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1.UvOD

1.1.Definiranje problema i predmeta istrazivanja

Drustveno odgovorno poslovanje dugi je niz godina aktualno u poslovnom svijetu, kako
u velikim, tako i u srednjim te malim organizacijama. lako su se poslovanja vecine
organizacija temeljile na ostvarenju Sto veceg profita, razvoj globalizacije (koji za
sobom povlaci unaprjedenje poslovnih procesa, razvoj novih tehnologija, koristenje
obnoviljivih resursa i slicno) doveo je do poveéanja svijesti organizacija o drustveno
odgovornom poslovanju kao segmentu koji ¢e donijeti, ne samo boljitak za drustvo,
zajednicu i organizaciju, vecC i za okoliS, zaposlenike i sve klju¢ne interesne dionike

poslovnog procesa.

Vaznost primjene drustveno odgovornog poslovanja vidimo i u Ccinjenici kako
primjenom istog, organizacija moze povecati svoju produktivnost. Vidljivo je to kroz
dobre meduljudske odnose, kroz ulaganja u edukaciju svojih zaposlenika, kroz dobre
radne uvjete te kroz fer i korektan nacin ophodenja prema svojim zaposlenicima, Sto u
konacnici dovodi do zadovoljnijih i produktivnijih zaposlenika. Nadalje, primjenom nove
tehnologije koja smanjuje Stetan u€inak na okoli§, organizacija moze povecati svoju
konkurentsku prednost u odnosu na svoje konkurente jer potrosSaci sve viSe obracaju
paznju na proizvode i organizacije koje Stite okoliS i koriste obnovljive resurse u svojoj

proizvodniji.

Povecéani opseg ponude proizvoda na trzistima, doveo je do veée pregovaracke moci
potroSaca, sto nam govori kako potrosaci nisu primorani kupovati proizvode jednog
branda ili najjeftinije proizvode koji im se nude, ve¢ imaju mogucnost biranja bilo kojeg
proizvoda kojeg oni Zele, a za vecinu ni cijena nije upitna. Odnosno, potrosaci su u
danasnje vrijeme sve viSe skloniji izdvojiti ve¢u sumu novaca za proizvod koji je
napravljen od recikliranog materijala, proizvod prilikom cije proizvodnje je koriStena
tehnologija koja nema Stetan utjecaj na okolis i zdravlje ili za proizvod koji je proizveden

u skladu s postavljenim socijalnim standardima u proizvodnji.

Strategija drustveno odgovornog poslovanja trebala bi se tretirati kao investicija jer
njen efekt moze dovesti do boljeg ucinka za sve klju€ne interesne dionike. Gledajuci
sve dosadasnje uc€inke i provedena istrazivanja mnogih poslovnih $kola, dolazimo do
zakljuCka kako drustveno odgovorno poslovanje u vecini sluCajeva nema negativnih

efekata, ve¢ samo dobrobiti i koristi. Svakodnevna primjena strategije drustveno



odgovornog poslovanja nije nimalo jednostavan zadatak. Stovise, takva primjena
zahtjeva konstantnu edukaciju, zelju za uCenjem i zelju za stvaranjem promjena u
svijetu. Niti jedno vodenje poslovanja nije jednostavno niti lako, ali vaznije je uloziti trud
u poslovanje koje €ini pozitivhu promjenu u svijetu, nego uloZiti taj isti trud u poslovanje
koje je orijentirano iskljuCivo na profit jer u konacnici takva poduzec¢a dugoro¢no nece
moci biti odrziva.

Pitanje odrzivosti poslovanja jedno je od klju¢nih pitanja danasnjice. Pojam odrzivosti,
usko mozemo povezati s pojmom drustveno odgovornog poslovanja jer jedno ne
isklju€uje drugo. Sam pojam odrzivosti krovni je pojam pod koji spada i segment
druStveno odgovornog poslovanja. Primjerice, organizacije koje su implementirale
strategiju drustveno odgovornog poslovanja, kreirale su na neki nacin vecu moguénost
da njihova organizacija dugoro¢no bude odrZiva. Razlog tomu je $to danas$niji trendovi
ubrzanog rasta dovode do propadanja brojnih organizacija, ako one nisu u koraku s
najnovijim trendovima. Ti isti trendovi danas nalazu svim organizacijama da se moraju
orijentirati na dugoro¢no poslovanje, to jest primjenu obnovljivih izvora energije,
primjenu recikliranih materijala, primjenu visokih ekoloskih i socijalnih standarda u
proizvodnji te da moraju imati odgovoran odnos prema zaposlenicima. Ukoliko
organizacije ne ispune navedene standarde, ne prijete im samo visoke kazne od strane
inspektorata, ve¢ im prijeti i mogucnost propadanja jer ne¢e imati pozitivan ugled na
trzistu pa samim time, njihovi proizvodi nece biti odabir broj jedan kod vedine

potrosaca.

Ugled, odnosno reputacija organizacije jedan je od najvaznijih faktora poslovanja bez
kojeg niti jedna organizacija ne moze funkcionirati. Sam ugled moze biti pozitivan ili
negativan. Pozitivan ugled doprinijet ¢e boljoj poslovnoj performansi organizacije, dok
Ce negativni ugled dovesti do pada prodaje, gubitka potroSaCa, nezadovoljstva
zaposlenika, a moze doci i do propasti cijele organizacije ukoliko se radi o ozbiljnijem
padu reputacije koja se vise ne moZzZe popraviti. Organizacije moraju voditi brigu o
Zeljama i potrebama svojih potroSaca jer ¢e na taj naCin ostvarivati pozitivan ugled i

ja¢anje poslovanja.

Ovim diplomskim radom nastoji se istraziti veza izmedu pozitivnog ugleda koji se
stvara kroz primjenu koncepta druStveno odgovornog poslovanja, i uspjesSnosti
poslovanja DM-drogerie markt. Dm je jedan od trgovackih lanaca, odnosno drogerija
koji zaposljava 1.625 zaposlenika u Hrvatskoj prema podacima iz 2021. godine. Svoje
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poslovanje u Hrvatskoj dm vec¢ gotovo dva desetljeca (od 1996. godine) temelji na
drustvenoj odgovornosti prema zajednici u kojoj djeluje, prema svojim zaposlenicima,
okoliSu i prema svojim vjernim potroSacima. Svi navedeni dijelovi €ine skladnu cjelinu

koja dm-u omogucuje uspjeSno poslovanje iz godine u godinu.

Predmet istrazivanja ovog rada je utjecaj primjene strategije drustveno odgovornog
poslovanja na pozitivan ugled i uspje$no poslovanje DM-drogerie markt, Cije drustveno
odgovorno poslovanje ¢e se promatrati kroz Sest klju¢nih podruc¢ja DOP-a u Hrvatskoj:
ekonomska odrzivost, opredijeljenost poduzeca za strateSku primjenu odrzivog razvoja
i DOP-a, radna okolina, zastita okolisa, odnosi na trzistu i ulaganje u zajednicu.
Hipoteza rada je utjecaj provedbe aktivnosti drustveno odgovornog poslovanja na

stvaranje i jaCanje pozitivhog ugleda dm-a.
1.2.Definiranje ciljeva istrazivanja

Istrazivanje koje Ce se provesti prilikom izrade ovog diplomskog rada, posluZzit e kao
temelj dokazivanja koliko velik utjecaj koncept drustveno odgovornog poslovanja ima
na ugled organizacije i njeno uspjesno poslovanje. Primarni cilj istrazivanja je istraziti
postoji li veza izmedu druStveno odgovornog poslovanja i ugleda organizacije,
odnosno Zeli se istraZiti da li drustveno odgovorno poslovanje utjeCe na uspjesSnost
poslovanja organizacije kroz utjecaj na ugled, odnosno reputaciju. Sekundarni cilj
istrazivanja je utvrditi ostvaruje li organizacija vece profite, ima ve¢u mrezu potrosaca

zbog pozitivhog ugleda koji se veze uz koncept drustveno odgovornog poslovanja.
1.3.Metodologija istrazivanja

Prilikom izrade ovog diplomskog rada koristit e se razne metode i nacini istrazivanja
u praktiCnom i teorijskom dijelu kako bi se na kraju rada mogli donijeti odredeni

zakljucci i kako bi se mogao napraviti sazetak cjelokupnog rada.

U teorijskom dijelu rada primijenit ¢e se metode deskripcije i to kroz objasnjenje vec
znanih pojmova i pojava, odnosno dat ¢e se pojasnjenje procesa, pojava i €injenica iz
podrucja koje se istrazuje u ovom radu. Ovakvo pojasSnjavanje pojava i procesa se
naj¢esc¢e upotrebljava s drugim kvalitativnim i kvantitativnim znanstvenim metodama.
U ovom radu primijenit ¢e se deduktivni pristup koji se temelji na kvantitativnoj
metodologiji, dok ¢e se primijenjeni induktivni pristup temeljiti na kvalitativnoj

metodologiji potrebnoj za prikupljanje podataka. Navedenim deduktivnim pristupom



istrazit ¢e se postavljena hipoteza, u obliku prethodno navedene veze izmedu
koncepta drustveno odgovornog poslovanja i pozitivnog ugleda koji bi trebao imati
utjecaj na uspjesSnost poslovanja dm-a. Dok ¢e se induktivnim pristupom, odnosno
kvalitativnom metodologijom pokuSat donijeti zakljuCni sud o predstavljenim i
istrazenim Cinjenicama koje Ce jasnije dati uvid u predstavljenu problematiku
istraZzivanja ovog rada. Zadnja metoda koja ¢e se primijeniti u teorijskom dijelu rada
biti ce metoda komparacije kojom ¢e se pokuSati utvrditi zajedni¢ka veza izmedu
predstavljenih pojmova teorijskog dijela, odnosno prikazat ¢e se u kojim segmentima
se pojedini dijelovi, to jest pojave razlikuju i kakav to ima utjecaj na cjelokupno

istrazivanje problematike rada.

