja. Vsekakor
je sprejemanje marketinskih odloditev teZja za socialna podjetja. Ce pogledamo v
primerjavi z neprofitnimi organizacijami, bodo svoje storitve ohranjale kljub morebitni
izgubi denarja, ker so v blaginjo druzbi in so (zacetno) financirane s strani drZave, javnih
razpisov, donacij. Na drugi strani klasi¢na podjetja ob morebitni izgubi denarja ne bi
nadaljevala z obratovanjem, ¢eprav bi njihova storitev ali dejavnost prispevala h koristi
druzbe. Med tema dvema dimenzijama bi se nahajalo socialno podjetje na sredini, torej bi
storitev doprinesla k druzbi, a bi hkrati morala iz tega pridobiti dovolj profita za ohranjanje
in razvijanje podjetja. Tako je pomembno, da se ze v startu socialna podjetja vprasajo, ali
storitev in dejavnost koristi druzbi in prinese spremembe ter ali bi to pripeljalo do finan¢ne

sposobnosti za ohranjanje in razvijanje podjetja.

Se preden pridemo na trg s storitvijo ali izdelkom, je treba sam zametek ideje postaviti v
okvir, ¢e se njen razvoj in marketing izplacata. Jerr Boschee je ustanovitelj in direktor
Instituta za socialno podjetnistvo (The Institut for Social Entrepreneurship). Skozi svojo

dolgoletno kariero je bil ugleden in uspesen svetovalec za socialna podjetja tako v svoji
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domaci Ameriki kot tudi v tujini. Boschee je eden izmed utemeljiteljev socialnega
podjetnistva kot pojma in kot druzbenega gibanja.

Pisal je tudi kolumno za Social Enterprise Reporter, v kateri je bil objavljen njegov ¢lanek
0 posebnosti in proznosti marketinga za socialna podjetja. V njem definira osnovo za
prezivetje socialnega podjetja med vzdrzevanjem ustreznega ravnovesja med socialnim

vplivom in finan¢nim prezivetjem (Boschee 2006: 1).

Naslednji tabeli ponazarjajta strateSki marketing za socialna podjetna na prvi in drugi

vvvvv

finan¢no zmoznostjo 0z. donosnOstjo.

V tej tabeli sta predstavljena hkratna pozitivna finan¢na donosnost, torej kot morebitna
dobra poslovna ideja, in pomemben druzbeni vpliv kot pomemben dejavnik Siritve in

obratno.

Poglejmo prvo tabelo skozi socialno podjetje Sotra. Pritrdimo lahko, da ima tak$na
dejavnost velik socialni vpliv, saj Ze skozi svojo dejavnost pomaga ljudem na dveh ravneh.
Poleg tega se dejavnost ukvarja s prodajo prehrambnih izdelkov, kar se, realno gledano,
vedno potrebuje in je vedno zazelena dejavnost ter finan¢no uspesna. Tako lahko trgovino

Sotra uvrstimo na mesto, kjer ima podjetje pomembni druzbeni vpliv in finanéno

donosnost.
Pozitivna finan¢na donosnost Negativna finan¢na donosnost
Pomemben druzbeni . 5
) SIRITI NURTURE® — RAZVOJ
vpliv
Minimalen druzbeni .
i HARVEST — ZBIRANJE UNICITI
vpliv

Tabela 1.1: Marketing za socialna podjetja na prvi ravni
(Boschee 2006: 2)

Boschee (2006: 2) pravi, da je ena izmed glavnih nalog socialnega podjetja, da simultano
analizira socialen vpliv, ki ga bi imela storitev, dejavnost ali produkt, in finan¢no

sposobnost za prezivetje podjetja.

® Ker gre za osebni prevod, sem pustila v teh primerih anglesko besedo in moj osebni prevod, ki
temelji na osebnem razumevanju. Da ne bi prislo do nerazumevanja, sem ohranila $e anglesko
besedo.
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Druga raven razsiri tabelo iz prve ravni in meri razmerje med stopnjo socialne potrebe ter

predvidenimi finan¢nimi rezultati.

Pomemben . . Skromna Pomembna
L Skromni potencial ) ) .
potencialni ) potencialna potencialna izguba
) dobicka ) ) )
dobicek izguba dobicka dobicka
Kritiéne druzbene . . NURTURE — .
SIRITI SIRITI UNICITI
potrebe RAZVOJ
Nezanemarljive . . NURTURE — .
SIRITI SIRITI UNICITI
druzbene potrebe RAZVOJ]
Minimalne HARVEST - HARVEST — . .
UNICITI UNICITI
druzbene potrebe ZBIRANJE ZBIRANJE
Ni¢ druzbenih . 5 . .
UNICITI UNICITI UNICITI UNICITI
potreb

Tabela 1.2: Marketing za socialna podjetja na drugi ravni
(Boschee 2006: 3)

Prav tako bi se socialno podjetje Sotra znaSlo v prioritetnem krogu kriticnih druzbenih
potreb, saj je dostop do hrane in s tem povezano prehranjevanje osnovna ¢loveska potreba

ter mora biti omogoc¢ena vsem pripadnikom druzbe.

Kot je bilo ze omenjeno, morajo imeti socialna podjetja ze pred zacetkom zastavljene
nacrte 0z. cilje skupine. UspeSnost podjetja je vezana na izpeljavo nacrta, ki si ga zastavijo.
Seveda so v samem procesu ustanovitve, marketinga in planiranja spremembe ter ovire za
pri¢akovane. To niso ovire, ¢e podjetje tocno ve, kje je in kam mora priti. Na zacetku je
treba definirati trg ali ciljne skupine ter storitev ali dejavnost. Nato si podjetje postavi
vprasanje, kot so npr. koliko ljudi bi potrebovalo dolo¢eno storitev ali dejavnost Kljub
morebitni nezmoznosti pladila za njo, kolik$na je dejanska potreba, Kateri so kljucni
dejavniki uspeha, ki so bili narejeni in Ze preizkuSeni za doloceno storitev ali produkt na
trgu, kaksna bo vloga okolja, kako lahko okolje koristi, kaksna je konkurenca, kaksne so
nase zmoznosti, Kaksna je velikost trga, kakSne so moznosti na trgu in ali bomo imeli

dobicek ali izgubo ter koliksno (Boschee 2006: 3—4).

V primeru Sotre lahko poudarimo, da predstavljajo konkurenco diskontnim trgovinam, kot
so Hofer, Lidl in Eurospin, ki ob morebitnih posebnih akcijah ponujajo kaksen izdelek po

Se nizji ceni. A to velja le za dolo¢en Cas, kar je v pozitivno za stalne cene pri Sotri.
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Naslednji koraki pri strateSkem marketingu so segmentacija trga, analiza konkurenénosti in
analiza velikosti trga. Boschee (2006: 4-11) praviloma razdeli strateski marketing za
socialna podjetja na Stiri dele. Podrobno sem samo pogledala prvi del, ki je bil predstavljen
v prejs$njih tabelah. V segmentaciji trga pogledamo, kak$ne so znacilnosti naSe ciljne
skupine, npr. kje se nahajajo, demografski podatki ciljne skupine, kaksni so njihov
zivljenjski slog, navade in interesi, kak$Sne so njihove potros$niske navade ipd. Pri analizi
konkurenénosti se morajo podjetniki vprasati, ali se zadeva izplaca in Ce je dosegljiva, ter
analizirati dejavnike, ki bi pri tem koristili in §kodovali. Na koncu je treba analizirati trg, in
sicer kaksno je stanje, kak$ne so priloznosti in kakSen je potencialni dobicek, torej

uspesnost in moznost za razvijanje.

Ce pogledamo vse dejavnike, ki so bili v tem poglavju omenjeni in vplivajo na koncu na
uspesnost socialnega podjetja, lahko predpostavimo, da ima socialna trgovina Sotra dobre,

¢e ne zelo dobre moznosti uspeti na trgu.

Sprejemanje marketinskih odlocitev je za podjetja odlo¢ilna poteza, njegova izpeljava pa je
pomembna za uspesnost storitve ali dejavnosti ter njeno prepoznavnost. Marketing je tako
pomemben, ker prvi¢ nagovori ljudi in jih seznani z novo storitvijo in dejavnostjo. Za
podjetja, ki sledijo poti k maksimalnemu dobicku, je to prava igralnica (npr. oglasi na
televiziji, na tone papirja za oglasne letake, na radio ze ve¢ reklam kot dejanske vsebine).
Vsi oglaSevalni kanali prispevajo k temu, da mogoce res kdaj kupimo stvar, ki smo jo
videli na reklami, in to je sam namen, ki zelo dobro deluje. Tako je marketing za podjetja

in s tem njegove produkte ali storitve pomemben.

Socialno podjetniStvo je inovativno in hoce ustvarjati druzbene spremembe. V zadnjih
desetletjih se je razvila nova veja v marketingu — socialni marketing. Ne stoji v direktni
povezavi s socialnim podjetnistvom, vendar so cilji socialnega marketinga in socialnega

podjetniStva skupne prvine.

1.4.1 Socialni marketing
Na prvi pogled se socialni marketing ne razlikuje od podjetniskega marketinga, ker spet
hoce ljudi privabiti in jih prepric¢ati v nekaj, kar je iz njihove strani pomembno, kar je

namen socialnega marketinga, razlika pa je v tem, da hocejo promovirati druzbene

spremembe. Tega se lotijo enako kot podjetniski marketing. Seveda je vpraSanje, ali lahko
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gre eno z drugim v roki, na kar so opozorili tudi ze strokovnjaki. Nekateri so zelo
skepti¢ni, kako lahko komercialne ideje in metode promovirajo socialne ideje (Kotler,
Zaltman 1971: 3), a smo pri samem socialnem podjetnistvu videli, da si dve zelo

nasprotujoci si ideologiji lahko skupaj ustvarjata dobre stvari.

Socialni marketing ni le teorija sama po sebi, ampak okvir za planiranje in implementiranje
socialnih sprememb. Svoje znanje vlee iz drugih druzbenih ved, kot so psihologija,
sociologija, antropologija in komunikologija, da bi razumeli, kako vplivati na obnaSanje
ljudi, bolje re¢eno kako spremeniti ravnanje ljudi (Kotler,Zaltman 1971: 3, McFayden,
Stead, Hasting 1999: 1). Prav zaradi svoje edinstvenosti in druga¢nosti potrebuje socialni
marketing novo miselnost in nove pristope. Socialni marketing se sooca z bistvom
prepricanja in vrednost trga, kjer se podjetniski marketing srecuje s povrSinskimi zeljami,
potrebami in mnenji (Kotler, Zaltman 1971: 8). Izhaja iz predpostavke, da je druZbene
spremembe mogoce doseci s poglobljenim razumevanjem potreb in zahtev ter ob ciljnem
nacrtovanju strategij, kako te ucinkovito izvesti (DemsSar Pecar 2003: 31). Socialni
marketing je orodje, ki skusa in ho¢e vplivati na vedenje ljudi in cilje skupine, vendar ne za
zadovoljevanje lastnih interesov, ampak z namenom, da bi prinesel korist ciljni skupini in
druzbi (Demsar Pecar 2003: 33). Tako socialni marketing kot socialno podjetnistvo lahko

sodelujeta, saj imate enake predpostavke in izhajata ter sledita enakim ciljem.

1.5 Financiranje in spodbujanje socialnega podjetniStva

Socialno podjetje se srecuje s podobno realnostjo kot klasi¢na podjetja. Za ustanovitev
podjetja — klasi¢nega ali socialnega — se praviloma potrebuje zacetni kapital. Mogoce
imajo morebiti lazji zacetek socialna podjetja, ker lahko zacetni kapital pridobijo iz raznih
javnih razpisov in natecajev. Socialna podjetja, ki ne dobijo zacetnega kapitala iz javnih
razpisov, naletijo na tezavo zaceti in izvajati dejavnost v nespodbudnem finan¢nem okolju

(Merjasec et al. 2012: 78).

Forum za socialno podjetnistvo (Forum socialnega podjetnistva) omeni naslednje vire
financiranja socialnega podjetja: lastniSki kapital, dolzniSki kapital, c¢lanarine,
sponzorstva/donacije, izvajanje storitev na podlagi pooblastil in koncesij, prodaja blaga in
storitev, »crowdfunding«, socialne borze, trajno banc¢niStvo, investiranje z druzbenim
u¢inkom, hibridno financiranje, mikrokreditiranje, financiranje druzbenih inovacij, »social

impact bonds«, skladi za socialno podjetniStvo, financiranje na podlagi nagrad in natecajev
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ipd. Na podlagi javnih razpisov so na voljo finanéna sredstva, ki sodijo Vv
projektna/programska nepovratna sredstva (subvencije, donacije ipd.) na lokalnem,
drzavnem in mednarodnem nivoju. Kot vidimo, lahko zacetni kapital priteCe v socialno
podjetje iz razli¢nih virov. Prav tako kot je socialno podjetje inovacija, je tudi njegovo

financiranje inovativno.

Socialno podjetje Sotra je zacelo s projektnim financiranjem, Kar je zadevo za zaletek
olajsalo, a moramo poudariti, da so sredstva mese¢no zamujala. Kar je postavilo vodstvo
podjetja pred ogromno oviro in preizkusnjo. Ce socialno podjetnistvo trajno zaposluje
osebe z rednim prihodkov, ki jim omogoc¢a dostojno zivljenje vsak mesec, kako lahko
sredstva zamujajo? Uspesnost podjetja je odvisna tudi od motivacije delavcev. Ce te ni, se

postavlja vprasanje, kako je lahko dejavnost ali storitev uspesna.