U empirijskom dijelu rada primijenit ¢e se metode intervjua i anketiranja. Putem
znanstvene metode intervjuiranja prikupit ¢e se osnovne informacije o iskazanoj
problematici rada, pojasnit ¢e se nacin poslovanja koje provodi dm u segmentu
drustveno odgovornog poslovanja, takoder pojasnit ¢e se i akcije koje provode u
kontekstu osiguravanja potpore svojim zaposlenicima prilikom provedbe strategije
DOP-a. Intervju se sastoji od 13 pitanja, 6 pitanja je zatvorenog tipa koja omogucuju
ispitivacu da potvrdi predstavljene Cinjenice i upite o poslovanju drogerije, dok je
ostatak pitanja otvorenog tipa $to omogucuje prikupljanje veceg broja informacija koje
¢e omoguditi donosenje sveukupnog zaklju¢ka o navedenoj tematici. Takva pitanja
omogucuju dublji uvid u temu, odnosno nacin poslovanja, kao i osobno misljenje
ispitanika koji je zaposlenik dm-a ve¢ 20 godina. Prikupljeni podaci putem intervjua
predstavit ¢e se u poglavlju broj Cetiri i to kroz tri navedena programa drustveno

odgovornog poslovanja dm-a.

Nadalje, druga metoda istrazivackog dijela biti ¢e anketni upitnik. Upitnik ¢e se provesti
baziran na pitanjima vezanim uz primjenu druStveno odgovornog poslovanja u
poslovnicama dm-a. Anketni upitnik predstavlja posebno pripremljen i dizajniran popis
pitanja koji ¢e ispitivacu omoguciti prikupljanje ciljnih podataka, informacija te saznanja
na odredenom uzorku, odnosno skupini ispitanika. Anketa ¢e omoguciti prikupljanje
kvantitativnih podataka koji bi trebali potvrditi postavljenu hipotezu rada, odnosno dati

temelj predstavljenoj teoriji rada.

Anketni upitnik ¢e se provesti na uzorku od 80 ispitanika, razli€itih dobnih skupina i
spolova kako bi rezultati bili Sto vjerodostojniji. Takoder, ispitanici Ce biti razlicitih razina
zavrSenog obrazovanja $to ¢e omoguditi dobivanje informacija o tome koliko su
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ispitanici upuceni u poslovanje organizacija i njihovom doprinosu DOP-u. Samo
prikupljanje informacija putem anketnog upitnika provest ¢e se na nacin ,podijeli pa
sakupi, odnosno anketni upitnik ¢e biti podijeljen odabranim ispitanicima na podrucju
dm poslovnica u Karlovackoj Zzupaniji. Ukratko ¢e im biti pojaSnjeno ¢emu anketni
upitnik sluzi. Nakon ispunjavanja, ankete ¢e se prikupiti te slijedi obrada putem
statistiCckih metoda koje Ce jasnije prikazati rezultate istrazivanja i Sto zapravo ti

rezultati znaCe za predstavljenu problematiku rada.
1.4.Struktura diplomskog rada
Diplomski rad se sastoji od sveukupno Sest poglavlja.

U uvodnom poglavlju predstavlja se tematika rada, definira se problem kao i predmet
istrazivanja, postavlja se hipoteza na kojoj ¢e se rad temeljiti, postavljaju se ciljevi koji
se Zele ostvariti kroz izradu rada. Nadalje, navodi se metodologija istraZivanja i za kraj

se predstavlja struktura rada.

U drugom dijelu rada, pojasnjavaju se osnovni pojmovi i teorija koja predstavlja
predmet istrazivanja i navedenu problematiku u uvodnom dijelu, Sto je zapravo
pojasnjavanje koncepta drusStveno odgovornog poslovanja. Prikazuju se dimenzije i
koristi druStveno odgovornog poslovanja, kljuéna podru¢ja DOP-a i Sto ona znacCe za
organizacije. Takoder, pojasnjava se indeks DOP-a, na koji nac€in on funkcionira i sto

nagrada indeksa DOP-a znaci za odredenu organizaciju.

TreCi dio rada sastoji se od teorijskog dijela pojasnjavanja pojma ugleda, to jest
reputacije, njezine povijesti i nastanka kao i nacin na koji se ona mjeri u organizacijama

i $to predstavlja ugled odredene organizacije za njeno uspjesSno poslovanje.

Cetvrti dio rada sastoji se od predstavljanja dm-a, razvoja kroz povijest, prikazivanja
odredenih obiljezja drustveno odgovornog ponasanja dm-a kao i podrucja u koja dm
najvise ulaze, a imaju direktan utjecaj na drustveno odgovorno poslovanje prema
zaposlenicima, okoliSu i lokalnoj zajednici. Takoder, u ovom dijelu rada objasnit ¢e se
rezultati intervjua kako bi se dobio sveukupan zakljuCak o druStveno odgovornim

aktivnostima koje provodi dm.

U petom dijelu rada provest ¢e se empirijsko istrazivanje putem anketnog upitnika koji
Ce dati jasan zaklju€ak da li je postavljena hipoteza rada ostvarena. Prikupljeni podaci

Ce se analizirati i potom interpretirati sa svrhom potvrde prethodno navedene hipoteze.



U zaklju¢nom dijelu rada dati ¢e se kratki uvid na cjelokupni rad, istrazivanja koja ¢e

biti provedena i rezultate koiji ¢e biti dobiveni iz provedenih istrazivanja.



2. KONCEPT DRUSTVENO ODGOVORNOG POSLOVANJA

Poslovanje svake organizacije temelji se na ostvarenju profita. To ima smisla ako
uzmemo u obzir temelj poduzetniStva koji govori da poslovanje svake organizacije
mora biti financijski odrzivo. U danasnje vrijeme, zbog nadolazeéih trendova kako u
ekonomiji tako i u svijetu potroSaca, organizacije moraju voditi brigu i o okoliSu, o
svojim zaposlenicima, prirodnim resursima koje koriste, u konaCnici o svakom
uklju¢enom interesnom dioniku u njihovom procesu poslovanja. Nije dovoljno samo
ostvarivati profit, puno je vaznije saCuvati prirodne resurse za sadasnje i buduce
generacije. ,Cjelina poslovanja ima barem tri vidika koji su mijerilo drustvene
odgovornosti.., a ti su da je poslovanje: 1.) financijski uspjeSno, 2.) prijateljski

raspolozeno prema okoliSu i 3.) drustveno odgovorno.“:

Vaznost ostvarenja svakog od navedena tri dijela vidimo u segmentima managementa,
marketinga, odjela financija i raCunovodstva jer svi navedeni odjeli su vazni za svako
poslovanje organizacije i od njih se zahtjeva da u svakom pogledu budu financijski,
ekoloski i druStveno odrzivi. Pojam odrzivosti veC je prije spomenut, a u ovom
kontekstu se govori kako organizacije koje nisu odrzive, ne¢e dugoro€no ni uspjeti u
svom poslovanju. Nevazno kakav proizvod one nudile jer konkurentske organizacije
se okrecu ka odrzivom poslovaniju, $to znaci da ¢e one manje odrzive biti jednostavno

.zgurane® s trziSta ponude i potraznje.

Navedena tri vidika dovode direktno do pojave drustveno odgovornog poslovanja.
Kako bi pojedina organizacija uspjesSno implementirala koncept drustveno odgovornog
poslovanja, nije dovoljno samo donijeti odredena nacela koja ¢e Stiti zaposlenike,
zajednicu i okoli$ i primjenjivati navedena nacela u situacijama koje to zahtijevaju, veé
je vazno implementirati strategiju DOP-a u korporativnu strategiju organizacije. To
podrazumijeva sklad izmedu teorije i prakticnih rjeSenja te sklad izmedu svih glavnih
odjela koji inkorporiraju i sve manje odjele. Bitna je ravnoteza izmedu ciljeva koje
organizacija mora ostvariti i ciljeva koje organizacija Zeli ostvariti za dobrobit svih

klju€nih interesnih dionika.

1B., Jalesnjak, i K., Krka¢, Poslovna etika, korporacijska drustvena odgovornost i odrzZivost, 2.
prepravljeno i prodireno izdanje, Zagreb, MATE, 2016., str. 169.



Kroz desetlje¢a poslovanja, pojam DOP-a se razvijao zbog neodgovornog odnosa
organizacija prema zaposlenicima. Kao odgovor na takvo neodgovorno pona$anije,
nastao je sindikat Cija je prvotna uloga zaStita prava radnika. U vecini razvijenih
zemalja takva prava su manje viSe dobro uredena. Mora se postivati minimalna placa,
isplata prekovremenih, moguénost slobodnih dana i tako dalje. Dok u zemljama u
razvoju, poput Kine, Indije i ostalih azijskih zemalja dolazimo do Sokantnih informacija
kako radnici rade po 16 sati bez slobodnih dana, kako im je pla¢a 1 dolar na dan, kako
im se ne postuju ni osnovna ljudska prava. TeSko je zamisliti da takve dvije krajnosti
postoje na istoj planeti, ali nazalost globalizacija uz puno dobrih stvari, donijela je joS

viSe siromastva i joS ve¢e mogucnosti iskoristavanja radnika i njihovih prava.

Nadalje, DOP je doSao do izrazaja i kroz Zakon o zasStiti potroSata. Kako se
svakodnevno nude milijuni proizvoda, kako novih tako i starih, dolazi do iskoriStavanja
kupovne moci potroSaca. To se sve dogada kroz: lazno oglasavanja, to jest lazni
marketing; kroz nelegalna nagovaranja starijih osoba na kupnje neispravnih proizvoda
ili proizvoda koji im zapravo ne trebaju. Prema navedenom, vazno je da svaka osoba,
posebice potroSac¢ ima pravo samostalno odluciti Zeli li ili ne Zeli neki proizvod. Zbog
Cega je doslo do kreiranja Zakona o zastiti potroSaca jer bilo je vazno zastiti njihova
prava, posebice kada imaju veliku ulogu u gospodarskim aktivnostima. U konacnici,
DOP je doSao do izrazaja i kroz stroge zakone o za$titi okoliSa, ponajvise kada
govorimo o oneciS¢enju (aktualni Zakon o zastiti okoliSa sa svim izmjenama i
dopunama stupio je na snagu 1.1.2019. godine te se primjenjuje u Europskoj uniji, a
samim tim primjenjuje se i u Republici Hrvatskoj kao punopravnoj €lanici Europske

unije).

Sve navedene problematike koje su uzrokovane od strane multinacionalnih
organizacija, dovele su do porasta znacaja drustveno odgovornog poslovanja. O
znacaju i efektima DOP-a nije se govorilo isklju€ivo u poslovnom svijetu, ve¢ suprotno
tome. O DOP-u se pocelo predavati na fakultetima, u poslovnim skolama, odnosno na
svim razinama obrazovanja iskazujuci koliko je vazno probuditi svijest o utjecaju
druStveno odgovornog poslovanja u svakom pojedincu, pocCevSi od najranijinh faza

obrazovanja.



2.1. Definicija koncepta drustvene odgovornosti

Drustveno odgovorno poslovanje zapravo je samo dio drustvene odgovornosti. ,Tako
se drustvena odgovornost u slu¢aju poslovanja nacelno sastoji od poslovne etike i
drustvene odgovornosti poslovanja kompanija... DruStvena odgovornost je
odgovornost cjeline drustva prema svojim dijelovima, kako pojedincima i obiteljima,
tako i prema npr. obrtnicima i kompanijama i obrnuto, odgovornost dijelova drustva
prema drustvu kao cjelini.“> Segmente drustvene odgovornosti bismo mogli svrstati u

kategorije socijalne etike i raspodjelne pravde.

Kada je rijeC o socijalnoj etici, tada mozemo govoriti o nekoliko nacela koja su
primjenjiva u svakom drustvu. Nacela su: nacelo opceg dobra koje kaze da dobrobit
drustva nadilazi dobrobit pojedinaca; nacelo solidarnosti koje nalaze da svaka osoba
mora sudjelovati u participaciji drustva te da se trebaju donositi odluke koje bi najloSije
pozicioniranima u drustvu omogucile da Zive bolje i ravnopravnije u tom istom drustvu,
nego da se nalaze u nekom drugom; nacelo pomaganja koje govori da veca cjelina
kao Sto je drustvo, ima obavezu pomagati manjoj cjelini u svom okruzenju, primjerice
nekoj obitelji ili pak udruzi za zastitu potroSaca i to samo u onim situacijama kada ti
akteri ne mogu djelovati sami, to jest nisu u mogucnosti pomodi si. Ukoliko te cjeline
mogu slobodno djelovati i pomodi si (jer svaka osoba i cjelina ima demokratska prava
propisana drzavom u kojoj Zive) tada cjelina kao Sto je drustvo nema pravo umijeSati
se i pomoc¢i manjoj cjelini.

Kada govorimo o raspodjelnoj pravdi, govorimo o oskudnim resursima koji su potrebni
svim ¢lanovima drustva, ali je vazno da jedna osoba raspodjeli te resurse na pravedan
nacin. Neki od navedenih ograni¢enih resursa koje treba pravedno raspodijeliti bili bi:
kapital drzave, profit neke organizacije, drzavni dohodak ili primjerice imovina kojom
raspolazu pojedine obitelji. Prema navedenom, znacilo bi da svaka osoba u drustvu bi
trebala dobiti jednaki iznos place, znacilo bi i da svaki umirovljenik treba imati
ravnopravni iznos mirovine koju prima mjese¢no. No, da li je to zaista tako? Pokusat
¢emo obrazloziti zasto to pitanje ima negativan odgovor. Razlog tomu je Sto place
radnicima variraju ovisno o poslu koji rade, obrazovanju kojeg su zavrsili, pozicijama
na kojima se nalaze i sli¢no. No, tu dolazimo do problema u vecini drzava jer se istim

poslovima, ali razli¢itim ljudima koji ga obavljaju, isplacuju razliCite place. Ovdje

2 |bidem, str. 173-174.



naj¢esSc¢e govorimo o osobama koje su se zaposlile preko obiteljske, prijateljske ili neke
druge veze, ¢ime automatski viSe obrazovaniju i kompetentniju osobu izbacuju s trzista
rada te se ta osoba suocCava s poteSko¢ama pronalaska radnog mjesta. Ovo zvuci vise
nego ne fer, ali to je realnost koja pogada veci dio radnog stanovniStva, posebice

Republike Hrvatske.

O tome govori i Indeks percepcije korupcije. ,Mjerenje korupcije indeksom percepcije
tijekom duljeg razdoblja znatno je pridonijelo prepoznavanju korupcije kao vaznoga
druStvenog problema, te usmijerilo pozornost medunarodnih institucija i domacih
aktera, posebice masovnih medija i organizacija nevladinog sektora, na nju. Indeks
pokusava dokumentirati stanje korupcije u javhom sektoru, povecCava svijest javnosti o
tom problemu, te upucéuje na potrebu izrade i provedbe mjera za suzbijanje korupcije.“®
Prema Indeksu Hrvatska se u 2019. godini nasla na 63. mjestu od ukupno 180 zemalja.
lako ta pozicija pokazuje smanjenje percepcije korupcije jer Sto je neka zemlja blize
bodovnom pragu 100, to je percepcija korupcije niza, stvarnost je zapravo nesto drugo
jer nam se svakodnevno prikazuju nove afere s ljudima na visokim pozicijama koji su
iskoristavali svoju moc¢ i reputaciju. Upravo zbog korupcije, nejednakosti medu
placama, nejednakosti medu radnicima, doslo je do podizanja svijesti 0 poslovnoj etici,

drustveno odgovornom poslovanju, to jest o drustvenoj odgovornosti.

Kada govorimo o poslovnoj etici nije dovoljno reci da se ona odnosi na pravila kako
neki posao obavljati ili kako postupati u odredenim situacijama, vec je vaznije reCi da
se ona odnosi na to kako pravilno obavljati posao, $to neke situacije zahtijevaju od
zaposlenika i slicno. Ponekad ta ista pravila struke nisu dovoljna zbog ¢ega uz njih se
najceSce veze i eticki kodeks. EtiCki kodeks nam govori Sto je dopusteno na nekom
radnom mjestu, Sto je zabranjeno, kako bismo trebali postupiti u hitnim situacijama,
kako se trebamo pravilno odjenuti i sli¢no. Nepisana pravila postoje u svakoj struci, ali
ona najvaznija su ipak zapisana u etickom kodeksu, odnosno sluze kao nadopuna
poslovnoj etici. EtiCkih kodeksa ima velik broj, od kodeksa odijevanja, kodeksa
ponasanja pa do kodeksa komuniciranja i slicno. Vjerojatno se pitamo zasto postoje
etiCki kodeksi? Zar zakon ne bi trebao biti dovoljan? Zakoni sluze kako bi se postavila
granica onoga $to je zabranjeno Ciniti i onoga $to je naredeno da se ucini. No, prostor

koji ostaje izmedu dva navedena pojma je velik i iz tog razloga su potrebni eticki

3 https://transparency.hr/hr/novost/indeks-percepcije-korupcije-ipk-830 (pristupljeno 5. svibnja 2021.)
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kodeksi kako bi se dalo do znanja Sto se treba ili ipak ne treba Ciniti. Tako postoje
kodeksi za struku medicine, gradevinarstva, novinarstva i slicno, koji zapravo pomazu
djelatnicima da uvide koje stvari su dopustene, koje zabranjene, a za ostale stvari kako
se zapravo trebaju napraviti. ,DOP kao odgovornost poduzeéa pogodna je za
izraZzavanje interesa interesnih dionika i donoSenje pravednih, racionalnih,
uravnotezZenih i profitabilnih poslovnih odluka. Konacno, poslovna etike, to jest eticki
kodeks pogodni su, iako i za cijele kompanije, ipak i prije svega za odredene struke i
struCnjake za te struke u kompanijama, npr. eticki kodeksi prodavaca...takvi kodeksi
govore o tome kako je moralno neispravno biti neodgovoran u takvim situacijama

(primjerice ne oznaditi Stetne ucinke kakvog lijeka..).“

Poslovanje prema drustvenoj odgovornosti kompleksna je stvar. Nije bitno postivati
samo pravila ekonomije u kontekstu ostvarivanja profita, vazno je u konacnici postivati
pravila poslovne etike, odnosno etickog kodeksa. Vazno je postovati socijalnu etiku,
biti pravedan, biti odgovoran prema svim interesnim dionicima jer bez njih, poslovanje
ne bi postojalo. Zaposlenici uz sve druge interesne dionike, zapravo su stup poslovanja
svake organizacije i nevezano €ime se ta organizacija bavila, ono najvaznije je brinuti

o okoliSu, lokalnoj zajednici i zaposlenima.

Slika 1: Vrste odgovornosti kompanije koje vode uspjesnosti.

Drustvena
odgovornost

Ekoloska
odgovornost

Poslovna
uspjesnost

Izvor: izrada autora prema: JaleSnjak, B., i Krkac, K., ,Poslovna etika, korporacijska

druStvena odgovornost i odrzivost®, 2. prepravijeno i prosireno izdanje, 2016. Zagreb.

4B., Jales$njak, i K., Krka¢, Poslovna etika, korporacijska drustvena odgovornost i odrzivost, 2.
prepravljeno i prodireno izdanje, Zagreb, MATE, 2016., str. 176.
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Sve tri odgovornosti od jednake su vaznosti za uspjeSnost organizacije. Bez drustvene
i ekoloske odgovornosti kao i poslovne uspjesnosti, organizacija nema mogucnosti za
uspjeh. Crveno podrucCje sa slike 1 prikazuje preklapanje svih triju odgovornosti i
upravo to preklapanje pokazuje najvecu Sansu za uspjeSnost. Organizacije koje se
uspiju naci u tom podrucju, trude se poslovati na drustveno odgovoran nacin, pritom
postujuci sve socijalne i ekoloSke standarde. Naravno, postoje organizacije koje se
nalaze u samo jednom krugu, Sto znaci da ako posluju profitabilno, samim tim ne

postuju ekoloske i drustvene standarde.

Takoder, postoje organizacije koje koriste druStvenu odgovornost u jednom pravcu
(primjerice financiranje izgradnje novog krila bolnice) da bi prekrile svoju drustvenu
neodgovornost u drugom pravcu (primjerice onecCiScenje zraka jer nema potrebnih
propisanih filtera za proc€iSc¢avanje). Ovakvo djelovanje Cesto vezemo uz korporativnu
filantropiju. Ono je zapravo dio drustveno odgovornog poslovanja. ,Primjenjujuci ju
tvrtke mogu jasno pokazati svoje vrijednosti i uvjerenja zaposlenima, partnerima,
klijentima te javnosti. Dajuci podrSku drustvu, bilo u nov€anim sredstvima, proizvodima

ili uslugama, tvrtke pokazuju kako razumiju potrebe Sire zajednice.”