Zacetna faza na podjetniski poti je vedno dinamicna in razgibana, saj socialno podjetje zeli
svojo idejo in vizijo spraviti v pogon, ko se za¢ne samo poslovanje, pa nastajajo izzivi. To
je obdobje, kjer mora socialno podjetje pokazati, da se lahko ohrani na trgu skozi
opravljanje dejavnosti. Pojavijo se ovire, kot so zmanjkovanje finanénih virov, ali pa ni
dejavnost tako zazelena, kot smo si predstavljali. V takih situacijah se je treba ¢im prej
prilagoditi 0z. poiskati resitev, dopolniti dejavnost ipd. Ko je obdobje preZivetja mimo in
se je podjetje ohranilo na trgu, sledi obdobje rasti. V tem obdobju se dosegajo zastavljeni
cilji. Lahko se razmislja o Sirjenju dejavnosti in zaposlovanju drugih oseb (Pipan, Cerar
2013: 21).

Neustrezno finan¢no nacrtovanje, slab marketinski nacrt storitve in neustrezno raziskovane
potrebe trga so vedinski vzroki, zakaj je podjetje neuspesno na trgu (Pavel, Stefani¢ 2005:

36-37).
1.6 Uspeh in prepoznavnost socialnega podjetniStva

Zakon o socialnem podjetniStvu poleg postavitev sploSnih smernic in postavitev
zakonskega okvirja definira Se druge naloge t. i. Sveta za socialno podjetnistvo, ki ga
razglasi vlada. Njegovi nalogi sta bili pripraviti Strategijo razvoja socialnega podjetnistva
in spremljati izvajanja strategije ter ukrepov. Tako je nastala Strategija za razvoj
socialnega podjetnistva za obdobje 2013-2016,° ki je predstavljala izhodis¢e in podlago za

®V nadaljevanju Strategija
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pripravo Programa ukrepov za izvajanje 2014-2015 za izvajanje Strategija razvoja

socialnega podjetnistva za obdobje 2013-2016."

V Strategiji (Strategija za razvoj socialnega podjetniStva za obdobje 2013-2016: 7) so
zapisali, da mora razvoj socialnega podjetniStva temeljiti na potencialu gospodarske rasti,
potencialu za vi§jo blaginjo drzavljanov, potencialu za odpiranje novih in stabilnih
delovnih mest v lokalni skupnosti, potencialu zmanjSevanja revscine in brezposelnosti ter
potencialu za inovativne in kreativne metode za izzive, ki jih s seboj prinasajo

demografske spremembe in globalizacija.

Evropska komisija je leta 2011 objavila »Pobudo za socialno podjetnistvo«, v katerem je
napovedovala izboljsave pri dostopu do finan¢nih sredstev in viSanje prepoznavnosti
socialnega podjetnistva. Za vecjo prepoznavnost so ustanovili platformo Social Innovation
Europe, ki sluzi medsebojni komunikaciji in delitvi ter Sirjenju informacij. Za mlade so
izboljsali Erasmusove programe za izobrazevanje in trening mladih podjetnikov. Ustvarili
so javno bazo podatkov in certifikatov, ki se nanasajo na socialno podjetnistvo. Predlogi za
izboljSanje dostopa do finan¢nih sredstev so bili, da bi se javna sredstva uporabila za
socialno podjetje, poleg tega pa $e potrebujejo dodatne investitorje. Tako je bil ustanovljen
European Social Entrepreneurship Fund, da bi podjetja dobila lazji dostop do financ in
pomo¢ vlagateljem, da prepoznajo naloZzbo v socialnem podjetju (Strategija za razvoj

socialnega podjetnistva za obdobje 2013-2016: 21, Social Bussiness Initiative 2011: 6-7).

Faktorji, ki vplivajo na razvoj socialnega podjetniStva v Sloveniji in v Evropski uniji,
predstavljajo tezave pri dostopu finan¢nih sredstev in nizki stopnji prepoznavnosti
socialnega podjetja v javnosti (Strategija za razvoj socialnega podjetnistva za obdobje
2013-2016: 20).

Organizacija za gospodarsko sodelovanje in razvoj je leta 2011 v svojem porocilu
Izboljsanje socialne vkljucenosti na lokalni ravni preko socialne ekonomije ugotovila
naslednje dejavnike, ki zavirajo razvoj socialnega podjetniStva v Sloveniji: »konceptualna
zmeda, stigmatizacija podjetniStva in pomanjkanje pozitivne vizije podjetnikov in
podjetnistva, pomanjkanje podjetniS$ke sposobnosti organizacij socialne ekonomije, nejasna

vloga socialne ekonomije v slovenskem socialnem sistemu, stigmatizacija nekaterih ciljnih

"V nadaljevanju Program ukrepov
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skupin ter razkorak med socialno ekonomijo in nizko ravnjo komuniciranja« (Strategija za

razvoj socialnega podjetnistva za obdobje 2013-2016: 25-26).

Ko govorimo o uspehu socialnega podjetja, je treba poudariti, da so za uspeh podjetij v
prvi vrsti odgovorni ljudje, ki si Zelijo in verjamejo v pozitivne spremembe, ki jih prinasa.
Vodenje socialnega podjetja je postal eden izmed temeljev uspes$nega socialnega podjetja.
Tako morajo vodilni v socialnih podjetjih imeti sposobnost prilagajati se nastajajo¢im
spremembam, zaposlenim, proizvodnji in trgu ter nastale spremembe uporabiti v korist
podjetja (Pavel, Stefani¢ 2005: 36).

V Strategiji je v analizi SWOT kot prednost poudarjena »moznost statistiCnega
spremljanja, analiz in s tem veéja prepoznavnost socialnih podjetij v prihodnje z vpisom v
evidenco socialnih podjetij« (Strategija za razvoj socialnega podjetnistva za obdobje 2013—
2016: 7).

Skozi analizo SWOT so postavili strateske cilje, ki jih hocejo uresniéiti. Kot prvi cilj je bil
izpostavljen vecanje prepoznavnosti socialnega podjetniStva in vedenje o nacelih
socialnega podjetja. Temu cilju je hkrati namenjena raziskava, predstavljena v diplomski
nalogi. Obdobje strateSkega razvoja je Ze konec, program ukrepov pa se zakljuéi to leto.
Dokumentacije o njihovi uspesnosti $e ni. Strategija (ibid.) je podrocja ukrepanja razdelila
na izvedbo promocijskih akcij in informiranja o socialnem podjetniStvu ter informativne
promocijske delavnice, usmerjene v razumevanje socialnega podjetniStva in spodbujanje

razvoja socialnopodjetniske kulture.

1.7 Socialno delo v socialnem podjetnistvu

Socialno podjetni$tvo se pogosto poveze s socialnim delom, morebiti zaradi socialnosti ali
zaradi namena blaginje druzbe. Kakor koli je povezava vzpostavljena, je dobro, da obstaja.
Socialno podjetje se loti reSevanja druzbenega problema na cisto preprost nacin —
ustanovijo podjetje, ki bo koristilo lokalni skupnosti, zaposlijo ljudi iz ranljivih druzbenih
skupin in dobiéek vrnejo nazaj v podjetje. Ce odvzamemo prvino dobicka, so vzporednice
do socialnega dela zelo jasne — blaginja druzbe in reSevanje druzbenih problemov.
»Socialno podjetja je in je vedno bil posel za socialno delo, saj se nanaSa na Siroko paleto
dejavnosti za vkljuCevanje gospodarskih in socialnih ciljev« (Gray, Healy, Crofts 2003:
152).
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Socialno delo je bilo Ze od svojih zacetkov usmerjeno »v krepitev druzbenega polozaja
marginaliziranih, revnih in socialno izklju¢enih skupin in posameznikov« (Zidar, Rihter
2010: 66). Storitve in dejavnosti, ki jih socialno delo upravlja v skupnosti, so ve¢inoma
zakonsko opredeljene in pustijo malo prostora za reSevanje doloCenih druzbenih
problemov. Socialno podjetje lahko svojo dejavnost usmeri na specifi¢ne potrebe v druzbi.
Ze pri sami ideji, kak§no dejavnost bi izvajalo socialno podjetje, lahko socialni delavci
veliko doprinesejo, saj so v stiku z uporabniki in so praviloma bolj obvesceni o tem,
kakSne imajo ti potrebe in kakSne druzbene probleme bi morali reSevati. Socialno
podjetnistvo nudi socialnim delavkam moznost samouresni¢evanja individualnih poslovnih

idej.

Delo socialne delavke sodi med tiste stroke, ki je eno izmed najbolj pripravljenih, da se
odzove na druZbene probleme. Obstaja ogromna potreba po kreativnih reSitvah za dana$nje
komplekse druzbene probleme. Pot do teh reSitev najdemo v socialnem podjetnistvu, ki je

v bistvu hibrid med prakso socialnega dela na makroravni in podjetniskimi inovacijami

(Germak, Singh 2009: 80).

Socialno podjetniStvo predstavlja priloznost za socialne delavce, da bolj odlo¢no
preusmerijo svoje delovanje za reSevanje socialne prikrajSanosti (Midgley 1996, v Gray,
Healy, Crofts 2003: 145). Socialne delavke so v idealnem polozaju, da prispevajo k
razvoju socialnega podjetnistva prav zaradi svojih ves¢in in znanja pri razvoju skupnosti
(Gray, Healy, Crofts 2003: 145). Socialno podjetje krepi posameznike, ki so dalj Casa
brezposelni, jim ponudi zaposlitev in ponovno integrira v druzbo. Socialno delo nas uéi, da

moramo delovati iz perspektive moci in v uporabniku iskati njegovo mo¢ in vire.

Krepitev mo¢i pomeni premik od ugotavljanja problemov in nemoc¢i k izvajanju in
dodajanju mo¢i (Caginovi¢ Vogrinéi¢ 2002: 94). Socialno podjetje krepi mo¢ posameznika
in skupnosti. Prav tako lahko potegnemo vzporednice iz delovnega odnosa med socialno
delavko in uporabnikom. Delovni odnos temelji na sodelovanju in prispevku vseh
udeleZencev do skupne resitve (Caéinovi¢ Vogrin¢i¢ et al. 2009: 9). Da je socialno
podjetje uspesno, je treba ze v startu definirati, katero dejavnost ali storitev bo izvajalo in
kako bo to prispevalo v korist druzbe. Vse te akterje je le mozno identificirati v
sodelovanju ve¢ razli¢nih strok skupaj. Kot Ze omenjeno, so socialni delavci primerni za
vodenje socialnega podjetja, a potrebujejo le dodatno znanje na podro¢ju ekonomskih in

poslovnih ved. To pripelje do zakljucka, da so socialni delavci lahko socialni podjetniki v
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sodelovanju z drugimi strokami ali samostojni, ¢e pridobijo kompetence iz ekonomskih in

poslovnih strok.

SOCIALNO DELO SOCIALNO PODJETNISTVO
Zascita interesov ljudi Nelocljivost ekonomskih in socialnih vprasanj
Upostevanje pravic uporabnikov Uravnavanje gospodarskih vprasanj z druzbenim
Zagotavljanje storitev poslanstvom
Odgovornost Sodelovanje z lokalno skupnostjo in uporabnikom
Sodelovanje v skupnosti Partnerstvo
Socialna vklju¢enost Promocija socialne kohezivnosti in socialne vklju¢enosti
Sprememba politike Raznolikost, inovacije, kreativnost
Socialna pravi¢nost Priloznost in iznajdljivost

Shema 1.5: Socialno delo in socialno podjetnistvo
(Gray, Healy, Crofts 2003: 147)

Kot socialne delavke moremo razumeti pomen in vpliv, ki ga ima socialno podjetnistvo.
Ce bomo to uporabile v praksi kritino in reflektivno ter hkrati sodelovale v sodobnih
razpravah o njegovi pomembnosti pri opolnomocenju uporabnikov in lokalnih skupnosti
(Gray, Healy, Crofts 2003: 141), se lahko razvijejo stalne prakse socialnega podjetja, ki
bodo reSevale druzbeno problematiko izven okvira javnih sluzb. Tako bodo lahko nadaljnje
storitve ustvarjene po nacelih socialnega dela in ne bodo ve¢ tako zakonsko regulirane.
Socialnim delavcem bo dana moznost na novo definirati storitve, ki bodo lahko doprinesle

k druzbi in krepile pravi¢nost ter enakopravnost vseh.

Menim, da so dobile socialne delavke skozi socialno podjetnistvo nove moznosti, a je treba
poudariti, da so kljub temu pomembne Se druge lastnosti. Lastnosti dobrega socialnega
podjetnika so, da vseskozi opravlja in proizvaja svoje izdelke ali storitve, ki so v korist in
interes druzbe, vodi socialno podjetje na poti, ki realizira druzbene spremembe, in resuje
druzbeno problematiko, razvija nove oblike zaposlovanja, spodbuja sodelovanje med

ljudmi in krepi druzbeno solidarnosti (Pipan,Cerar 2013: 9).