Ovakvim prikazom definicije moZzemo shvatiti zasto takva politika poslovanja donosi
samo dobrobiti za sve ukljuéene strane poslovanja. Vjerujemo kako bi trebalo biti vise
organizacija koje posluju na ovakav nacin jer je to jedini ispravni nacin poslovanja 21.
stoljeca, koji ¢e ujedno zastiti i sve buduce narastaje, a da pritom ne osteti sadasnje
generacije. Govoreci o pozitivnom aspektu korporativne filantropije, vazno je re¢i kako
ona nuzno ne znacCi iskren interes za pomo¢ nekome, ve¢ kao Sto je prethodno
naveden primjer, organizacija se moze koristiti korporativnhom filantropijom kako bi

prekrila Stetan ucinak na okolis, neki drugi aspekt drustva i sli¢no.

Vazno je uzeti u obzir sve €injenice i sagledati ukupnu sliku neke organizacije kako
bismo utvrdili posluje li za dobrobit svih interesnih dionika ili za dobrobit viastite bilance.
Primjer organizacije koja zaista djeluje u kontekstu korporativne filantropije, odnosno
zalaZe se za drustveno odgovorno poslovanje, bio bi DM Hrvatska koji ve¢ skoro dva
desetlje¢a vodi brigu o svojim potroSacima, lokalnim zajednicama u kojima djeluje,
dobavlja¢ima i cijelom skupu interesnih dionika, o ¢emu ce viSe biti rije€ u sljedeéim

poglavljima.

5 http://www.filantropija.hr/filantropija/korporativna-filantropija (pristupljeno 6. svibnja 2021.)
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2.2. Dimenzije i koristi drustveno odgovornog poslovanja
2.2.1. Dimenzije druStveno odgovornog poslovanja

Primjena koncepta drustveno odgovornog poslovanja zahtjeva od organizacija
konstantnu prilagodbu, uvodenje novih politika i praksi kako bi se zadovoljile sve
potrebe interesnih dionika koji se nalaze unutar i izvan organizacije. Takoder, nove
prakse i politike vazne su za oCuvanje i zastitu okoliSa kao i za oCuvanje resursa
buduc¢im generacijama. Zbog lakSeg razlikovanja i unaprjedenja svakog segmenta,
drustveno odgovorno poslovanje sastoji se od interne i eksterne dimenzije. ,Interna ili
unutarnja dimenzija odnosi se na primjenu prakse drustveno odgovornog poslovanja
unutar poduzeca. Obuhvaca podru¢ja kao Sto su investiranje u ljudski kapital,
zaposlenike i dioniCare, zdravlje i sigurnost, upravljanje promjenama i prirodnim
resursima koji se iskoristavaju kako bi poduzece bilo sposobno uspjeSno obavljati
proizvodnju.“® Eksterna, odnosno vanjska dimenzija drustveno odgovornog poslovanja
odnosi se na one sudionike koji imaju utjecaj na poslovanje poduzeca, a da nisu dio
tog poduzec¢a. Obuhvac¢a dobavljaCe, investitore, poslovne partnere, konkurente,

kupce, lokalnu zajednicu, viadu itd.
,interna dimenzija drustveno odgovornog poslovanja ukljucuje:*’

e upravljanje ljudskim resursima
e zdravlje i sigurnost na poslu
e prilagodavanje promjenama

e upravljanje utjecajima na okoli$ i prirodne resurse.

Upravljanje ljudskim resursima smatra se jednom od najvaznijih vjestina svakog
odjela za ljudske resurse u organizacijama. Ljudski resursi predstavljaju najvazniji
resurs organizacije bez kojeg se poslovanje ne moze normalno odvijati. Kaze se kako
su zaposlenici stup svake organizacije i iza toga stoje mnogobrojne priCe koje
potvrduju takvu izjavu. Primjerice Rimac automobili ne bi poslovali na nacin na koji
posluju danas da nemaju stru¢an, kompetentan i obrazovan radni kadar koji podupire
organizaciju u svakom trenutku. To potvrduje izjava vlasnika Mate Rimca koji je rekao

da bez njegovih zaposlenika, ne bi bilo ni napretka te da su oni spremni ostati raditi i

5 A., Jergovi¢ i D., Salari¢, Poduzetnistvo i drustveno odgovorno poslovanje, Vol. 2, No. 2, 2012.
dostupno na: https://hrcak.srce.hr/130278
7 L., Pavi¢-Rogosi¢, Drustveno odgovorno poslovanje, Zagreb, Odraz, 2012., str. 2
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prekovremene ako je vazan posao u pitanju koji se mora sto ranije zavrsiti. Drustveno
odgovorno poslovanje potiCe privlaCenje i zadrzavanje kompetentnih ljudskih resursa i
to kroz oblike cjelozivotnog uc€enja, kroz bolje meduljudske odnose koji se stvaraju kroz
mrezu talentiranih, kreativnih i kompetentnih zaposlenika koji su zadovoljni i
produktivni, ¢ime se automatski stvara bolja radna atmosfera i bolji, participativni
odnos medu zaposlenicima. Takoder, DOP omogucuje zaposlenicima bolju raspodjelu
radnog vremena, vise slobodnih dana, veéu kreativnost, stalne edukcije i izobrazbe Sto
oplemenjuje svakog zaposlenika. Nadalje, omogucuje napredovanje Zenama i uklanja
,Staklene stropove” koji u obi€¢nim korporacijama Zenama onemogucuju napredovanje

u srednji i viSi management.

Drustveno odgovorno poslovanje u najveéem obujmu ima pozitivan utjecaj na
zapoSljavanje marginaliziranih skupina poput osoba s invaliditetom koje ne mogu
pronaci svoje mijesto na trzistu rada. Primjer organizacije koja zapoSljava
marginaliziranu skupinu bila bi Hedona, krizevacka Cokolaterija koja zaposljava osobe
s invaliditetom. Oni posluju za dobrobit svojih zaposlenika, visak profita ulazu u
edukacije zaposlenika, za unaprjedenje njihovih zivota i ulaZzu u proizvodni pogon kako
bi mogli zaposliti nove radnike i njima promijeniti zivot na bolje. Ovo je samo jedan od
primjera koliko drustveno odgovorno poslovanja mijenja Zivote, utjeCe pozitivno na

zaposlenike i €ini dobrobit za sve ukljucene.

Zdravlje i sigurnost na poslu postali su jedno od najvaznijih i najuredenijih pitanja
poslovanja danasnjice. Od politika zastite na radu, uredenih pravila bolovanja i prava
na odstetu ukoliko dode do ozljede na radu, DOP se pobrinuo i za uvodenje kulture
prevencije. To u pravilu znaCi da se nastoje uvesti mehanizmi u svaki posao, koji bi
signalizirali da moZe doci do ozljede zaposlenika, zastoja pogona i slicho, Cime bi se
ozljede na radu smanjila za veliki postotak. Naravno, takvi mehanizmi zahtijevaju
mnogobrojna ulaganja, ali se na njih gleda kao na dugoroCnu investiciju jer bi
zaposlenici bili sigurniji, bilo bi manje potreba za bolovanjem i sli¢no. Pitanje zdravlja i
sigurnosti na poslu trebalo bi biti jedno od najvaznijih pitanja za svaku organizaciju, no
u nekim drzavama poput azijskih zemalja, takvo pitanje sigurnosti i zdravlja ima najnizi
prioritet kada se govori o vodenju poslovanja. Primjer takve organizacije koja ne vodi
brigu o za$titi zdravlja i sigurnosti svojih zaposlenika (plus $to uz to zaposljavaju
maloljetne osobe) bila bi predionica pamuka u BangladeSu. Tome svjedoCi i

dokumentarac naziva ,Mijenjamo svijet: Pamuk, druga strana nasih majica®“.
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Cinjenica je kako na planeti postoje organizacije koje iskoristavaju svoje zaposlenike,
zapoSljavaju djecu i joS gore od toga, u vecini slu€ajeva koriste prisilni rad kako bi
ostvarili svoj profit. Takva situacija bi se trebala promijeniti $to je prije moguce, no dokle
god postoje multinacionalne korporacije poput Zare, C&A i sli¢no, koje zaraduju na
uvozu takvog pamuka, situacija se necCe promijeniti. Dobra strana DOP-a je Sto
svakodnevno tjera sve veci broj organizacija da se okrenu ka odrzivom i drustveno
odgovornom poslovanju, pa se vjeruje kako ¢e jednog dana svijet ipak biti sigurno i

bolje mjesto za Zivot.

Prilagodavanje promjenama najvazniji je izazov stavljen pred svakog poslodavca.
Promjene se dogadaju svakodnevno, ne samo u privatnim sferama Zivota, vec¢ i u
poslovhom svijetu. |z navedenog dolazi do unaprjedenja poslovanja, sve vecih
pritisaka da se odrzi korak s konkurentima i slicno, zbog ¢ega dolazi do restrukturiranja
organizacija. Restrukturiranje nastaje zbog Zelje za povecéanjem produktivnosti,
smanjenja troSkova, povecanja kvalitete usluga i povecCanja broja potrosaca. U Cisto
profitnim organizacijama, restrukturiranje najée$¢e znaci otpustanje velikog broja
zaposlenika kako bi se smanijili troSkovi, znaci i prebacivanje vec¢eg obujma posla na
preostale radnike Cime se automatski smanjuje produktivnost i zadovoljstvo
zaposlenika jer su pod velikim stresom. Organizacije koje uce, drustveno su odgovorne
i brinu 0 svojim zaposlenicima, ne¢e dopustiti prethodno opisan scenarij. Vec ¢e i ako
je restrukturiranje potrebno, to napraviti na nacin da se $to je viSe moguce ublaze
posljedice istog na one osobe na koje to restrukturiranje najvise utje€e. To nisu u
najuzem smislu samo zaposlenici, ve¢ i okoli§, dobavljaci, poslovni partneri i svi
uklju€eni u proces. Vazno je da restrukturiranje bude paZljivo isplanirano kako bi se
potrebne akcije i planovi proveli u skladu s potrebama organizacije i potrebama svih

interesnih dionika.

Upravljanjem utjecajima na okolis i prirodne resurse nastoje se sprijeciti
katastrofalne posljedice za prirodu kao $to je kr€enje Suma, uniStavanje bio raznolikosti
ekosustava mora i prirode, povecCanje ozonskih rupa i Stetnosti po zdravlje ljudi.
Multinacionalne kompanije imaju najveci utjecaj na navedene probleme koji unistavaju
resurse i okoli$ te ugrozavaju osnovne potrebe buducih generacija. Navedeni problemi
i Stetni u€inak na okoli§, mogu se sprijeciti: manjim emisijama u zrak, tlo i vode;
racionalnom uporabom sredstava; recikliranjem i smanjenjem koli€ine otpada. Mozda

navedene solucije zvuCe kao opcije koje kostaju mnogo, ali dugorocno gledano
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organizacije koje primjenjuju navedene solucije zapravo imaju manje troSkove
cjelokupnog poslovanja. Drustveno odgovorno poslovanje potiCe organizacije da
svjesno krenu u oCuvanje okoliSa jer takva odluka ne odlucuje samo o tome kako nam
je danas, ve¢ odluCuje kako ¢e nam biti i sutra. Uz poticanje drustvene odgovornosti,
DOP im namece i odredena pravila i zakone koji reguliraju i kaznjavaju svako krsenje
vezano uz zastitu okolisa. ,Njemacki automobilski sektor jedan je od primjera
organizacije koji uvelike utje€e na koli€inu emisija u zrak, na zagadenja okoli$a, a koji
je usvojio cilieve Europske unije o emisiji ugljicnog dioksida i planira ugljicnu
neutralnost do 2050. godine, Sto je objavilo njemacko udruZenje automobilske
industrije VDA. Clanovi te udruge su &elnici vodeéih njemackih proizvodada
automobila, a strategiju ¢e kreirati same tvrtke, ukljuCuju¢i marke kao $to su Audi,
BMW, Mercedes Benz i Volkswagen.“® Ovo je samo jedan od primjera kako i najvece
organizacije mogu promijeniti svoj smjer poslovanja, okrenuti se ka odrzivom i
odgovornom poslovanju koje ¢e im donijeti samo pozitivne stvari i Ciji efekti ¢e se vidjeti

u velikim koli€inama.
,Eksterna dimenzija drustveno odgovornog poslovanja ukljucuje: "

e lokalne zajednice
e odnos s partnerima, dobavljaCima i potrosa¢ima
e postivanje ljudskih prava

e globalna briga za okolis.

Kao §to je vec ranije spomenuto, drustveno odgovorno poslovanje nema utjecaj samo
na zaposlenike, dioni¢are organizacije, vec¢ ima utjecaj i na lokalne zajednice u kojima
organizacije posluju, na dobavljate s kojima suraduju, poslovne partnere, lokalne
udruge, potrosace i sve vanjske uklju¢ene interesne dionike. Razlog tomu je $to utjecaj
poslovanja odredene organizacije nije iskljuivo samo u unutarnjoj sferi iste, ve¢ je
njezin utjecaj puno Siri i obuhvacéa vise dimenzija i Cimbenika.

Lokalne zajednice imaju veliki utjecaj na poslovanje organizacija. Razlog tomu je sto
organizacijsko poslovanje ovisi o zdravlju, prosperitetu i stabilnosti radne snage

lokalne zajednice u kojoj ono posluje. Organizacija takvo primanje zdrave radne snage,

8 http://www.energetika-net.com/vijesti/elektromobilnost/njemacka-autoindustrija-ce-biti-ugljicno-
neutralna-do-2050-31170 (pristupljeno 9. svibnja 2021.)
9L,. Pavi¢-Rogosi¢, Drustveno odgovorno poslovanje, Zagreb, Odraz, 2012., str. 6.
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vraca kroz stvaranje radnih mjesta, placanje poreza, doprinosa i slicno. Moze se reci
kako se organizacija i lokalna zajednica nalaze u dvosmjernoj vezi. Obje nesto nude i
prihva¢aju od druge strane. Organizacija koja Zivi u suzivotu sa svojom lokalnom
zajednicom, pomaze pri oCuvanju okolisa, odabire lokalne dobavljaCe, zapoSljava
marginalizirane skupine, sponzorira manifestacije u gradu, pruza stipendije u¢enicima
i slicno, jednostavno Cini sve kako bi unaprijedila zivot u svojoj lokalnoj zajednici

uvidjevsi da na taj nacin ne profitira samo lokalna zajednica, ve¢ i organizacija u cjelini.

Odnos s partnerima, dobavljadima i potrosa€ima predstavlja jedan od neophodnih
odnosa za uspjeh svake organizacije. ,Odnosi se grade povjerenjem, eti¢noS¢u
odnosa i postivanjem Zelja i potreba partnera, dobavljaCa i potroSaca te dobrom
kvalitetom proizvoda. Stvaranje partnerstva moze rezultirati povoljnijim cijenama,
postivanjem rokova izrade i dobave te kvalitete proizvoda i usluga. Na taj se nacin

moze posti¢i DOP u cijelom dobavljackom lancu.“1©

Dobri partnerski odnosi vazni su jer se na njima gradi uspjeh i marka organizacije. Imati
fer i korektan odnos s poslovnim partnerima omogucuje gradnju &vrséeg poslovnog
carstva pa i ukoliko dode do recesije, potrebnih restrukturiranja i sliéno, poslovni
partneri pomod¢i ¢e na koji god nacin budu mogli jer je i u njihovom interesu da
organizacija posluje $to je bolje moguce. Uz taj odnos, veze se i fer odnos prema
dobavlja¢ima. Raznolik popis dobavljata omogucit ¢e svakodnevnu nabavu sirovina i
repromaterijala koji su potrebni za kontinuiranu proizvodnju ili rad usluznog objekta i
sli€¢no. Upravo raznolik popis dobavljata smanjit ¢e potencijalnu opasnost od prekida
nabave potrebnih sirovina. Ukoliko se dogodi da jedan od dobavljaCa nema na stanju

potreban materijal, drugi dobavlja¢ ¢e zasigurno moci dostaviti potrebitu koli€inu istog.

Treba napomenuti kako je vazno birati dobavljace koji posluju na drustveno odgovoran
nacin, koji posjeduju odredene certifikate i ISO standarde koji osiguravaju dovoljnu
kvalitetu procesa i materijala/proizvoda koji se nabavljaju. Birajuéi lokalne dobavljace
(koji brinu za okoli$, partnere i vode brigu o kvaliteti proizvoda koje nude) automatski
se pomaze cijeloj zajednici $to u konacnici opet ima pozitivan efekt na poslovanje
organizacije. Odnos s potroSacima spada takoder u kategoriju najvaznijih odnosa koje

neka organizacija moze imati. Zasto je to tako? Pa prije svega, da nema potro$aca ne

A, Jergovi¢ i D., Salari¢, Poduzetnistvo i drustveno odgovorno poslovanje, Vol. 2, No. 2, 2012.
dostupno na: https://hrcak.srce.hr/130278 (pristupljeno 9. svibnja 2021.)
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bi bilo ni organizacije jer ona ne bi imala ni misiju ni svrhu postojanja. Potrosaci su
pokretaCi gospodarskih aktivnosti, a organizacije su dio gospodarstva. Kada se
uspostavi fer i iskren odnos prema potro$acima, kada im se nude kvalitetni i provjereni
proizvodi koji im trebaju i koji ¢e zadovoljiti njihove Zelje i potrebe, tada nema sumnje
da odnos izmedu organizacije i njenih potroSaca nece biti win-win situacija. Vazno je
izgraditi odnos koji ¢e dati potroSaCima osjecaj da su vazni, da se njihovo misljenje

uvazava i da se pokuSava sve kako bi se zadovoljile njihove Zelje.

Postivanje ljudskih prava zasebna je kategorija, a opet usko povezana sa svim
prethodno nabrojanim eksternim dimenzijama drustveno odgovornog poslovanja.
Podrucje ljudskih prava obuhvaca osnovna ljudska prava, radna prava i postivanje
standarda, borbu protiv korupcije (o ¢emu je vec bila rije€ kod spominjanja Indeksa o
percepciji korupcije), te elemente koji govore o zastiti okoliSa. Primjer drustvene
inovacije, koja zagovara postivanje socijalnih i ekoloskih standarda proizvodnje te
postivanje osnovnih ljudskih i radnih prava bio bi Fairtrade. To je zapravo pokret koji
zahtjeva plac¢anje fer cijene na proizvode proizvedene u zemljama tre¢eg svijeta poput
Afrike. U proizvodnju takvih proizvoda nisu ukljueni: prisilni rad, djecji rad i ne

iskoriStavaju se prirodni resursi izvan granica dopustenog.

Poduzeéa sve viSe implementiraju kodeksa ponasSanja u svoje organizacije poput:
uvjeta rada, zastitu okoliSa i ljudska prava jer su pod pritiskom potrosackih udruga i
grupa (Cija je misija zastititi prava potroSaca i dobavljata). Radni uvjeti
podrazumijevaju upravljanje radnim vremenom, iznos minimalnih pla¢a, nadnica i
slicno. Radno vrijeme najcesce se krsi u zemljama u kojima se zakon o uvjetima rada
ne provodi na pravilan nacin. Jo$ jedno od krdenja radnih uvjeta i ljudskih prava je
spolno uznemiravanje i diskriminacija. lako se ono naj¢eS¢e javlja u zemljama u
razvoju, takvih sluajeva ima i na podru¢ju Europe. DOP pokuSava utjecati na
navedene probleme kako bi se radni uvjeti poboljsali, kako bi svi imali jednaka prava

na zaposljavanje i kako bi svi imali priblizno jednak Zivotni standard.

S obzirom da je cijeli svijet ostao pogoden COVIDOM-19, online trgovina se razvila
vise nego ikada. Zbog straha, zatvaranja ili nekog tre¢eg razloga, potrosaci su se
okrenuli ka online trgovini jer im pruza odredenu razinu sigurnosti. No, kao i u svakom
poslovanju, stvaraju se brojne online trgovine koje ne rade na posten nacin, vec
pokuSavaju zaraditi varajuéi potroSaCe. NajCeSCe se tu radi o modnim online
trgovinama koje ne poStuju ljudska prava, pa tako ni prava koja imaju potrosaci. 1z
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navedenih razloga, donesen je Nacionalni program zastite potroSaca za razdoblje od
2021. do 2024. godine, objavljen u Narodnim Novinama 19. ozujka 2021. godine.
,Predviden je daljnji razvoj zakonodavnog okvira, aktivno pra¢enje promjena i trendova
u zakonodavstvu Europske unije, kao i daljnji razvoj alata koji omogucuju jednostavnije
ostvarivanje potrosackih prava. Nacionalni program usmjeren je na ucinkovitiji nadzor
nad trziStem te bolju informiranost i educiranost potroSaa kako bi se potaknulo
potroSaCe da donose informirane odluke, razmisljaju o zdravlju i sigurnosti te na taj
nacin poti€u odrZivu potroSnju. Zbog pojave pandemije uzrokovane virusom COVID-
19, Zivotni stil i navike gradana morale su se prisilno i brzo mijenjati. S obzirom na to
da se do sada nismo susreli s tako velikim i dugotrajnim razmjerima krize, pandemija

nas je upozorila na neke postojecée slabosti funkcioniranja trzista i zastite potrosaca.“!!