Thompson (Thompson 2000, v Uveljavljanje socialnega podjetja v Sloveniji 2013: 15)
definira socialnega podjetnika kot osebo oz. ljudi, ki prepoznajo priloznost, da zagotovijo
zadovoljitev potreb, ki jih drzave ne zmore. Zbirajo potrebne vire ljudi, prostovoljcev in

drustev za oblikovanje Zelenih sprememb, Kar se lahko naveze na socialne delavke.
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Ce se med socialnimi delavkami najde kdo, ki se vidi v vlogi socialnega podjetnika, naj
nadaljuje kar pogumno. Cez nekaj ¢asa se bomo vsi znagli na trgu dela in iskali zaposlitev.
Tega ni treba posebej omenjati, ker je slika ze dalj ¢asa enaka, saj je vedno teZjo dobiti

zaposlitev. Socialno podjetnistvo predstavlja nove moznost tudi za nas.
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2 OPREDELITEV PROBLEMA

Socialna podjetja so zaradi svojih posebnosti in pricakovanih pozitivnih ucinkov na
lokalno skupnost in druzbo ob hkratni ekonomski koristi zelo podprta dejavnost s strani
drzave. Skozi Strategijo in Program ukrepov so na papirju konkretne in nacrtovane
promocije socialnega podjetniStva v Sloveniji. Eden izmed ciljev je povecati
prepoznavnost socialnega podjetni§tva v Sloveniji. Ce predpostavimo, da je socialno
podjetnistvo pojem, ki ga je verjetno ze veliko ljudi sliSalo in je poznan, Se moramo
vprasati, kako so prepoznana sama podjetja, ki sodijo v socialno podjetnistvo. Vecanje
prepoznavnosti socialnega podjetniStva in socialnih podjetij pripomore h krepitvi obeh in
lahko ima pozitiven vpliv na uspesnost le-tega. V raziskavi je merjena prepoznavnost
socialnega podjetja Sotra plus, d. 0. 0., so. p. S tem podjetjem sem sodelovala na projektu
»Po kreativni poti do prakti¢nih izkusenj«, iz katerega je nastala raziskava »Prepoznavnost
trgovine Sotra v lokalni in $ir§i okolici«. V prvi vrsti je raziskava pokazala, kako je
doloceno socialno podjetje prepoznano v lokalni in $irSi okolici. Poleg tega S0 rezultati
pokazali, ali obstaja potreba po Sirjenju dejavnosti in ali je taksno dejavnost, ki jo izvaja
socialno podjetje Sotra, smotrno ohranjati in nagrajevati ter kje in kako Siriti

prepoznavnost.

Projekt Socialna trgovina Sotra je bil prijavljen na javni razpis za spodbujanje razvoja
socialnega podjetniStva. Projekt se je izvajal okviru Operativnega programa razvoja
¢loveskih virov za obdobje 2007-2013. Zacetno financiranje je bilo zagotovljeno znotraj
projekta, kar je socialno podjetje postavilo na dober zacetni polozaj, saj so bila
zagotovljena sredstva za ohranjanje in izvajanje dejavnosti, plac¢e zaposlenim, nabavo robe
in placilo najemnine. Projekt se je prenehal izvajati avgusta 2015 in od takrat bi moralo
socialno podjetje preziveti z lastnimi pridobljenimi sredstvi. »Socialno podjetje je
ekonomsko neodvisna enota le, ¢e ima lastno finan¢no poslovanje« (Pavel, Stefanié 2005:
14). Ceprav socialno podjetje deluje v blaginjo druzbe, mora s svojo dejavnostjo samo sebe
ohranjati in razvijati. Vsakemu podjetju je na zaCetku tezko in se je tezko etablirati na trgu.
Drzava spodbuja socialna podjetja, ker na trgu hkrati reSujejo druzbene probleme na
inovativen in individualen nacin, kakS$nega drzava s svojimi javnimi storitvami ne more, in

dodaja svoj delez na kapitalisti¢cnem trgu, kar je vedno dobro za blaginjo drzave.

K ohranjanju in razvijanju socialnega podjetja bi pripomogla vecja prodaja, kar pomeni, da

bi potrebovali vecje Stevilo potencialnih kupcev, ki bi bili upravi¢eni do nakupa v trgovini.
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Socialna trgovina se nahaja v Mariboru, najve¢jem mestu v Podravski regiji. Ko je bil
projekt prijavljen leta 2011, je bilo v Mariboru v tem obdobju ve¢ kot 15.00 prejemnikov
denarne socialne pomo¢i in se je odlo¢itev za Maribor zdela smiselna. V Podravski regiji je
poleg Prekmurske regije najve¢ prejemnikov socialnih pomoc¢i (SURS denarna socialna
pomo¢ — po regijah), Kar statisticno gledano nakazuje na potrebo po tak$ni socialni
trgovini. Prepoznajo potrebo tudi ljudje v druzbi? Obstaja potreba po Sirjenju Se v druge
lokalna okolja? Preden se sploh za¢ne razmisljati o morebitnem S$irjenju, morajo ljudje biti
seznanjeni o socialnem podjetju. Na drugi strani je vednost o prepoznavnosti socialnega
podjetja v interes vodjem socialnega podjetja, ki lahko to znanje uporabijo za izboljsanje
marketinskih nacrtov ali bolj efektivno oglasevanje dejavnosti. Poleg tega socialna podjetja
niso klasi¢na podjetja in je marketing lahko drugade zasnovan. Lahko poudarja socialno
plat podjetja in igra na empatijo in solidarnost potrosnikov 0z. prodajo zgodbo z

dejavnostjo.

Raziskava je relevantna, ker $e ni bilo narejene raziskave na to temo. Tudi Strategija za
razvoj socialnega podjetniStva za obdobje 2013-2016 izvaja razne delavnice, da bi krepila
zavest o socialnem podjetju v lokalnih skupnostih in $irSi druzbi. Tako bodo rezultati
pokazali, ali se krepita zavest in prepoznavnost socialnih podjetij, ki ga napoveduje

Strategija in izvaja Program ukrepov.

Povod za intervju z direktorico Socialnega podjetja Sotra plus, d. 0. 0., so. p., je bila moja
osebna motivacija. Zanimalo me je, kaksne so bile njihove izkusnje dela s Studenti in Ce je

nasa raziskava kaj doprinesla.

2.1 Raziskovalna vpraSanja

Ali je trgovina Sotra prepoznana v §irsi okolici?
V kateri regiji je povpraSevanje po taksni trgovini najvec¢je 0Z. najmanjSe?

Kaksna mnenja imajo ljudje o socialni trgovini?
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2.2 Hipoteze

HIPOTEZA 1: Ljudje trgovine Sotra ne poznajo.

HIPOTEZA 2: Ljudje menijo, da je smiselno trgovino $iriti v druge regije.
HIPOTEZA 3: Ljudje menijo, da ima socialna trgovina negativni prizvok.
HIPOTEZA 4: Ljudje menijo, da Slovenija potrebuje tak$ne trgovine.
HIPOTEZA 5: Ljudje bi nakupovali v trgovini z dvocenovnim sistemom.
Razlaga pojmov:

»PREPOZNAVNOST« — oseba je ze kadar koli slisala za trgovino Sotra oz. je kje videla

kaksen prispevek, reklamo trgovine Sotra oz. je ljudem trgovina Sotra znan izraz.

»"NEGATIVNI PRIZVOK« — asociacije, ki jih ljudi dobijo ob socialni trgovini, so zelo

negativne.

»SIRITEV V DRUGE REGIJE« — oseba meni, da potrebujejo trgovine, ki delujejo po
principu socialne trgovine v drugih slovenskih regijah (Goriska, Koroska in

Osrednjeslovenska regija ter Jugovzhodna Slovenija).

»DVOCENOVNI SISTEM« — pomeni, da bi v trgovini ponujali izdelke po dveh razli¢nih
cenah. Visja cena velja za kupce, ki imajo redne mese¢ne dohodke 0z. niso odvisni od
pomoc¢i drzave. S tem, ko bi ti kupci placali vi§jo ceno, bi hkrati na nek nacin

subvencionirali nakup druge osebe, ki bi enak izdelek kupila po nizji ceni.
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3 METODOLOGIJA

3.1 Vrsta raziskave

Gre za Studijo primera, Ker je pojav prepoznavnosti pridobljen predstavljen na socialnem
podjetju (Mesec 2009: 80). Znotraj Studije primera sem predstavila kvantitativno raziskavo

prepoznavnosti socialnega podjetja in kvalitativne analize intervjuja.

Izvedena raziskava je kvantitativna glede na zbrane podatke (Mesec 2009: 85). Zbrani so
bili Steviléni podatki, ki so se Stevil¢no obdelali. Hkrati gre za vecje Stevilo podatkov, ker
je raziskava zajemala pokritost vecjega obmocja, da bi pridobljeni podatki pokazali
zaCetno realno sliko prepoznavnosti socialnega podjetja. Glede na stopnjo v procesu
spoznavanja je bila opravljena raziskava, in sicer eksplorativna ali poizvedovalna (Mesec
2009: 81), saj na temo prepoznavnosti socialne trgovine ali socialnega podjetja Se ni bila

izvedena nobena raziskava.

V primeru kvalitativne analize gre za en opravljen intervju. Povod za intervju z direktorico
socialnega podjetja Sotra plus, d. 0. 0., so. p., je bila moja osebna motivacija. Zanimalo me

je, kaksne so bile njihove izkusnje dela s Studenti in ¢e je naSa raziskave kaj doprinesla.

3.2 Spremenljivke

SPOL

Indikator: Oznacena vrednost na vprasalniku.

Modaliteta: moski in Zenska.

Spremenljivka je merjena na nominalni ravni.

STAROST

Indikator: Stevilo dopolnjenih let, napisano na vpragalniku.
Modaliteta: 0-99.

Spremenljivke je merjena na koli¢inski ravni.

28



STATUS
Indikator: Oznacen status na vprasalniku.

Modaliteta: Student, samozaposlen, zaposlen v javnem sektorju (uprava, Solstvo, zdravstvo,
sociala, kultura ipd.), zaposlen v neprofitnem sektorju (drustva, zdruzenja ipd.), zaposlen v
podjetju, gospodinja, upokojenec (invalidsko upokojen), upokojenec (starostno upokojen),

brezposeln (prijavljen na ZRSZ), brezposeln (dolgotrajno brezposelna oseba).
Spremenljivka je merjena na ordinalni ravni.

DOHODEK

Indikator: Oznacena vrednost neto mesecnih prihodkov v gospodinjstvu na vprasalniku.

Modaliteta: do 560 €, nad 560 do 1.000 €, nad 1.000 do 1.500 €, nad 1.500 do 2,000 €, nad
2,000 €.

Spremenljivka je merjena na ordinalni ravni.
IZOBRAZBA
Indikator: Oznacena stopnja izobrazbe na vprasalniku.

Modaliteta: osnovna $ola ali manj, poklicna $ola (2- ali 3-letna strokovna $ola), Stiriletna
srednja Sola, visja Sola ali visoka Sola, univerzitetna izobrazba ali 1. stopnja bolonjskega

sistema, znanstveni magisterij ali doktorat.
Spremenljivka je merjena na ordinalni ravni.

CLANI V GOSPODINJSTVU

Indikator: Napisano Stevilo druzinskih ¢lanov v gospodinjstvu na vprasalniku.
Modaliteta: 0-5.
Spremenljivke je merjena na koli¢inski ravni.

OBCINA BIVANJA

Indikator: Napisana obc¢ina na vprasalniku.
Modaliteta: Vse obcine, ki se nahajajo v Republiki Sloveniji.
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Spremenljivka je merjena na nominalni ravni.

PREPOZNAVNOST SOCIALNIH TRGOVIN

Indikator: Na vprasalniku obkrozena vrednost pri odgovoru a) ali b).
Modaliteta: Da ali ne.
Spremenljivka merjena na nominalni ravni.

POTREBA PO TAKSNI TRGOVINI V SLOVENLJI®

Indikator: Na vprasalniku obkrozena vrednost pri odgovoru a) ali b).
Modaliteta: Da ali ne.
Spremenljivka merjena na nominalni ravni.

NAKUP V TAKSNI TRGOVINL CE BI BILI DO NAKUPA UPRAVICENI

Indikator: Na vprasalniku obkroZena vrednost pri odgovoru a) ali b).
Modaliteta: Da ali ne.
Spremenljivka merjena na nominalni ravni.

POZNANSTVO KOGA, KI BI BIL DO NAKUPA UPRAVICEN

Indikator: Na vpraSalniku obkrozena vrednost pri odgovoru a) ali b).
Modaliteta: Da ali ne.
Spremenljivka merjena na nominalni ravni.

PREPOZNAVNOST TRGOVINE SOTRA

Indikator: Na vprasalniku obkrozena vrednost pri odgovoru a) ali b).
Modaliteta: Da ali ne.

Spremenljivka merjena na nominalni ravni.

® Odebeljene oznac¢ene spremenljivke so merjene za vsako ob&ino posebej in skupaj v celoti.
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ZNACILNOSTI SOCIALNE TRGOVINE

Indikator: FIZICNI VPRASALNIK: Med vsako dimenzijo je ravna &rta, na kateri je
oznaGena vrednost s krizcem. SPLETNI VPRASALNIK: Oznatena vrednost pri vsaki

dimenziji.

Modaliteta: IMAJO POZITIVEN PRIZVOK — IMAJO NEGATIVEN PRIZVOK, NIZKE
CENE - VISOKE CENE, KAKOVOSTNI IZDELKI — NIZKOKAKOVOSTNI IZDELKI,
ZA VSE LJUDI - SAMO ZA REVNE.

Spremenljivka (spletni vprasalnik) merjena na ordinalni ravni.

DVOCENOVNI SISTEM

Indikator: Oznacéene vrednosti, ki so izrazene v §tevilkah in pomenijo zeljo nakupa.

Modaliteta: 5-stopenjska lestvica, kjer ocena 1 pomeni, da ne bi kupovali nikoli v tak$ni

trgovini, ocena 5 pa, da bi kupovali vedno.
Spremenljivka merjena na ordinalni ravni.
Spremenljivke oz. teme raziskovanja intervjuja

V kolik$ni meri so se izpolnila pri¢akovanja pri sodelovanju na projektu in s tem

pridobljeni podatki?
Kateri podatki so bili najbolj koristni?

Katere predloge so uresnicili in katere Se bodo?

3.3 Merski instrumenti ali viri podatkov

Za merski instrument je bil uporabljen vprasalnik. Spremenljivke, ki vsebujejo samo en
indikator, so STAROST, SPOL, DOHODKI, STEVILO DRUZINSKIH CLANOV,
STATUS, IZOBRAZBA, PREPOZNAVNOST SOCIALNIH TRGOVIN, POTREBA PO
TAKSNI TRGOVINI V SLOVENIJI, NAKUP V TAKSNI TRGOVINI, CE BI BILI DO
NAKUPA UPRAVICENI, POZNANSTVO KOGA, Kl Bl BIL DO NAKUPA
UPRAVICEN ter PREPOZNAVNOST TRGOVINE SOTRA.
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Vprasalnik je bil v fizicni obliki (priloga A) in spletni obliki (priloga B). Za spletni
vprasalnik sem se v prvi vrsti odlocila zaradi lazje dostopnosti ob hkratni lazji pokritosti
vecjega obmocja. Spletni vprasalnik je bil izdelan s pomocjo spletnega programa 1KA.
Fizi¢ni vprasalnik je bil narejen na terenu. Skozi fizi¢ni vprasalnik so bili zbrani podatki iz
doloc¢enih pokrajin, kar je omogocilo ve¢jo pokritost dolocene regije in kasneje primerno

primerjanje med njimi.

Vprasalnik je bil anonimen. VV uvodu je zapisan namen raziskave in kdo smo, kaksen je
namen anketiranja ter v sklopu katerega projekta je izvedena raziskava. Vprasalnik je
razdeljen na dva sklopa vpraSanj in na vprasanja, vezana na demografske podatke. V
prvem sklopu je 5 vprasanj, ki se navezujejo na nakupovalne navade in odnosa do hrane.
Tega sklopa podatkov in analize nisem vkljucila v diplomsko nalogo, saj je glavna tema
vezana na prepoznavnost socialnega podjetja. Sklop naslednjih vpraSanj poizveduje po
prepoznavnosti trgovine Sotra in potrebah po njeni razsiritvi. Na koncu vprasalnika je 8
vprasanj, ki poizvedujejo po demografskih podatkih osebe. Skupaj ima vprasalnik 15

vprasanj.

Pilotno testiranje vpraSalnika je potekalo v tednu med 21. in 25. julijem 2014. Vsak ¢lan
skupine je zbral po 5 reSenih vprasalnikov, hkrati pa je bila objavljena spletna razliica
vprasalnika. Ko je bilo to zbiranje zakljuceno, so se pokazale dolo¢ene nejasnosti na
merskem instrumentu. Po pilotskem testiranju je sledil skrajsan uvod v anketo, na spletnem
vpraSalniku pa je bila narejena sprememba pri postavitvi vpraSanj v enem bloku zaradi
boljse preglednosti. Vprasanje, vezano na kraj bivanja, je bilo spremenjeno in dodana je
bila pojasnitev koncepta dvocenovnega sistema in kdo so upravic¢enci do nakupa v socialni

trgovini v primeru, da ljudem ti koncepti niso znani.

Merski instrument — intervju

Merski instrument je standardiziran intervju. Vprasanja so bila odprtega tipa in vnaprej
dolocena. Metoda je bila sprasevanje.

3.4 Opredelitev enot raziskovanja

SKUPNA POPULACIJA
= Stvarno: Vse osebe.

= Krajevno: Obmocje Republike Slovenje.
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= (Casovno: 28. 7. 2014.

3.5 Vzorec

Vzorec je bil neslu¢ajno prirocni, ker niso imele vse osebe enake moznosti, da bi bile v
vzorcu. V vzorcu so tiste osebe, ki so imele dostop do spletne ankete in ki so bile slucajno

izbrane ter so hotele sodelovati na terenu pri anketi (Mesec 2009: 153).

3.6 Zbiranje empiri¢nega gradiva

Podatki so bili zbrani z metodo sprasevanje, in sicer z anketo (Mesec 2009: 213).

SPLETNI VPRASALNIK

Anketa je bila na svetovnem spletu dostopna na povezavi https://www.1ka.si/a/45441, ki je

bila posredovana s pomoc¢jo uporabe druzabnih omreZzij (Facebooka) in elektronske poste.
Dostop je bil mozen od 28. 7. 2014 do vklju¢no 24. 8. 2014. Pridobljena je bila 201
izpolnjena anketa.

FIZICNI VPRASALNIK
V fizi¢ni obliki je vprasalnik izpolnilo 247 anketirancev. Metoda zbiranja podatkov je bila
ustno sprasevanje, in sicer glede na Stevilo oseb individualno, glede standardiziranosti
standardizirano, glede na ponovljivost enkratno in glede na tesnost stika neposredni
intervju (Mesec 2009: 216).

Intervju sem posredovala po elektronski posti dne 3. 6. 2015, odgovore pa prejela 22. 7.
2015.

3.7 Obdelava gradiva

Nacin obdelave pridobljenih podatkov je bil kvantitativen, torej Stevil¢en. Ker je bil
vprasalnik razdeljen na spletno in fizi¢no razli¢ico, je bil prvi korak vse zbrane ankete iz

terena vnesti v spletni portal 1KA. Tako so bili vsi podatki zbrani na enem mestu.

1z spletnega programa 1KA je bila vzeta analiza vpraSanj, ki niso bila lo¢eno obdelana po
regijah, kot so demografski podatki in analiza dvocenovnega sistema. Analiza teh

podatkov je prikazana v tabelah in grafih. Vprasanja, ki so bila posebej obdelana za
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primerjavo regij med seboj, so bila obdelana s programsko opremo SPSS. Tako so bili
pridobljeni podatki za vsako regijo posebej in vse rezultate prikazani v tabelah in grafih.
Izvedba tabel je potekala v programu Excel. Prav tako je bila analiza vseh regij skupaj

narejena v tem programu, prikaz podatkov pa v grafih.
Obdela gradiva — intervju

Intervju je bil Ze v pisni obliki, zato mi ni bilo treba posebej narediti transkripcije
intervjuja. Vnaprej sem dolocila kategorije, ki me zanimajo, po vzgledu raziskovalnih
vprasanj. V intervjuju sem nato podértala tisti del odgovora, ki je bil relevanten glede na
zastavljene teme, in mu dodelila Stevilko. Pri odprtem kodiranju sem na podlagi odgovor
postavila pojme, ki sem jih kasneje poskusila uvrstiti v podkategorije. V osnem kodiranju
sem pod vsako kategorijo zapisala, v katerih opisih je razvidna dolo¢ena tema ali pojem.

Odnosnega kodiranja nisem naredila, ker so bili podatki pomanjkljivi.
Primer: Kodiranje

Rezultati ankete so vsekakor pokazali, /da potrebe po tovrstnih trgovinah prav gotovo
obstajajo tudi v drugih krajih/ (3), Se posebej na tistih obmocjih, Kjer je velika
brezposelnost, zal pa so tudi za odprtje takSnih trgovin /potrebna finan¢na sredstva/ (4),
tezave pa so tudi z dobavo izdelkov, logistiko ipd. /Menim, da je odprtje tovrstne
trgovine povezano z veliko ve¢jimi problemi, kot pa odprtje katere koli obic¢ajne
trgovine, zato se tega kljub interesom in pogovorom s predstavniki razli¢nih lokalnih

skupnosti do zdaj $e nismo lotili/ (5).
Odrto kodiranje:

— da potrebe po tovrstnih trgovinah prav gotovo obstajajo tudi v drugih krajih/ (3) —
Sirjenje v druge pokrajine v Sloveniji;

— menim, da je odprtje tovrstne trgovine povezano z veliko ve¢jimi problemi, kot pa
odprtje katere koli obiCajne trgovine, zato se tega kljub interesom in pogovorom s
predstavniki razli¢nih lokalnih skupnosti do sedaj Se nismo lotili/ (5) — Sirjenje v
druge pokrajine v Sloveniji;

— potrebna finan¢na sredstva/ (4) — problem financiranja.
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Osno kodiranje:
PREDLOGI — kategorija

— Sirjenje v druge pokrajine v Sloveniji (3,5)
SOCIALNO PODJETJE — kategorija

— Problem financiranja (4)

3.8 Kiriti¢no ovrednotenje uporabljene metodologija

Raziskava je potekala dokaj brez tezav. Metodoloski nacrt je bil izveden tako, kot je bil
zastavljen. Pridobljeni podatki so odgovorili na zastavljena raziskovalna vprasanja in

potrdili ali ovrgli hipoteze.

Najprej poudarjam, da vzorec ni bil reprezentativen, zato pridobljenih podatkov ne
moremo posplositi na celotno populacijo. Namen raziskave je bil v prvi vrsti izvedeti, kako
je socialno podjetje prepoznano v Sirsi okolici in ¢e sploh je. Raziskava je bila poleg tega
narejena, da bi socialnemu podjetju Sotra pokazala, kako so prepoznani in zaznani v
lokalni in SirSi okolici. Rezultati bi pomagali pri ugotovitvi, kaj je §lo narobe pri
oglasevanju, kje Se morajo oglaSevati ipd. Glede namena same raziskave so pridobljeni

podatki pokazali sliko, ki se je pri¢akovala.

Kot drugi¢ so nastali problemi glede populacija. Kot studentka sem zavzela v raziskavo
ve¢ Studentov 0z. ljudi iz starostne skupine 19-28 let, ker so mi bili najblizji 0z. priro¢ni.

Prav tako je bilo to starostno skupino najlazje pridobiti skozi spletni vpraSalnik.

Tretji¢ so nastali problemi pri obdelavi podatkov glede na regije, kjer so bile obCine

pokazatelj namesto regije, Kar je otezilo kasnejse analiziranje podatkov.

Prav tako so bila manj$a odstopanja med spletnim in fizi¢nim vprasalnikom, Kjer so bila
vprasanje enako postavljena, a je priSlo do lazje spremembe v spletnem vprasalniku,
vendar ni veliko vplivala na kon¢ne rezultate, saj so vsi vpraSalniki bili vneseni v spletno

anketo in pri teh vprasanji potem ni bilo odstopanja.

Skozi analizo se Se pojavljajo dodatna vprasanja, ki bi bila prav tako relevantna za

raziskavo, a se jih pred analizo niso spomnila ali pa sem mislila, da ne bodo relevantna.
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Glede samega intervjuja bi se naknadno lahko bolj poglobila v dolo¢ene teme. Na koncu
sem pridobila samo povrSinske podatke. Ob analizi podatkov sem spoznala, da sem

vprasanja postavila preve¢ obsirno in premalo podrobno.
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4 REZULTATI

4.1 Analiza demografskih podatkov

Analiza podatkov je pokazala, da je veC¢ kot 60 % sodelujoc¢ih zenskega spola, kar
predstavlja ve¢ji delez Zensk v primerjavi s podatki SURS, kjer deleZ Zensk med drZavljani

Slovenije znasa 51,3 % (SURS delez zensk).

Graf 4.1: Demografski podatki - Zenske, moski

Pri starosti prevladuje starostna skupina 19 — 27 let z 38 % in je najobsirnej$a skupina med
devetimi starostnimi skupinami. Ta starostna skupina predstavlja 10,0 % ljudi v Sloveniji.
Povprecna starost vprasanih je bila 39 let, kar predstavlja 1,5 % celotnega prebivalstva v

Sloveniji (SURS starostna piramida).

37



Starostne skupine

H10-18let m19-27 let m28-36let m37-45let M46-54 let
m55-63letm64-72let m73-81let = 82-90 let

1%

—\2%

Graf 4.2: Demografski podatki - starostne skupine

Analiza glede na tip naselja, v katerem prebivajo, ne prinasa nobenih posebnosti, saj so
enakomerno zastopana naselja z manj kot 2.000 prebivalci kot tudi mesta z ve¢ kot 10.000
prebivalci. Podatkov ni mogoce primerjati s podatki SURS zaradi razlicno postavljenih

razredov.

Najvecji delez gospodinjstev razpolaga s 1.000 do 1.500 € mese¢nih dohodkov. Povpreéje
¢lanov v gospodinjstvih je 3,2 ¢lana, kar je precej ve¢ od slovenskega povprecja, ki je leta

2015 znasalo 2,47 ¢lana na gospodinjstvo (SURS ¢lani gospodinjstva).