Zastita prava potroSaca uz postivanje ljudskih prava trebao bi biti temelj postojanja ljudi
i odrzavanja kontinuiteta poslovanja. Prijevare, korupcija i lazi, samo su neki od
dijelova koji uniStavaju drustvo, a drustvo je stup svake drzave. Treba pomno voditi
racuna o zastiti onih koji imaju najvedi utjecaj na sve gospodarske aktivnosti, a naravno

samo gospodarstvo i Vlada duzni su kreirati i provesti navedenu zastitu.

Tablica 1: Razlika izmedu korupcije, birokracije i administracije promatrana prema

vremenu i struénosti.

Vrijeme Prerano Pravo Kasnije
Stru€nost pocinje vrijeme pocinje
Nestru¢no Korupcija
Struéno Administracija
Nestru¢no Birokracija

Izvor: izrada autora prema Jalesnjak, B., i Krkac, K., ,Poslovna etika, korporacijska

drustvena odgovornost i odrzivost®, 2. prepravijeno i proSireno izdanje, 2016. Zagreb.

Kada govorimo o korupciji (prikazanoj u tablici 1) koja narusava drustvo, krSi ljudska
prava i uzrokuje sniZzavanje standarda gradana, tada moramo reci kako se privatni
sektor izuzima iz svake definicije korupcije. Nije jasno zasto je privatni sektor izuzet iz

te definicije, a najveci postotak korupcije se i javlja u privathom sektoru, zajedno uz

1 https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2021 03 29 620.html (pristupljeno 9. svibnja 2021.)
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onaj Javni sektor. Birokracija na jednak nacin kao i korupcija gusi sustav, uniStava
odnose medu ljudima, rusi povjerenje gradana u sustav drzave u kojoj zive i privreduju.
Svaka Vlada definira korupciju na svoj nacin, pritom pokusavajuci $to je vise moguce
zastiti samu sebe i svoju poziciju. U vecini slu¢ajeva moénici na polozaju koriste svoju
poziciju kako bi pridobili nov€ana sredstva, nekretnine, poslove i tako dalje u svoju

korist.

Globalna briga za okolis vazno je pitanje danasnjice. Veliki postotak organizacija
posluje i na medunarodnom trziStu. Pitanje zastite okoliSa razli€ito je uredeno od
drzave do drzave. Dok vecina zemalja na teritoriju Europe brine o zastiti okoliSa, ima
uvedene regulative, norme i pravila koja nalazu kako pojedine organizacije trebaju
poslovati na odrzivi nacin. Bliski Istok, Indonezija, Azija i Sire podrucje iskoriStavaju sve

svoje prirodne resurse, ne vodeci brigu o potrebama sadasnjih ni buducih generacija.

Primjera radi, ¢ak 85% palminog ulja dolazi iz Indonezije i Malezije. ,Ogromne Sume
su posjeCene i tlo spaljeno jer je to najjeftiniji i najbrzi nain pripreme tla za buduce
plantaze. PlantaZze palminog ulja takoder proizvode zagadenje koje dolazi do rijeka i
onecis¢uje vodu. Ne gube samo Zivotinje svoje domove zbog plantaza - i ljudi ih gube!
Bududi da su ljudi protjerani sa svoje zemlje, dolazi do drustvenih konflikata.“1? Jasno
je koliko toga uniStava sjeCa Suma, a pogotovo koliko to negativan utjecaj ima na
prirodnu bio raznolikost, a u konacnici i na stanovnistvo. Protjerivanjem ljudi sa svoje

zemlje, krSe im se osnovna ljudska prava o ¢emu je bila rije€ u prethodnom dijelu rada.

Biti medunarodni poduzetnik zahtjeva koordinaciju nekoliko zemalja i stranih trZista,
no drustveno odgovorno poslovanje zahtjeva odgovornost u svim segmentima
poslovanja i u svim zemljama u kojima poduzetnik posluje. U nekim zemljama postoje
smijernice kako bi se trebalo postupati u skladu sa zastitom okoliSa, no to su samo
smjernice, a ne zakoni kojih se poduzetnici moraju pridrzavati. Isto tako, u zemljama
gdje postoje takvi zakoni, organizacije svejedno krSe pravila jer kazne koje dobivaju su

manje od profita kojeg su ostvarili ne postivajuci propisane standarde i zakone.

Globalna briga za okoli5 veZe se uz pojam odrzivosti. Odrzivost i druStvena
odgovornost Cesto se kose s profitom multinacionalih kompanija i njihovim interesima.
Interesi takvih kompanija orijentirani su u najvecem postotku samo na profit,

iskoriStavanje zaposlenika i prirodnih resursa. ,Industrijske zemlje trebaju oblikovati

12 hitps://www.eatresponsibly.eu/hr/palm-oil/3#section-now (pristupljeno 9. svibnja 2021.)
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civilizacijski model koji bi se mogao primijeniti na sve, odgovornost za cijeli svijet. Za
to ¢e se trebati iznova pozivati na bolju socijalnu ucinkovitost (eficijenciju), kao i na
individualnu suficijenciju, krepost ispravne mjere.“1® Ovakva situacija bi bila idealna, ali
koliko je ona izvediva pitanje je na koje mnogi joS uvijek nemaju odgovor. Neki autori

nude potencijalna rjeSenja, no ona su daleko od mogucnosti ostvarenja.
2.2.2. Koristi druStveno odgovornog poslovanja

Primjenjujuéi drustvenu odgovornost i implementiranjem strategije DOP-a u srz
poslovanja organizacije, istrazivanje od strane Busines for Social Responsibility

pokazalo je kako organizacije ostvaruju mnogobrojne koristi poput4:
. ja€anja pozicije marke
. ja€anja korporativnog imidza i utjecaja
povecéanja prodaje i udjela na trzistu

1

2

3

4. smanjenja troSkova poslovanja

5. ja¢anje sposobnosti za privlacenje, motiviranje i zadrzavanje zaposlenika i
6

povecéanje privlacnosti za investitore i financijske analitiCare.

Jacanje pozicije marke kompleksan je proces koji stavlja velike izazove pred svaku
organizaciju i managere. U teorijskom pogledu vjerovalo se kako potrosaci racionalno
odabiru proizvode, vazu njihove koristi i nedostatke i zatim se odluCuju na kupnju
nekog od ponudenih proizvoda. No, psihologija danas u sklopu marketinga i
istraZivanja potrosackih navika, dosla je do zakljuka kako se potrosaci vise vode
svojim emocijama i emocijama, odnosno psiholoskim aspektima proizaslih iz
odredenih proizvoda i marketinskih aktivhosti vezanih uz te proizvode. Mozemo to
pojasniti na primjeru Always-ove reklame za higijenske uloSke koja istiCe da svakom
kupnjom jednih Always uloZzaka, kupac donira jedan paket djevojkama u $kolama koje
si ne mogu priustiti redovitu kupnju higijenskih ulozaka. Sama €injenica da kupnjom
odredenog proizvoda pomazemo nekome, u nasem mozgu se budi osjecaj srece i

zadovoljstva zbog ¢ega ¢emo ponekad kupiti i proizvode koji nam nuzno ne trebaju, ali

13 B., Jale$njak, i K., Krka¢, Poslovna etika, korporacijska drustvena odgovornost i odrZivost, 2.
prepravljeno i prosireno izdanje, Zagreb, MATE, 2016., str. 165.

14p,, Kotler, i N., Lee, Drustveno odovorno poslovanje — suvremena teorija i najbolja praksa, Zagreb,
M.E.P., 2009., str. 22.
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smo ih uzeli jer smo htjeli nekome pomoci. Vecéina marki igra na tu kartu emocija koja

kod ljudi stvara pozitivan osjecaj ako kupe odredeni proizvod.

Primjerice u bozi¢noj reklami za Coca-Colu, uvijek se prikazuju obitelj, neka lijepa
poruka i pouka kako trebamo drugome pomoci. Takoder, ako ponudimo potroSaCima
mogucnost kupnje jednog ili dva proizvoda uz koje ¢e dobiti drugi ili treCi proizvod
gratis, u potro$acu se javlja osjecCaj zadovoljstva da je neSto dobio za Sto nije morao
platiti. Primjer bi bio dm koji Cesto ima akcije 1+1 gratis ili 2+1 gratis. Naravno da ¢e
potrosaci kupiti one proizvode koji im trebaju, ali ¢e ponekad uzeti i one koji im zapravo
nisu potrebni, ali ih raduje Cinjenice da ¢e dobiti neSto na poklon. Kod potroSaca se
cesce javljaju emocije kod prvog primjera vezanog uz Coca-Colu jer takve marketinske
aktivnosti prikazuju veci drustveni sadrzaj od akcije poklanjanja jednog proizvoda uz
kupnju drugog. Takav nacin marketinske prodaje proizvoda pospjeSuje ukupnu

prodaju, stvara jau mo¢ marke i samim time ja¢a se i pozicija marke na trzistu.

Jacanje korporativnog imidzZa i utjecaja mjeri se na razne nacine. Naj¢esée tu
spadaju zakoni i propisi koji nalazu da se organizacije moraju pridrzavati odredenih
drustvenih pravila i da moraju voditi brigu o lokalnoj zajednici, okoliSu i svim interesnim
dionicima. Vaznost jacanja korporativnog imidza vidimo i u €injenici kako se jake marke
lakSe nose s poteSkocama koje nastaju kao posljedica recesija, nereda, ratova i sli¢no.
Oni jednostavnije i Sto je viSe bezbolnije nastavljaju sa svojim poslovanjem, rijetko
kada dolazi do otpustanja radnika ili smanjenja kapaciteta proizvodnje. Zapravo takve
organizacije nemaju potrebu za brigom ili optereéenjem jer znaju da ce svaki
nadolazeci problem rijesiti Sto je bezbolnije mogucée. Prednost organizacija koje ne
posluju da bi samo dosle do te granice izvrSenja obveza i duznosti, ve¢ posluju kako
bi viSe Cinile dobro, Cesto imaju povlastice da: ,uzZivaju veéu slobodu i manje podlijezu
kontroli od strane drzavnih i lokalnih organa vlasti“.*> Razumljivo je da organizacije koje
uvelike doprinose lokalnim zajednicama, brinu o svojim zaposlenicima i vode brigu o
okoliSu, dobiju pravo na povlastice jer su to i zasluZile. No, te povlastice se ne bi trebale
iskoriStavati kako bi se prekrili nedostaci u nekim drugim podrucjima poslovanja, o
¢emu je bila rije€¢ kod korporativne filantropije, odnosno laznog predstavljanja kao

filantropske organizacije.