Najve¢ vprasanih ima dokoncano S§tiriletno srednjo Solo (39 %), sledita poklicna $ola (21
%) in univerzitetna izobrazba (18 %), najmanj pa jih ima doktorat (4 %) ali dokoncano
osnovno $olo ali manj (5 %), kar se sklada z generalno sliko izobrazbe v Sloveniji (SURS
IZOBRAZBA V SLOVENWI), ki kaze, da ima 30 % ljudi dokoncano srednjo strokovno ali
srednjo splo$no Solo in predstavlja najveéji delez, delez ljudi z dokon¢ano poklicno $olo pa
znasa 21,7 %. Odstopanja se opazna pri univerzitetni izobrazbi, kjer znasa delez 3,3 %, in
doktoratih, kjer znasa delez 0,4 %.

Glede na status osebe je najve¢ Studentov (29 %), sledijo pa zaposleni v podjetju (21 %) in

v javnem sektorju (13 %) ter starostno upokojeni (12 %).
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javnem sektorju in $tudiram (1)

osnovnoSolec (1), delam v podjetju v Avstriji (1), zaposlena v

n % X
Tip naselja (n = 420)
Manj kot 2.000 preb. 147 35
2.000 do 10.000 preb. 124 30
Vec kot 10.000 preb. 149 35
Stevilo ¢lanov v gospodinjstvu (n = 420) 3.2

1 21 5
2 113 27
3 101 24
4 147 35

5 38 9

Neto mesec¢ni prihodki celotnega gospodinjstva (n = 389) 3
1 do 560 € 40 10
2 nad 560 do 1.000 € 105 23
3 nad 1.00 do 1.500 € 119 27
4 nad 1.500 do 2.000 € 77 17
5 nad 2.000 € 48 11
Najvi§ja doseZena izobrazba (n = 395)

osnovna $ola ali manj 21 5

poklicna Sola (2- ali 3-letna strokovna $ola) 81 21
Stiriletna srednja Sola 153 39

vi§ja Sola, visoka Sola 54 14

univ. izobrazba, 1. st. bolonjskega sistema 70 18
znanstveni magisterij ali doktorat 16 4

Status osebe (n =401)

Student 116 29

samozaposlen 27 7

zaposlen v javnem sektorju (uprava, Solstvo, zdravstvo, 52 13

sociala, kultura ipd.)

zaposlen v neprofitnem sektorju (drustva, zdruzenja ) 4 1
zaposlen v podjetju 85 21

gospodinja 9 2

upokojenec, invalidsko upokojen 16 4

upokojenec, starostno upokojen 50 12

brezposeln, prijavljen na ZRSZ 30 7

brezposeln, dolgotrajno brezposelna oseba 6 1

Drugo: zaposlen v druzinskem mikropodjetju (1), dijak (2), 6 1

Tabela 4.1: Demografski podatki
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4.2 Analiza prepoznavnosti

4.2.1 Prepoznavnost socialne trgovine

Statisti¢ne Goriska Podravska | Koroska Jugovzhodna Osrednjeslovenska
regije regija regija regija Slovenija regija ;
DA 32 91 46 35 57 261
% 49 % 84 % 68 % 56 % 59 %
NE 33 18 22 27 39 139
% 51 % 16 % 32 % 44 % 41 %
n 65 109 68 62 96 400

Tabela 4.2: Prepoznavnost socialne trgovine - regije posebej

Prepoznavnost pojma socialne trgovine je v veCini slovenskih regij pozitivna. Najbolj
izrazita je prepoznavnost v Podravski regiji, kjer je 84 % sodelujocih Ze slisalo za socialne
trgovine. Sledi ji Koroska regija, kjer 68 % sodelujo¢ih pozna socialne trgovine. Med
Jugovzhodno Slovenijo in Osrednjeslovensko regijo je pristno je rahlo odstopanje. V
Jugovzhodni  Sloveniji je 56 % sodelujo¢ih prepoznalo socialno trgovino, Vv
Osrednjeslovenski regiji pa malo ve¢, in sicer 59 % sodelujo¢ih. Najnizja stopnja
prepoznavnosti socialne trgovine je v Goriski regiji, ki je hkrati tudi edina regija, kjer manj

kot polovica sodelujoéih (49 %) ni prepoznala socialne trgovine.

GORISKA REGIJA

OSREDNJESLOVENSKA REGIJA

JUGOVZHODNA SLOVENUA M Da.

| Ne.
KOROSKA REGIJA

PODRAVSKA REGIA

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Graf 4.3: Prepoznavnost socialne trgovine — regije posebej

V primerjavi regij med seboj nam rezultati pokazejo, da je prepoznavnost najveja v

Podravski regiji, kjer je ve¢ kot 35 % sodelujocih Ze slisalo za socialne trgovine. Najmanj
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sodelujocih je za socialne trgovine slisalo v Goriski regiji (12 %), sledi pa Jugovzhodna

Slovenija, kjer je v primerjavi med regijami za socialne trgovine slisalo 13 % sodelujocih.

m PODRAVSKA REGIJA
JUGOVZHODNA SLOVENIJA  m OSREDNJESLOVENSKA REGIJA

M GORISKA REGIJA

B KOROSKA REGIJA

Prepoznavnost socialne trgovine

Graf 4.4: Prepoznavnost socialne trgovine — primerjava regij

4.2.2 Prepoznavnost trgovine Sotra

Statisti¢ne Goriska Podravska Korogka Jugovzhodna Osrednjeslovenska
regije regija regija regija Slovenija regija n
DA 17 33 25 12 33 120
% 26 % 30 % 37 % 19 % 34 %
NE 48 76 43 50 63 280
% 74 % 70 % 63 % 81 % 66 %
n 65 109 68 62 96 400

Tabela 4.3: Prepoznavnost trgovine Sotra — regije posebej

Prepoznavnost socialne trgovine Sotra je v lokalni okolici Podravske regije slaba, saj je le

30 % sodelujocih Ze sliSalo za socialno trgovino Sotra. Najvi§ja prepoznavnost je bila v

Koroski regiji, kjer je 37 % sodelujocih ze sliSalo za njo.

V Osrednjeslovenski regiji je 34 % sodelujocih sliSalo za njo. Najmanj sodelujoéi jo je

prepoznalo v Jugovzhodni Sloveniji (19 %) in Goriski regiji (26 % sodelujocih).
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GORISKA REGIJA

OSREDNJESLOVENSKA REGIJA

™ Ne.

KOROSKA REGIA

PODRAVSKA REGIJA

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Graf 4.5: Prepoznavnost trgovine Sotra — regije posebej

Prepoznavnost trgovine Sotra

B PODRAVSKA REGIA B KOROSKA REGIJA
M JUGOVZHODNA SLOVENIJA B OSREDNJESLOVENSKA REGIA
B GORISKA REGIJA

Graf 4.6: Prepoznavnost trgovine Sotra - primerjava regij

Ce pogledamo primerjalno, je trgovina Sotra najbolj prepoznana znotraj Podravske in

Osrednjeslovenske regije. Najslabse je prepoznana v Jugovzhodni Sloveniji.

Rezultati vseh sodelujo¢ih kazejo na negativno prepoznavnost trgovine Sotra, saj za njo ni

slisalo 71 % sodelujocih.
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Hipoteza 1, da ljudje ne poznajo trgovine Sotra, se je potrdila za vse slovenske regije

posebej in v Sloveniji v celoti.

Ste ze slisali za trgovino SOTRA?

m Da.

71%

Ne.

Graf 4.7: Ste Ze slisali za trgovino SOTRA?

4.2.3 Potreba po takih trgovinah v Sloveniji

Statisticne | Goriska Podravska Koroska Jugovzhodna Osrednjeslovenska
regije regija regija regija Slovenija regija n
DA 62 107 65 60 87 381
% 95 % 98 % 96 % 97 % 91 %
NE 3 2 3 2 9 19
% 5% 2% 4% 3% 9%
n 65 109 68 62 96 400

Tabela 4.4: Potreba po socialnih trgovinah — regije posebej

Sodelujo¢i so izrazitega mnenja, da taks$ne trgovine potrebujemo v Sloveniji. Znotraj vseh

regij je ve¢ kot 90 % sodelujoci izrazilo, da v Sloveniji potrebujemo taksne trgovine.

Rezultati med samimi regijami so si zelo blizu. Najve¢ sodelujo¢ih v Podravski regiji

meni, da potrebujemo taksne trgovine, kar predstavlja 98 % sodelujocih. Najmanj

sodelujocih (91 %) jih meni v Osrednjeslovenski regiji, da potrebujemo tak$ne trgovine.
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GORISKA REGIJA

JUGOVZHODNA SLOVENUA m Da.

™ Ne.

KOROSKA REGIJA

PODRAVSKA REGIJA

84% 86% 88% 90% 92% 94% 96% 98% 100%

Graf 4.8: Potreba po socialnih trgovinah — regije posebej

Rezultati so enaki, ko primerjamo vse med seboj, Kjer jih kar 95 % vseh udelezencev meni,
da potrebujemo v Sloveniji taksSne trgovine, le 5% udeleZzencev pa meni, da jih ne

potrebujemo.

Ali menite, da v Sloveniji potrebujemo taksSne
trgovine?

mDa. mNe.

Graf 4.9: Potreba po taksnih trgovinah - Slovenija

Hipoteza 4, ki pravi, da ljudje menijo, da v Sloveniji potrebujemo taksne trgovine za vse
regije posebej in v celotni Sloveniji, je potrjena.
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4.2.4 Nakup v socialni trgovini

Statisti¢ne Goriska Podravska Koroska Jugovzhodna Osrednjeslovenska
regije regija regija regija Slovenija regija n
DA 55 93 53 55 78 334
% 85 % 85 % 78 % 89 % 81 %
NE 10 16 15 7 18 66
% 15 % 15 % 22 % 11 % 19 %
n 65 109 68 62 96 400

Tabela 4.5: Nakup v socialni trgovini — regije posebej

Sodelujo¢i so v vseh regijah pozitivno naravnani do nakupa v socialni trgovini. Najvec

sodelujocih bi bilo pripravljenih nakupovati v socialni trgovini v Jugovzhodni Sloveniji,

Kjer je 89 % sodelujocih temu pritrdilo. Temu sledijo sodelujoci iz Goriske in Podravske

regije, kjer bi 85 % sodelujo¢ih nakupovalo v socialni trgovini.

V Osrednjeslovenski regiji bi 81 % sodelujo¢ih nakupovalo v taksnih trgovinah, v Koroski

regiji pa bi 78 % sodelujoc¢ih nakupovalo v taksni trgovini, kar je v primerjavi najman;jsi

delez, a je relativno gledamo to prav tako visok delez.

GORISKA REGIJA

OSREDNJESLOVENSKA REGIA

JUGOVZHODNA SLOVENUA

KOROSKA REGIJA

PODRAVSKA REGIJA

Iill

0%

20%

40% 60%

80% 100%

M Da.
Ne.

Graf 4.10: Nakup v socialni trgovini — regije posebej

Pozitivna naravnanost do nakupa je izrazena pri vseh sodelujoc¢ih, saj bi 84 % vseh

sodelujocih opravilo nakup v sociali trgovini, ¢e bi bili do tega upraviceni.

45




Bi nakupovali v socialni trgovini, ¢e bi bili do
tega upraviceni?

| Da.

Ne.

Graf 4.11: Bi nakupovali v socialni trgovini, ¢e bi bili do tega upraviceni?

4.2.5 Poznanstvo upravicenca do nakupa v socialni trgovini

Statisti¢ne Goriska | Podravska | Koroska | Jugovzhodna Osrednjeslovenska
regije regija regija regija Slovenija regija n
DA 52 88 51 44 60 295
% 80 % 80 % 75 % 71 % 63 %
NE 13 21 17 18 36
% 20 % 20 % 25% 29 % 37 % 105
n 65 109 68 62 96 400

Tabela 4.6: Poznanstvo upravi¢enca do nakupa v socialni trgovini — regije posebej

V Goriski in Podravski regiji je 80 % sodelujocih izrazilo dejstvo, da poznajo nekoga, ki bi

bil upravi¢en do nakupa v socialni trgovini. Pritrdilno mnenje je prav tako izrazilo 75 %

sodelujo¢ih v Koroski regiji in 71 % sodelujocih v Jugovzhodni regiji. Najmanj

sodelujocih (63 %), Ceprav je to Se vedno veliko sodelujocih, v Osrednjeslovenski regiji

pozna upravicenca do nakupa.
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GORISKA REGIJA
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Graf 4.12: Poznanstvo upravi¢enca do nakupa v socialni trgovini — regije posebej

Rezultati v celoti kazejo prav tako, da v vecini sodelujo¢i poznajo nekoga, ki bi bil
upravicen do nakupa v tak$ni trgovini. Hipoteza 2, ki pravi, da so ljudje mnenja, da je

trgovino smiselno Siriti v druge regije, je potrjena.

Poznate koga, ki bi bil upravicen do nakupa v
taksni trgovini?

mDa. mNe.

Graf 4.13: Poznate koga, Ki bi bil upravi¢en do nakupa v taksni trgovini?
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4.3 Mnenje o socialni trgovini

V veliki meri so sodelujoéi izrazili, da ima socialna trgovina pozitivni prizvok. 38 %
sodelujocih meni, da imajo negativen prizvok, zato ovrzem hipotezo 3, ki pravi, da ljudje

menijo, da ima socialna trgovina negativen prizvok.

Graf 4.14: Mnenje o socialni trgovini — Negativen ali pozitiven prizvok

Sodelujoci v veéini menijo, da so v socialni trgovini izdelki ponujeni po nizkih cenah. Le

3 % sodelujocih ni takSnega mnenja.

Visoke cene
3%

Graf 4.15: Mnenje o socialni trgovini - Visoke ali nizke cene
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Vecina sodelujo¢ih meni, da so ponujeni izdelki nizkokakovostni, le 36 % sodelujo¢ih pa
meni, da so izdelki, ki se znajdejo na policah, kakovostni.

Graf 4.16: Mnenje o socialni trgovini - Nizkokakovostni ali kakovostni izdelki

Prav tako vecina sodelujocih meni, da je socialna trgovina za revne, le 29 % sodelujocih pa

meni, da so za vse ljudi.

Graf 4.17: Mnenje o sociali trgovini - Samo za revne ali za vse ljudi
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4.4 Dvocenovni sistem

Koliko bi si Zeleli nakupovati v trgovini z
dvocenovnim sistemom?

m 1 ( Nikoli)
m2
m3
m4
5 ( Vedno)

Graf 4.18: Dvocenovni sistem

Rezultati so pokazali, da so ljudje iz vseh regij naklonjeni nakupu v trgovini, ki ima
dvocenovni sistem. 22 % sodelujoc¢ih bi vedno nakupovalo v taks$ni trgovini, le 6 % pa jih
ne bi nikoli nakupovalo v taksni trgovini. Najve¢ sodelujoCih se je uvrstilo v samo sredino,

kar pomeni, da v¢asih bi, v€asih pa ne bi nakupovali, 0z. so dokaj nevtralni do te ideje.

Povprecje - Dvocenovni sistem

3,65

3,55

3,5 A
3,45 -
3,4 -
VA B
3,3 A

T T T T T M Povprecje - Dvocenovni sistem

Graf 4.19: Dvocenovni sistem - povprecje
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V primerjavi med regijami bi bilo pripravljenih nakupovati najve¢ sodelujocih iz Goriske
regije (povpre¢na ocena 3,6) in najmanj v Koroski regiji ter Jugovzhodni Sloveniji
(povprecna ocena 3,4). Podatki glede tega so zelo pozitivni in kazejo veliko solidarnost

ljudi, da pomagajo ljudem, ki so v stiski.

Hipoteza 5, ki pravi, da bi ljudje nakupovali v trgovini z dvocenovnim sistemov, se je

potrdila.
4.5 Analiza intervjuja

Pridobljeni podatki za samo socialno podjetje Sotra so bili klju¢ni in lahko delujejo kot
dobro izhodisce za nadaljnje delo. /Rezultati raziskave so podali odgovore na vprasanja, ki
smo si jih zastavili, in tudi, kako nas vidijo od zunaj, zato smo v tem smislu zadovoljni,

seveda pa to za nas zdaj pomeni, da bo treba na tem podrocju se precej postoritil.

Ze med samim sodelovanjem s socialnim podjetiem smo podali nekaj predlogov glede
oglasevanja socialnega podjetja. Predlogi so bili prakti¢no zastavljeni in lahko prenesljivi v
prakso, kar so tudi izvedli. Naletijo pa na ovire, kjer zaposleni praviloma nimajo ves¢in s
teh podrocij, prav tako pa niso bili izobrazevani glede njih. /Kadrovske tezave, smo majhen
kolektiv, ki nima »marketinsko« usposobljenih ljudi, zato so nasi koraki prav gotovo
pocasnejsi, kljub temu pa smo Ze sedaj uresnicili kar nekaj predlogov, ki ste jih Studentje

predlagali, v prihodnosti pa jih bomo se vec./

Rezultati so tudi tukaj pokazali na pozitivno naravnanost za Sirjenja dejavnosti. Nujnost
tak$ne trgovine in potrebo je prav tako prepoznala moja sogovornica. /Da so potrebe po
tovrstni trgovini posebej velike v manjsih krajih, zato zdaj intenzivno delamo na resitvi,
kako »pripeljati« socialno trgovino v te kraje. Glede na potek dogajanja pricakujem, da
bomo prve resitve lahko Ze kmalu prestavilil ... IDa potrebe po tovrstnih trgovinah prav
gotovo obstajajo tudi v drugih krajih/. To niso za njih le besede, saj se tudi konkretneje
pogovarjajo o tej moznosti /Na tem podrocju smo v zadnjem casu precej aktivni. Opravili
smo ze veliko pogovorov z razlicnimi lokalnimi skupnostmi, kjer so izrazili Zeljo OZ.
potrebo po tovrstni trgovini, zato pricakujem, da bomo Ze v jeseni na tem podrocju bolj
konkretni/. Seveda so inovativne ideje polne upanja in inovacij, a se je treba vcasih
postaviti na realna tla in uvideti tudi ovire na tej poti. /Menim, da je odprtje tovrstne

trgovine povezano z veliko vecjimi problemi, kot pa odprtje katere koli obicajne trgovine,
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zato se tega kljub interesom in pogovorom s predstavniki razlicnih lokalnih skupnosti do
zdaj se nismo lotili./ Poleg nacrtovanja Sirjenja dejavnosti je treba pogledati, ali se je
socialno podjetje v prvi vrsti zmozno samofinancirati. Kot nekatera druga podjetja se tudi
socialno podjetje srecuje s tezavami pri ohranjanju na trgu in virih financiranja. Socialna
trgovina Sotra se je na zaCetku financirala iz projekta. Projekt je bil tako nastavljen, da se
bo dejavnost nadaljevala tudi po njegovem prenehanju. /Vse je pripravljeno tako, da bo
trgovina yodprtega srca« lahko poslovala tudi po zakljucku projekta, seveda pa bo v

prihodnje potrebnega na podrocju socialne trgovine Se veliko dela./

Socialno podjetje Sotra uveljavlja eno izmed glavnih nacel socialnega podjetniStva —
reSevanje druzbene problematike brezposelnosti. /V manj kot dveh letih poslovanja smo
usposobili in trajno ali za dolocen cas zaposlili ve¢ oseb, ki so zdaj na trgu dela bolj
konkurencne, prav tako pa so se jim izboljsali socialni stiki, s tem pa tudi povecale

moznosti za samostojnost./
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5 RAZPRAVA

Ce pogledamo vse rezultate, lahko redemo, da so pokazali stopnjo prepoznavnosti
socialnega podjetja Sotra v lokalni okolici Podravske regije in v vecini preostalih regij v
Sloveniji. Poleg tega so bile postavljene hipoteze potrjene ali ovrzene.

Socialna trgovina Sotra je kot zastopnik socialnega podjetnistva v raziskavi zelo slabo
prepoznana. Vidi se, da je bila stopnja prepoznavnosti znotraj regije zelo slaba. Najvecja
prepoznavnost med regijami je bila v Podravski regiji, kar predstavlja lokalno okolico za
socialno podjetje. V primerjavi med vsemi regijami skupaj je socialno podjetje Sotra Se
najbolj prepoznano v lokalni okolici. Slika je drugacna, ¢e si pogledamo mnenje vseh
sodelujoc¢ih znotraj vsake regije, Kjer je na prvem mestu Koroska regija. Rezultati so nam
pokazali, da je prepoznavnost najviS§ja v lokalni regiji in sosednji Koroski regiji. Ta
podatek nam pokaze, da se je glas o socialni trgovini Sotra raz§irila v druge regije. Tako so
oglaSevalni kanali in marketinski nacrti izpolnili svoj namen in razsirili glas o socialni
trgovini, a so rezultati precej slabi in le malo sodelujo¢ih prepozna socialno podjetje Sotra.
Na tem mestu se morajo nagraditi oglasevalni kanali, kar bi prineslo vecjo pokritost v
medijih, saj bi dosegli ciljno skupino in s tem S§irili prepoznavnost. Prav tako se je treba
vprasati, kaj je do zdaj bilo dobrega narejenega in kaj je treba Se izboljsati v komunikacijo

Z javnostjo.

Pri vprasanju, ki je poizvedovalo po samem poznavanju socialne trgovine, so bili rezultati
dokaj nad pri¢akovanji, saj so bili vsi rezultati znotraj vsake regije ve¢ kot v polovici
pozitivni. Ta rezultat je bil nepri¢akovan, saj sem predvidevala, da bo bolj prepoznana
dejanska socialna trgovina kot pa samo socialna trgovina, lahko pa potegnemo
vzporednico. Postane zanimivo, ¢e pogledamo, da edina socialna trgovina Sotra ni bila
prepoznana kot predstavnik socialnih trgovin, sam pojem socialne trgovine pa je bil
sodelujo¢im v veliki meri bolj znan. To nam pokaze, da je besedna zveza, ki poimenuje
dejavnost na SirSi druZbeni ravni, bolj prepoznana kot dejansko beseda, ki oznacuje
doloceno dejavnost na lokalni ravni, Kar bi razlozilo rezultate, da so socialne trgovine bolj
prepoznane kot dejanska socialna trgovina in prepoznavnost socialnega podjetja nad
dologenimi socialnimi podjetji. Ce pogledamo realno, so rezultati pozitivni glede

prepoznavnosti socialnega podjetja v Sloveniji, kar je ze velik plus.
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Druzba je zaznala in prepoznala druzbeno inovacijo na tem podroc¢ju, Kar je odli¢no, a na
drugi strani sama prepoznavnost ne krepi uspesnosti socialnega podjetja, ¢e bo ostalo na tej

tocki prepoznavnosti.

Zelo zaskrbljujo€ je podatek, da v veliko primerih sodelujoci poznajo vsaj nekoga, ki bi bil
upravicen do nakupa v socialni trgovini, Kar pokaze na druzbeno problematiko in realnost
ljudi, ki si ne morejo privosciti nakupa prehrambnih izdelkov v trgovinskih centrih oz. si
ga tezje privoscijo. Prav to je podatek, ki je vreden daljSega premisleka in dejanskega
Sirjenja dejavnosti v druge regije v Sloveniji. Ta druzbeni problem potrebuje celostno
resitev, socialno podjetje, kot je Sotra, pa lahko pri tem le deléek pomaga in Ze. Glede na ta
podatek lahko predpostavimo, da trgovini ne primanjkuje potencialnih kupcev v lokalni in
Sirsi regiji. Tako vse strani kazejo, da bo socialno podjetje v prihodnosti uspesno delovalo,

kar se ti¢e potencialnih kupcev in potreb po tej storitvi.

Poleg tega so sodelujoci nagnjeni k temu, da bi opravili nakup v socialni trgovini, ¢e bi bili
do nakupa (torej, ¢e bi imeli minimalne prihodke) upraviceni, kar lahko povezemo z
izrazenimi mnenji o socialni trgovini. Ljudje menijo, da ima beseda »socialno« pozitiven
prizvok, kar bi verjetno pomenilo v obratni meri, da ima naziv socialni podjetnik pozitiven
prizvok. Ce potegnemo tak$no vzporednico, bi lahko negirali stali$¢a, da naj bi socialni
podjetniki slabosti drugih izkoristil sebi v prid (Radej 2010: 41-42), kar je nepri¢akovan
rezultat, ki vseeno pokaze, da ni vse, kar je oznaceno s »socialno«, avtomatsko negativno.
So pa ostala mnenja dokaj realno naravnana. Vecina sodelujo¢ih meni, da gre za nizke
cene in da je trgovina namenjena ljudem, ki so se znasli v revs¢ini. Verjetno se je pri
nizkokakovostnih izdelkih pokazal prikrit negativen prizvok beseda »socialno«. Zanimivo
je, da so sodelujoc¢i pripisali socialni trgovini nizkokakovostne izdelke, kar pa nikjer v
definiciji socialne trgovine ni omenjeno ali sploh nakazano. Verjetno je vecina sodelujocih
mnenja, da se prehrambni izdelki ne morejo prodajati po zelo dostopnih cena oz. je
kvaliteta pogojena s ceno, kar zal ni res. V socialni trgovini so nizke cene in je za ljudi, ki
imajo manj prihodkov. Mogoce je sklepanje v€asih prehitro, a so v trgovini do nakupa

upravic¢eni samo ljudje z manjSimi dohodki.

Rezultati so pokazali na pozitivno naravnanost, da bi ljudje kupovali v socialni trgovini, ki
bi imela sistem dveh razliénih cen — dvocenovni sistem. Bistvo dvocenovnega placilnega
sistema je v tem, da bi imel izdelek dve ceni. Vi§ja prva cena bi bila realna cena izdelka,

druga bi bila nizja cena. Kupec bi v primeru prve cene placal za svoj izdelek in hkrati
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sofinanciral del izdelka, ki se prodaja po nizji ceni. Skozi ta placilni sistem bi se krepila
druzbene solidarnosti do ljudi, ki so v slabih polozajih. Prav tako bi se pokazala humanost.
Prav gotovo v kapitalizmu pridobijo vsi enake moznosti dostopa do dobrin in zelo hitro se
posamezniki znajdejo v polozaju, ko so na robu prezivetja. Pridobljeni rezultati so me
presenetili in nisem pricakovala, da bodo ljudje tako odprti do te ideje. Sodelujoci so bili
dokaj nevtralno do pozitivno naravnani k tej ideji. To pa je ideja, ki je vredna

udejstvovanja.