5P, Kotler, i N., Lee, Drustveno odovorno poslovanje — suvremena teorija i najbolja praksa, Zagreb,
M.E.P., 2009., str. 26.
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Povecanje prodaje i udjela na trziStu glavno je pitanje napretka svake organizacije i
menadzZera koji ju vodi. Veéina marketinskih, financijskih i menadzZerskih odluka
vezana je uz ideju povecanja prodaja i udjela na trZiStu jer se time stvara otpornost
organizacije na potencijalne probleme. Takoder, tim naCinom se pobjeduju konkurenti
u istim industrijama i osigurava se bolji i sigurniji napredak. Potrosaci uvijek vise vjeruju
organizacijama za koje znaju da Cine dobre stvari, da se trude ostvariti neki drustveni
cilj i napredak. Svi bismo mi radije kupili proizvod od organizacije koja podrzava
primjerice CiS¢enje obala ili stipendiranje ucenika, nego od neke organizacije koja je
orijentirana iskljuCivo na profit, uniStava sve oko sebe i ne mari za to. Ljudska
psihologija kompleksna je stvar, ali jednostavno je kad kazemo da su ljudi bi¢a koja u
dubini svog postojanja su stvorena da pomazu drugome i Cine dobro. Povecanje
prodaje i udjela na trziStu uz pomo¢ druStveno odgovornih aktivnosti nije nimalo
beznafajna situacija, ve¢ je to odgovorna praksa koja pomaze organizacijama da
ispune svoju misiju i viziju, da ostvare svoje strateske i operativne ciljeve, a da ujedno

Cine pozitivhe promjene u svijetu.

Smanjenje troskova poslovanja posljedica je provodenja drustveno odgovornih
aktivnosti. Na prvu, uvodenje novih mehanizama, pravilnika, procesa u poslovanje
kako bi se ispunili drustveno odgovorni ciljevi, mozda ¢e povecati troSkove. No, ubrzo
nakon toga slijedi smanjenje troSkova poslovanja jer novi filteri za zrak, vodu, uvodenje
recikliranja, Stednja vode, struje i drugih energenata dovest ¢e do sniZzavanja troSkova
poslovanja jer ¢e organizacije moci proizvoditi ili nuditi usluge s nizim prosje¢nim i
ukupnim troSkovima, Cime se automatski poveéava konkurentska prednost takve
organizacije u odnosu nha organizaciju koja ne primjenjuje principe drustveno
odgovornog poslovanja. Naime, organizacije koje posluju prema principima drustveno
odgovornog poslovanja uzivaju u poreznim olakSicama, bespovratnim sredstvima i
sli€no jer im se na taj nacin pomaze kako bi i dalje s lako¢om mogle stvarati boljitak za
sve interesne dionike. Ovo je samo jedan od poticaja organizacijama da se na sto je
vec¢i moguci nacin ukljuCe u drustveno odgovorno poslovanje, da implementiraju
strategiju DOP-a u svoj core poslovanja jer mogu ocCekivati samo pozitivhe ishode od
takve poslovne odluke. Uz to, danasniji trendovi se sve viSe okreCu ka zdravijem i
kvalitetnijem nacinu Zivota, pa se iz tog razloga biraju i proizvodi organizacija koje

podrzavaju drustvene ciljeve, proizvedeni su na ekoloski odrziv nacin ili proizvode za
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Ciju proizvodnju nije koriSten prisilan ili djecji rad. To su samo neke od karakteristika

na koje potrosaci danas obracaju sve viSe paznje.

Jac¢anje sposobnosti za privlacenje, motiviranje i zadrzavanje zaposlenika
kompleksno je pitanje koje se sastoji od mnogobrojnih ¢imbenika. Za organizaciju nije
vazno imati samo zaposlenike, ve¢ je vazno imati kvalitetne i kompetentne zaposlenike
koji ¢e gurati organizaciju prema naprijed, odnosno bit ¢e aktivni zaposlenici koji zele
pridonositi i stvarati novu vrijednost za organizaciju u kojoj rade. Organizacije koje
pruzaju svojim zaposlenicima mogucnost volonterskog rada ili im pruzaju mogucnost
da obavljaju radne zadatke koji ¢e ostvariti neki drustveni cilj, imaju viSe potencijala za

privlaCenjem i zadrzavanjem kvalitetnih zaposlenika.

Motivacija se u danasnje vrijeme prosila daleko izvan granica placa i doprinosa. Tu se
sada govori o kreativnim aktivnostima, mogucnostima fleksibilnog radnog vremena,
mogucnostima da zaposlenici jedan dio svog radnog dana odvoje za aktivnosti koje su
njima zanimljive i privlane, moguénostima da jedan dan ili viSe u mjesecu mogu
volontirati i €initi dobro za druge. Organizacije koje su drustveno odgovorne i vode se
konceptom DOP-a, najceS¢e pruzaju takve moguénosti raznolikog izbora
zaposlenicima zbog €ega su zaposlenici zadovoljniji, produktivniji i ponosniji Sto rade
za organizaciju poput takve. ,Jedna znacajna studija koju je obavila tvrtka Net Impact,
utvrdila je da viSe od polovice od 2.100 anketiranih studenata MBA navode da bi
prihvatili raditi za manju plaéu ako bi radili za druStveno odgovornu firmu.“'¢ Iz
navedenog, jasno je kako pla¢a u danasnje vrijeme nije dovoljna motivacija, ponekad
¢ak ni nije motivacija, ve¢ samo neki osnovni motiv zbog kojeg ljudi rade. Ljudska i
radna motivacija zasebne su i kompleksne kategorije o kojima trebaju voditi brigu
struCnjaci i psiholozi u odjelima ljudskih potencijala, ali uz njih brigu trebaju voditi i
manageri. Ako su manageri istinski vode, shvatit ¢e i razumjeti §to motivira njihove
zaposlenike, na koji na¢in mogu nekoga zadrZati u svojoj organizaciji ako uvidaju da
je taj zaposlenik vrijedan resurs te organizacije. Primjer organizacije koja pruza
mogucénost volonterskog rada svojim zaposlenicima, zbog Cega se smatra
organizacijom vrijednom za zaposlenike je Timberland. Organizacija koja se bavi

proizvodnjom obuce od prave koze, te pritom svoje zaposlenike stavljaju na prvo

16 |bidem, str. 27.
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mjesto te se trude omoguciti im dovoljno motivacije kako bi bili joS zadovoljniji i

produktivniji.

Povecanje privlaénosti za investitore i financijske analiti¢are svakako je jedna od
pozitivnih strana organizacija koje primjenjuju DOP. Smatra se kako je takvim
organizacijama ponuden vedi izvor kapitala i vecCi iznosi kapitala upravo iz razloga jer
postuju i posluju prema drustvenim, etickim i ekoloSkim smjernicama koje €ine dobrobit
za sve ukljuCene strane. Organizacijama koje nisu dio drustveno odgovornog svijeta,
takva vrsta kapitala Cesto je uskracena i to s punim pravom. Moguce je dobiti velike
koliCine bespovratnih sredstava kako iz Europske unije (za Clanice koje su dio
Europske unije) tako i iz fondova drugih drzava i organizacija koje poti€u rast i razvoj
drustveno odgovornog poslovanja. Naj¢e&c¢i primjeri kada organizacije imaju pravo na
bespovratna sredstva bili bi: kupnja novih strojeva koji smanjuju koliinu otpada,
ugradnja solarnih panela kako bi se reducirali troskovi elektricne energije i tako dalje.
Mogucénosti je bezbroj, na organizacijama je da se trude $to je viSe moguce pomoci

drustvu i okoliSu u cjelini.

Prema opisanih Sest izvora koristi koje organizacije dobivaju prilikom poslovanja na
drustveno odgovoran nacin, jasno je kako postoje brojne beneficije i prednosti koje te
organizacije mogu ostvariti, a da pritom ne odmazu svom poslovanju, ve¢ pomaZzu i
svim vaznim dionicima koji €ine povezani lanac njihovog poslovanja. Vazno je i korisno
omoguciti takvim organizacijama pomoc¢ kroz porezne olaksice, bespovratna sredstva,
smanjene kontrole pregleda od strane drzavnih i lokalnih organa vlasti jer se i ovako
te organizacija trude poslovati kako bi svakodnevno Cinile pozitivhe promjene. | to

promjene koje ¢e biti prepoznate sa svih strana i od svih interesnih dionika.
2.3. Drustvena odgovornost u Republici Hrvatskoj

Pitanje drustvene odgovornosti u Hrvatskoj jo$ uvijek je novija tema. lako u svijetu
postoje na stotine tisuca drustvenih poduzeca i onih koji posluju na drustveno
odgovoran nacin, u Hrvatskoj ta tematika nailazi na otpor. Multinacionalne organizacije
pri samom su vrhu popisa onih koje pruzaju taj otpor. On se ponajviSe vidi u
segmentima poslovanja organizacija koje ne vode racuna o utjecajima svog poslovanja
na lokalnu zajednicu, zaposlenike ili okoli$. ,Volkswagen je odlucio da nije vazno jesu

li njegovi automobili otrovali planet emitiraju¢i 40 puta vecu zakonsku granicu
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duSikovog oksida, sve dok mu to dopusSta da postane vodeci svjetski proizvodac

automobila.“t”

Emisije koje su uzrokovane od strane neispravnih motora automobila Volkswagena
uCinile su nepovratnu Stetu za okoliS i prirodu. lako kaznjene s gubitkom imidza,
milijunskim odStetama, jasan je primjer kako neke organizacije niSta ne moze
zaustaviti u njihovom naumu, posebice ako se prevara ne otkrije na vrijeme. Ono $to
ipak treba naglasiti, Cinjenica je kako ponekad organizacije shvate na vrijeme da
moraju promijeniti svoj nacin poslovanja, moraju promijeniti loSu sliku koja se stvara o
njima i njihovom proizvodima ako se ne Zele susresti s izbacivanjem s trzista.
Volkswagen je primjer organizacije koja je promislila o svojim odlukama, pogreSkama
u proslosti te su zaposlili novog voditelja odjela za drustveno odgovorno poslovanje i
okrenuli se ka boljoj i €is¢oj buduénosti koje ¢e njihovi automobili pruzati (o cemu je
vise bila rije¢ u poglavlju internih dimenzija druStveno odgovornog poslovanja).
Svakako je ovo jedan od vrijednih primjera za spomenuti jer pokazuje koliko svijet i
potro$aCi mogu imati utjecaja na promjenu smjera poslovanje neke organizacije.
Ponekad se dogodi da organizacija sama shvati kako njeno poslovanje nije ispravno i
da je vrijeme za novi pravac koji ¢e podrzati svijet u poku$aju oCuvanja i zastite

vrijednih resursa koji su nam preostali.