Kot primer, da dvocenovni sistema deluje v praksi, lahko navedem Scojo Fundation iz
Indije. Cilji fundacije so izboljsati zdravje oci ljudi, ki Zivijo v ruralnem obmocju. Leta
2003 so zaceli projekt, kjer so med prebivalce ruralnih obmocij razdelili brezplacna bralna
oc¢ala. Kar hitro so ugotovili, da tako zastavljen projekt ne bo vodil dale¢ in so zasnovali
novega. Morali so vpeljati sistem, s katerim bi pridobili na obeh podro¢jih, saj se je tudi
treba zavedati, da oCala nekaj stanejo in Ceprav so dobro namenjena, morajo za njihovo
proizvodnjo pridobiti kapital. Nato so v urbanih mestih ponujali pla¢ljiva bralna ocala, da
bi ta sofinancirala brezplacna bralna ocala za ljudi, ki zivijo v ruralnih obmoc¢jih. Ta
projekt je ustvaril ve¢ kot polovico vseh prihodkov fundacije. Ocala izdelujejo v enakih
tovarnah, edina razlika je, da imajo ljudje iz urbanih obmocij vecjo izbiro in z nakupom
financirajo brezpla¢na ocala ljudi iz ruralnih obmocij (Zidar 2013: 298). To je lep primer,
da lahko ljudje skozi svoj nakup sofinancirajo nakup drugih ljudi. Mogoce je tezavno tak
sistem vpeljati v ze ustaljeno prakso, a je dober poskus, kako Se privabiti in razsiriti ciljno
skupino kupcev. Ce bi vpeljavi tak sistem, bi dejansko lahko vsak kupoval v trgovini. S

tem bi si razs8irili svojo trzno vrednost in pridobili vecjo ciljno skupino.

Na splosno so pridobljeni podatki iz intervjuja pokazali, da so pridobljeni podatki iz
raziskave relevantni za prikaza velike slike in nadaljnjega dela. Poleg tega je zelo izrazito
tako v raziskavi kot v intervjuju prisotna pozitivna naravnanost nad Sirjenjem dejavnosti v
druge regije. Torej obstaja velika potreba po tem in prav tako na zalost ne bi primanjkovalo
uporabnikov. Kot problem se je izkazalo samofinanciranje podjetja. Kljub drugacnosti
socialnega podijetja je temeljno, da se razvija podjetje kot dejavnost, ki bo proizvajala
dobicek. Dobicek se potrebujejo za place delavcev, placilo za prostore, nadaljnji razvoj
podjetja itd. (Slapnik 2010: 16).

Socialna podjetja bi morala v obdobju treh let biti zmoZna samofinanciranja (Pavel,

Stefani¢ 2005: 14). Verjetno so v prvih letih prisotne spodbude S strani drzave, a se ta
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denar hitro porabi. Prav gotovo je cilj vsakega socialnega podjetja, da se ohrani na trgu iz
lastnih virov, kar definitivno drzi za Sotro. Trenutno $e socialno podjetje opravlja svojo
dejavnost in ima tri zaposlene osebe ter vodja. Pritok denarja se je iztekel avgusta 2015. T
pomeni, da bo to leto socialno podjetje sposobno ustvarjati lastne prihodke in s tem

sredstva za ohranjanje dejavnosti.
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6 SKLEPI

- Stopnja prepoznavnosti socialnega podjetja Sotra je v vseh slovenskih regijah
slaba.

- Stopnja prepoznavnosti socialnega podjetja Sotra je v lokalni okolici najvecja.

- Potreba po tak$nih trgovinah v Sloveniji je velika.

-V Sloveniji je veliko upravi¢encev do nakupa v socialni trgovini.

- Socialna trgovina ima pozitiven prizvok.

- Ljudje menijo, da ponuja socialna trgovina nizkokakovostne izdelke.

- Ljudje menijo, da ima socialna trgovina nizke cene.

- Ljudje so solidarni do soljudi in pripravljanji pomagati.

- Ljudje bi bili pripravljeni placati vi§jo ceno izdelka, ¢e to pomeni, da si bo oseba, ki
je v stiski, lahko kupila izdelek po nizji ceni.

- Skupno sodelovanje je bilo v korist socialnemu podjetju.

- Predlogi so upostevani v praksi.

- Prirazvoju socialnega podjetja je prisoten problem financiranja.

- Socialno podjetje je postalo samovzdrzevalno in se financira iz lastnih sredstev.

-V oglasevanje je lahko vkljucena socialna plat, saj ljudje niso negativno nastrojeni

proti njej.
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7 PREDLOGI

Kot prvi predlog naj omenim, da bi moralo socialno podjetje povecati svojo prepoznavnost
v lokalni skupnosti. To bi lahko naredili skozi letake, ki bi jih odnesli na centre za socialno
delo, domove za starejSe in druge organizacije ali drustva, da bi krepili prepoznavnost v
lokalni okolici. S tem bi se obenem promovirali in pridobili ve¢ potencialnih kupcev.
Socialno podjetje bi se brezplacno lahko promoviralo na druzabnih omrezjih. Odkar smo
zakljucili sodelovanje in s tem projekt, Sotra redno objavlja stvari na Facebooku. Na svoji
spletni strani imajo blog, ki ga redno objavljajo. Mogoce bi si najlazje prepoznavnost

povecali v Koroski regiji, saj je v tej regiji Ze dokaj dobra prepoznavnost.

Lahko bi ustanovili posebno mobilno enoto trgovine, ki bi se peljala na doloc¢eno lokacijo
in od tam prodaja izdelke. To bi resilo Se problem tezko ali nedostopne lokacije, ki je lahko
veckrat ovira pri izbiri trgovine za opravljanje nakupa. Na drugi strani bi z mobilno
trgovino dosegli ve&jo pokritost. S tem bi lahko zageli v Koroski regiji. Ce bi bila zadeva

uspesna, kar verjetno bi bila, bi lahko dalje razmisljali o odprtju trgovine na stalni lokaciji.

Eden izmed predlogov je prav tako uvedba dvocenovnega placilnega sistema. Prav zaradi
zaCudenja, v kolik$ni meri so ljudje pripravljanji pomagati, in dobre prakse iz tujine
vidimo, da tak$ni modeli delujejo. Trenutno $e tega predloga niso udejanjili, je pa Se
zmeraj vreden premisleka. Verjetno je tezZko podreti stalno in domaco prakso za nekaj Cisto
novega, a bi s tem dejansko pridobili vecjo ciljno skupino, Kar bi posledi¢no krepilo
prepoznavnost, to pa bi posledicno vplivalo na uspeSnost samega podjetja. UspeSnost bi
prinesla vlaganje dobicka nazaj v dejavnost in morebitno Sirjenje dejavnosti. Mogoce bi na
zagetku zastavili poskusni teden in preverili novi na¢in placila. Ce bi se to uresni¢ilo, bi se
Sotra lahko oglaSevala kot vsaka druga trgovina na trgu in bi bila cilja skupina Se ve¢ja. S
tem bi si zagotovili redne prihodke in morebiti vecanje njihove dejavnosti. Verjetno lahko
nekaj takega prinese samo korist, seveda ¢e je ideja dobro izvedena. Poleg tega bi se lahko
preizkusili v socialnem marketingu, kjer bi se lahko posluzili tega, da njihova dejavnost
reSuje druzbeno problematiko in omogoca vecjo kakovost zivljenja ljudi, ki so se znasli na
robu. Glede predlogov so uresniCili objavljanje na spletnih straneh, saj redno objavljajo
razne stvari na svojem Facebooku in dopolnjujejo blog na spletni strani. Glede tega so
upostevali in uresnicili predloge. Glede Sirjenja trgovine Se ni konkretnih nacrtov. Delajo
na tem, da bi se izognili problemu, ki ga imajo z lokacijo trgovine. Tako i$¢ejo novo

prostore — seveda se tu pojavi problem financiranja.
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9 PRILOGE

9.1 Priloga A

PREPOZNAVNOST TRGOVINE SOTRA V SIRSEM OKOLJU

Smo Studentje 3. Letnika Fakultete za socialno delo. V sklopu projekta »Po kreativni poti do prakticnega
znanja« raziskujemo prepoznavnost trgovine Sotre na GoriSkem, Koroskem, v Podravju, Osrednji in
Jugovzhodni Sloveniji. Zanima nas, kako nakupujete prehrambne izdelke, kak$ne so vaSe navade glede

priprave obrokov in kak$no je vase mnenje o socialni trgovini Sotra (Ce jo poznate).
Vprasalnik je anonimen in traja priblizno 7 minut.
PREPOZNAVNOST
1. Ste Ze sliSali za socialne trgovine?
a) Da.
b) Ne.

2. Kaj menite, da velja za socialne trgovine? Prosim oznacite na ravni ¢rti med dvema dimenzijama

z X h kateri dimenziji se bolj nagibate.

IMAJO POZITIVEN PRIZVOK IMAJO NEGATIVEN PRIZVOK
NIZKE CENE VISOKE CENE
KAKOVOSTNI IZDELKI NIZKOKAKOVOSTNI IZDELKI
ZA VSE LJUDI SAMO ZA REVNE

Socialne trgovine omogocijo ljudem, ki so v materialnih stiskah, dostop do osnovnih prehrambnih izdelkov

po dostopni ceni.
3. Ali menite, da v Sloveniji potrebujemo taks$ne trgovine?
a) Da.
b) Ne.

Do nakupa v socialni trgovini so upravic¢ene osebe, kateri mesecni prihodek ne presega 450 evrov. Hkrati se

med upravicene Steje upokojene osebe (invalidsko in starostno upokojene) ter Studenti.
4. Binakupovali v taks$ni trgovini, ¢e bi bili do tega upraviceni?
a) Da.
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b) Ne.
5. Poznate koga, ki bi bil upravicen do nakupa v taksni trgovini?
a) Da.
b) Ne.
6. Ste Ze sliSali za trgovino Sotra?
a) Da.
b) Ne

Dvocenovni sistem, je sistem, ki omogoca vsem ljudem nakupovanje artiklov v trgovini Sotra, po
konkurenc¢nih cenah, le da imajo ljudje z dohodki, ki ne presegajo 450€, del nakupa subvencioniran s

strani nakupa ostalih strank.

7. Koliko bi Zeleli kupovati v trgovini z dvo cenovnim sistemom?

Nikoli 1 2 3 4 5 Vedno

DEMOGRAFSKI PODATKI
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8. Spol: M Z
9. Starost:

10. Ob¢ina bivanja:

11. Tip naselja:
a) Manj kot 2000 prebivalcev
b) 2000 do 10.000 prebivalcev
¢) Nad 10.000 prebivalcev.
12. Koliko ¢lanov ima vase gospodinjstvo:
13. Kaksni so neto mese¢ni prihodki celotnega gospodinjstva s katerimi lahko razpolagate:
a) Do 560 evrov.
b) Od nad 560 evrov do 1000 evrov.
¢) Od nad 1.000 evrov do 1.500 evrov.

d) Od nad 1. 500 evrov do 2.000 evrov.



e) Nad 2.000 evrov.
14. KakSna je vasa najviSja doseZena formalna izobrazba?: (obkroZite odgovor)
a) Nedokon¢ana OS (I. stopnja) ali dokon¢ana OS (II. Stopnja).

b) Nizje poklicno izobrazevanje (III. Stopnja) ali srednje poklicno izobrazevanje (IV.

Stopnja).

c) Gimnazijsko, srednje poklicno-tehnisko izobrazevanje, srednje tehnisko oz. drugo

strokovno izobrazevanje (V. stopnja) ali vi§jeSolski program (V1. stopnja).
d) Visokosolski strokovni program in univerzitetni program, 1. Stopnja bolonjskega sistema.
e) Magisterij znanosti ali doktorat znanosti, 2. Stopnja bolonjskega sistema.

f) Drugo:

15. KakSen je vas$ status?
a) Zaposlena oseba. (Podértaj: javni sektor/ privatni sektor/ samozaposlen)

b) Brezposelna oseba. (Podértaj:  prijavljen na ZRSZ/ dolgotrajno brezposelna oseba/

/prejemnik denarne socialne pomoci/ ne prejemam denarne socialne pomoci /drugo)
¢) Upokojena oseba. (Podértaj: invalidsko upokojena / starostno upokojena)
d) Student/ka

e) Drugo:

Hvala za sodelovanje!

65



9.2 PrilogaB

Spletni vprasalnik
Q1 — Ste Ze slisali za socialne trgovine?

) Da.
) Ne.

Q2 - Kaj menite, da velja za socialne trgovine?

Oznacite, k kateri dimenziji se bolj nagibate.

IMAJO POZITIVEN

IMAJO NEGATIVEN

PRIZVOK O & PRIZVOK

NIZKE CENE O O VISOKE CENE
KAKOVOSTNI NIZKOKAKOVOSTNI
IZDELKI O O IZDELKI

ZA VSE LJUDI O O ZA REVNE

Q3 — Ali menite, da v Sloveniji potrebujemo taksne trgovine?

Do nakupa v socialni trgovini so upravic¢ene osebe, katere mesecni prihodek ne presega 450 evrov. Med

upravicence se Steje tudi upokojene osebe in Studente.

 Da.
) Ne.

Q4 - Bi nakupovali v tak$ni trgovini, ¢e bi bili do tega upraviceni?

 Da.
CJ Ne.

Q5 — Poznate koga, ki bi bil upravicen do nakupa v taks$ni trgovini?

 Da.
) Ne.
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Q5 — Ste Ze slisali za trgovino SOTRA?

( Da.
CJ Ne.

Q6 — Koliko bi si Zeleli nakupovati v trgovini z dvocenovnim sistemom?
Dvocenovni sistem, je sistem, ki omogoc¢a vsem ljudem nakupovanje artiklov v trgovini Sotra, po
konkuren¢nih cenah, le da imajo ljudje z dohodki, ki ne presegajo 450€, del nakupa subvencioniran s strani

nakupa ostalih strank.

Nikoli O O O O O Vedno

XSPOL — Spol:

() Mogki
O Zenski

XSTARIeta — Koliko ste stari?

XLOKACOB - Prosimo, med naStetimi izberite ob¢ino, kjer imate stalno bivali§ce.

XLOKACTNSG — Tip naselja:

O Manj kot 2.000 prebivalcev
() 2000 do 10.000 prebivalcev
() Ve kot 10.000 prebivalcev

Q18 — Koliko ¢lanov ima vaSe gospodinjstvo?

Q19 — Kaksni so neto mese¢ni prihodki celotnega gospodinjstva s katerimi lahko razpolagate?

(Jdo 560 €
_ nad 560€ do 1.000€
(2 nad 1.000€ do 1.500€
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_ nad 1.500€ do 2,000€
_ nad 2,000€

X1Z5a7 — Kaks$na je vasa najvi§ja doseZena formalna izobrazba?

( osnovna $ola ali manj

O poklicna Sola (2 ali 3 letna strokovna Sola)

( stiriletna srednja Sola

O visja Sola, visoka Sola

O univerzitetna izobrazba, 1. Stopnja bolonjskega sistema

(O znanstveni magisterij ali doktorat

XDS5al4 - KakSen je vas status ?

Ty

{_J Student

Ty

\_J samozaposlen

() zaposlen v javnem sektorju (uprava, Solstvo, zdravstvo, sociala, kultura...)
O zaposlen v neprofitnem sektorju (drustva, zdruzenja ...)
[ . s

\_J zaposlen v podjetju

Yy ..

\_/ gospodinja

O upokojenec, invalidsko upokojen

Yy . .

_J upokojenec, starostno upokojen

O brezposeln, prijavljen na ZRSZ

O brezposeln, dolgotrajno brezposelna oseba

oy
./ Drugo:
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9.3 PrilogaC

Intervju z direktorico socialnega podjetja SOTRA PLUS d.o.0. so. p.

1. Studentje smo raziskovali stopnjo prepoznavnosti trgovine Sotre, hkrati smo se $e usmerili na

prehranske navade kupcev. Kaks$no je vaSe mnenje glede teme raziskovanja?

Sodelovanje z vaso fakulteto je potekalo nekako vzporedno z naSimi zacetki, ko smo se sami ukvarjali Se s
¢isto zaCetnimi tezavami, kljub temu pa ocenjujem, da je sodelovanje bilo v obojestransko korist. /Zakljucki
vase raziskave so za nas Se kako pomembni, saj nam dajejo dobro izhodis¢e za nadaljnje delo/ (1).
Prehranske navade ljudi so namre¢ pogojene tako s socialnimi kot tudi okoljskimi dejavniki, zato imajo

rezultati raziskave za nas visoko dodano vrednost.

2. Ste bili zadovoljni s pridobljeni rezultati iz raziskave »Prepoznavnosti trgovine Sotra v SirSem

okolju«?

/Rezultati raziskave so podali odgovore na vprasanja, ki smo si jih zastavili, kot tudi kako nas vidijo od zunaj
zato smo v tem smislu zadovoljni, seveda pa to za nas sedaj pomeni, da bo treba na tem podro¢ju e precej
postoriti/(2).

3. So se vasa predhodna pri¢akovanja glede rezultatov potrdila ali ovrgla? Lahko natan¢no opredelite

katera?

Rezultati ankete so vsekakor pokazali, /da potrebe po tovrstnih trgovinah prav gotovo obstajajo tudi v drugih
krajih/(3), Se posebej na tistih obmocjih kjer je velika brezposelnost, Zal pa so tudi za odprtje tak$nih trgovin
/potrebna finanéna sredstva/ (4), tezave pa so tudi z dobavo izdelkov, logistiko ipd. /Menim, da je odprtje
tovrstne trgovine povezano z veliko ve¢jimi problemi, kot pa odprtje katerekoli obi¢ajne trgovine, zato se

tega kljub interesom in pogovorih s predstavniki razli¢nih lokalnih skupnosti, do sedaj Se nismo lotili/ (5).
4. So rezultati izvedene raziskave vplivali na vase bodoce poslovne odlocitve?

/DA, $e posebej, ¢e govorimo o komuniciranju z vsemi delezniki, ki se pojavljajo v socialni trgovini, na tem

podroc¢ju smo kar veliko naredili./ (6)

5. Ste upostevali kaksSne predloge iz »Porocila o raziskavi - Prepoznavnosti trgovine Sotra v SirSem

okolju«? Ce ja, katere in kako?

Seveda smo /upostevali predloge/ (7), ki ste jih Studenti podali, in sicer ne samo po zakljucku temvec¢ ze med
samim potekom raziskave. /Se posebej bi tukaj lahko izpostavili uporabo »novih« marketingkih orodij, kot so
Facebook in spletna stran/ (8). Spoznali smo, da se medsebojni nac¢ini komunikacije spreminjajo in da se vse

bolj uveljavlja digitalni marketing.

6. Imate nacrt uresniCitve Se kakSnega predloga, ki smo ga spoznali iz rezultatov raziskave

»Prepoznavnosti trgovine Sotra v SirSem okolju«?
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Problemi, ki nas pestijo so predvsem /kadrovske tezave, smo majhen kolektiv, ki nima »marketin§ko«
usposobljenih ljudi, zato so nasi koraki prav gotovo pocasnej$i, kljub temu pa smo Ze sedaj uresniéili kar

nekaj predlogov, ki ste jih Studentje predlagali, v prihodnosti pa jih bomo Se ve¢/. (9)
7. Ste na podlagi rezultatov ugotovili nov predlog, ki ga boste uresni¢ili?

Na podlagi raziskave smo ugotovili, /da so potrebe po tovrstni trgovini posebej velike v manjsih krajih, zato
sedaj intenzivno delamo na reSitvi kako »pripeljati« socialno trgovino v te kraje in glede na potek dogajanja

pric¢akujem, da bomo prve resitve lahko ze kmalu prestavili/(10).
8. Imate kak$ne nacrte in moznosti za §irjene Socialno trgovino Sotra v druge slovenske regije?

/Na tem podro¢ju smo v zadnjem Casu precej aktivni, opravili smo ze veliko pogovorov z razlicnimi
lokalnimi skupnostmi, kjer so izrazili Zeljo 0z. potrebo po tovrstni trgovini, zato pri¢akujem, da bomo ze v

jeseni na tem podrocju bolj konkretni./ (11)

9. Ste uvedli kak$ne dodatne ali dopolnili kak$ne dejavnosti, kot je blog ali druzabna omrezja, ki vas

povezujejo z mnozi¢nimi mediji?

Priloznosti je prav gotovo Se veliko, tudi razli¢éne marketinske aktivnosti, ki jih do zdaj nismo izvajali, ker
smo nekako menili, da /klasi¢no oglasevanje ipd. za socialno trgovino ni primerno, in tako mislimo tudi Se
danes./ (12) So pa seveda Se druge moznosti, da ljudi seznanimo, da smo tukaj, ko nas potrebujejo. /Z
raziskavo smo ugotovili tudi, da je nas velik problem tudi lokacija, ki je za nekatere ljudi, predvsem starejse
tezje dostopna./ (13) /Ves ¢as razmi$ljamo tudi o novih, dodatnih dejavnostih, ki bi bile potrebne pa jih zaradi
omejitve prostora ne moremo izvesti./ (14) To sta morda nasi najvecji tezavi, zato bomo v prihodnjih mesecih
intenzivno delali predvsem na iskanju novih prostorov in tukaj resni¢no upamo, da bomo naleteli na pozitive

odzive tudi s strani lokalnih skupnosti.

10. V Casu naSega sodelovanje je bilo podjetje financirano iz projekta - Operativnega programa razvoja
¢loveskih virov za obdobje 2007-2013, ki je delno financiran iz Evropskega socialnega sklada. Se

bo podjetje ohranilo na trgu brez financiranje iz projekta?

/Menim, da bi bilo zelo neresno, ¢e bi projekt zastavili tako, da bi se po obdobju financiranja zakljuéil./ (15)
Sent — slovensko zdruZenje za dusevno zdravje je Ze v Startu projekt socialne trgovine zastavil tako, da bo le-
ta lahko delovala tudi po zakljucku financiranja. Projekt se zakljuCuje prav v teh dneh (julij 2015) in /vse je
pripravljeno tako, da bo trgovina »odprtega srca« lahko poslovala tudi po zakljuc¢ku projekta, seveda pa bo v
prihodnje treba na podroéju socialne trgovine $e veliko dela./ (16) Je pa nase dosedanje delo naletelo na
/pozitivni odziv, Se posebej med ljudmi, ki so zaradi slabe financne situacije potisnjeni na obrobje./ (17) /V
manj kot dveh letih poslovanja smo usposobili in trajno ali za dolocen €as zaposlili ve¢ oseb, ki so sedaj na
trgu dela bolj konkurencni, prav tako pa so se jim izboljsali socialni stiki s tem pa tudi povecale moznosti za
samostojnost./ (18) /Vzpostavili smo dobre odnose z dobavitelji, ki so v tem letu lahko spoznali, da je tudi
socialno podjetje lahko resen in odgovoren poslovni partner, ki sposStuje dogovore, predvsem pa skrbi za
dobrobit svojih odjemnikov./ (19) Tudi s tega vidika smo z rezultati zadovoljni, seveda pa to e zdale¢ ni

vse, Se veliko tega moramo storiti, predvsem si zelimo, da bi dobavitelji oz. proizvajalci v nas prepoznali in
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videli priloznost, za resni¢no in pravo druzbeno odgovornost. S tem ko izdelke, ki bi jih bodisi zaradi
poskodovane embalaze ali krajSega roka trajanja zavrgli, prodajo nam po nizji ceni, lahko resni¢no veliko

prispevajo za dobrobit ljudi, ki so se trenutno znasli v tezki socialni oz. ekonomski stiski.
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10 POVZETEK

Diplomska naloga je razlozila pojem socialne ekonomije in postavila polje za umestitev
socialnega podjetniStva vanjo. Predstavila sem nov pristop k marketingu socialnega
podjetja in koncept socialnega marketinga, ki si prizadeva izboljsati kakovost zivljenja v
druzbi, kar ni tako oddaljeno od ciljev socialnega podjetja. Poiskala sem vzporednice med
socialnim delom in socialnim podjetniStvom, kjer se je pokazalo, da skupno sodelovanje
koristi obema stranema. Za socialne delavke je socialno podjetniStvo priloznost stopiti v
akcijo in reSiti druzbeno problematiko na inovativen nacin, kar je mnogokrat ovirano v

okviru javnih sluzb.

Primer socialnega podjetja v Sloveniji predstavlja tovrstno edinstveno dejavnost pri nas.
Deluje kot socialna trgovina, ki v prvi vrsti ponuja moznost ljudem, ki so se znaSli v
gmotni stiski, dostop do prehrambnih izdelkov po nizji ceni ter zaposluje ljudi, ki so
primarno izkljuceni s trga dela. Metodoloski del je bila Studija primera Socialnega podjetja
Sotra plus, d. 0. 0. V prvem delu je bila na kvantitativen na¢in merjena prepoznavnost
socialnega podjetja v lokalni in $irSi okolici. Kvalitativen del je zajel intervju z direktorico
o uspesnosti sodelovanja in raziskave. V prvi vrsti je bil povod za taks$no raziskavo zacetno
projektno financiranje in kaj bo po konc¢anem projektu. Da je dejavnost 0z. podjetje
uspesno, mora obstajati potreba po njem, ljudje pa ga morajo poznati. Rezultati raziskave
so pokazali, da preve¢ sodelujo¢ih pozna nekoga, ki bi bil upravi¢en do nakupa v socialni
trgovini, kar kaze zelo zaskrbljujoco sliko druzbe. Na drugi strani pa pokaZe dejansko
potrebo po tem socialnem podjetju in dejstvo, da ciljna skupina obstaja in je zelo velika.
Posledi¢no bi se socialno podjetje ohranilo na trgu, saj obstaja veliko ciljna skupina in je
zazelena ter nadvse pomembna dejavnost. Glede prepoznavnosti trgovine je slika
popolnoma drugacna, saj je zelo slabo prepoznana v lokalni in §irsi okolici, kar je mogoce
lahko v prihodnosti razlog, zakaj se podjetje ne bi moralo ohranjati na trgu. Prav tako je
vprasanje, kako drzava uveljavlja svojo Strategijo za spodbujanje socialnega podjetnistva,
katere cilj je veanje prepoznavnosti le-tega. Ce potegnemo érto, je socialno podjetje v

Slovenijo slabo prepoznano, a je na dobri poti, da se stvar obrne.
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