Drustvenoj odgovornosti u Hrvatskoj nije pomogla ni situacija s Domovinskim ratom
kao ni s Velikom recesijom 2008. godine koja se iz svijeta prelila na hrvatsko podrucje.
Recesija je trajala otprilike 7 godina, a za to vrijeme doslo je do propadanja i nestajanja
na desetke i stotine poduzeca i obrtnika koji nisu uspjeli opstati u teSkom poslovnom
svijetu. Sve su to situacije koje nisu omogucile DOP-u da dode do izrazaja, da
uspostavi norme poslovanja koje ¢e omoguciti bolji i ravnopravniji odnos prema

zaposlenicima, odgovorniji odnos prema zajednici i okolisu.
2.3.1. Drustveno odgovorno poslovanje u Hrvatskoj

Drustveno odgovorno poslovanje postalo je vazno pitanje na kojem se pocelo raditi
nakon smirivanja recesije u Hrvatskoj. ,U proljece 2007., gotovo tri godine nakon prve
nacionalne konferencije o DOP-u odrzane 2004. godine., drustveno odgovorno

poslovanje postalo je dovoljno vazan koncept da potakne suradnju izmedu poduzeca,

17 Volkswagen And The Failure Of Corporate Social Responsibility (forbes.com) (pristupljeno 15.
svibnja 2021.)
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akademske zajednice, organizacija civilnog drustva i drugih stru¢nih organizacija, sto
je rezultiralo udruzivanjem koje potiCe horizontalnu razmjenu najboljih upravljackinh
praksi i redovno javno objavljivanje nefinancijskih podataka na temelju kojih se moze

procijeniti doprinos kompanije odrzivom razvoju.“*®

Ovo je bio jedan od odlu€ujuéih trenutaka za druStvenu odgovornost u Republici
Hrvatskoj. Nakon 2007. godine doSlo je do sve vecCeg razvijanja drustvene
odgovornosti, jaCanja svijesti 0 njenoj vaznosti i nacinima primjene u svijetu
korporacija. Medunarodne razvojne agencije i vodeca poslovna udruzenja u najvecoj
mjeri zasluzni su za pokretanje i razvoj DOP-a u Hrvatskoj. Prije tog odluCujuéeg
trenutka, pojedinim organizacijama koje su i htjele poslovati na drukciji na€in, odnosno
htjele su poslovati po principima drustveno odgovornog poslovanja, bio je problem
pronaci dovoljno informacija o DOP-u. Imale su problem pronaci adekvatne informacije
o tome na koji nacin i kako implementirati strategiju drustveno odgovornog poslovanja,
Sto bi takva poslovna odluka zapravo znacCila za buduénost njihovih organizacija i

sliéno.

Nakon pokretanja pitanja o DOP-u, stvorili su se brojni web izvori gdje se nalaze
informacije i upute o tome kako primijeniti koncept drustveno odgovornog poslovanja.
Postoje i prirunici koji govore o primjeni DOP-a. Mogu se pronaci smjernice i zakoni
koji govore o mehanizmima, procesima i postupcima koje je potrebno uvesti kako bi
se implementacija DOP-a provela na pravilan nacin. Takoder, sve je viSe organizacija
Cija je svrha vodenje drugih organizacija na putu prema drustvenoj odgovornosti. Sve
navedeno omogucilo je organizacijama lak8e donosenje odluke o promjeni pravca
dotadasnjeg poslovanja i osiguralo im je lakSu tranziciju kako bi poslovale na eti¢an i
drustven nacin uz istovremeno ocuvanje okoliSa. Glavni pokretaci drustveno
odgovornog poslovanja u Hrvatskoj zapravo su same organizacije. Male, srednje i
velike organizacije koje su viSe pocinjale razmisljati o korisnim efektima primjene DOP-
a u njihovim poslovanjima. Vec su prethodno bile spomenute koristi od implementacije
strategije DOP-a u poslovanje, ali u najvec¢oj mjeri to su: produktivnost, veca

participacija zaposlenika, jacanje imidza i veCa kohezija s potrosaCima.

Uz pomo¢ financijske pomoc¢i Europske unije, sredinom 2010. godine zapocela je

provedba projekta ,Nacionalne mreze za razvoj drustveno odgovornog poslovanja“.

18 https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:124:339980 (pristupljeno 15. svibnja 2021.)
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Samim time zapocele su i prve aktivnosti koje su oznaCavala ozbiljniji poCetak bavljenja
pitanjima u svezi drustveno odgovornog poslovanja. ,Temelj projekta je bila uspostava
Nacionalne mrezZe za promicanje DOP-a koja ¢e funkcionirati na na€in da predstavlja
medusektorsko tijelo s predstavnicima svih relevantnih organizacija i institucija koje se

bave promocijom nekog od oblika DOP-a.“1®

Navedeni projekt donio je brojne pozitivhe promjene kada se govori o smjeru razvoja
DOP-a u Hrvatskoj. Projektom je osigurana podrska organizacijama prilikom provedbe
strategije DOP-a, osiguran im je kapital za pomo¢ pri implementaciji odredenih
mehanizama za promoviranje DOP-a i tako dalje. Danas je DOP dosao do izrazaja u
velikom postotku, no joS uvijek postoje oni koji smatraju da druStvena odgovornost
nema Sto traZiti u podrucju poslovanja organizacija jer vjeruju kako je organizacijama
glavna i jedina zadaca ostvarivati profit. Jasno je kako postoji sve viSe onih
poduzetnika i direktora koji smatraju da organizacije mogu ostvarivati profit, ali da uz
to mogu Cciniti i pozitivne promjene u svojim lokalnim zajednicama. Da organizacije
mogu odrzavati poslovanje, a da pritom ne uniStavaju okoli§ i da im u svemu tome
mogu pomodi njihovi zaposlenici o kojima vode brigu i smatraju ih vrijednim resursom

bez kojeg organizacija ne bi mogla uspjeti.

Uz razvijanje svijesti o DOP-u, pokretanju brojnih aktivnosti za njegovo podrzavanje i
osiguravanje pomo¢i, nastala je i norma ISO 26 000. Ona je jasni pokazatelj koliko je
DOP postao vazan u poslovnom svijetu. ,Norma ISO 26 000 za drustvenu odgovornost
tumaci da je odrzivi razvoj proces cijelog drustva, a poslovni sektor u njemu sudjeluje
primjenom drustveno odgovornog poslovanja. Drugim rije€ima, DOP je skupina
aktivnosti koje se provode unutar poduzeca, a Cijom primjenom poduzece pridonosi

odrzivom razvoju.“?®

Primjer organizacije koja posluje i vjeruje u ovakav nacin poslovanja bila bi IKEA
Hrvatska. Ova organizacija usred pandemija uzrokovane korona virusom, pokazala je
kako stoji iza svojih zaposlenika, podrzava ih i nije ni u jednom trenutku dopustila da
poslovanje narusi odnos koji imaju s njima. Suprotno tome, osigurali su sva radna
mjesta svojim zaposlenicima (kojih ima ukupno 611 na teritoriju Hrvatske) te su jo$

donirali 1,5 milijuna kuna za pomo¢ zdravstvenom sustavu u obliku kupljenih

1 https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:124:339980 (pristupljeno 15. svibnja 2021.)
20 D, Bartoluci, M., Matesi¢, D., Pavlovi¢, Drustveno odgovorno poslovanje, Zagreb, VPS Libertas,
2015., str. 14., Dostupno na: 981956.DOP.pdf (irb.hr) (pristupljeno 17. svibnja 2021.)
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najpotrebnijih proizvoda ukljuCujuci i onim najugrozZenijima. Drugi primjer organizacije
koja podupire svoju lokalnu zajednicu, svoje zaposlenike i brine o okoliSu bio bi Janaf
d.d. koji je zajedno sa svojim zaposlenicima donirao pla¢e zaposlenih u upravi i
uskrsnice svih radnika kako bi donirali za pomo¢ osobama pogodenih koronavirusom.
Ukupno je donirano 250 tisu¢a kuna na racune akcija ,Hrvatska protiv koronavirusa®.
Ovo je primjer kako i zaposlenici vjeruju u cilj svoje organizacije za koju rade i kako im
nije bilo teSko odvojiti od sebe da bi pomogli drugome. Ima mnogo primjera koji su
slicni navedenima, a samo nam pokazuju kako postoji sve viSe organizacija koje rade

za drustveni cilj i zele promijeniti svijet.

Postoji i veliki broj onih koji joS uvijek ne razumiju srz drustveno odgovornog
poslovanja. Prikazuju se i oglasavaju kao drustveno odgovorne organizacije ,jer svi to
tako danas rade“. Nije teSko provjeriti je li neka organizacija zaista drustveno
odgovorna, primjerice dovoljno je pogledati u njezina financijska izvjeS¢a (prema
zakonu moraju se objavljivati svake godine) i vidjeti postoje li izdavanja za
implementaciju novih mehanizama pomocu kojih bi se provodile aktivhosti DOP-a,
imaju li zaposlenici odredeno potrebno znanje o DOP-u i trudi li se organizacija
poslovati na drustveno odgovoran nacin kroz prave procese. Nije dovoljno donirati ili
biti sponzor nekome (o ¢emu je vise bila rije€¢ kod negativnhe konotacije na spomen
korporativne filantropije u potpoglavlju 2.1.) jer to nije srz onoga $to DOP u cjelini
predstavlja. Puno je vaznije zaista Ciniti pozitivhe promjene u drustvu, brinuti o okoliSu
i zaposlenicima. Trebalo bi postaviti jasnu granicu za one organizacije koje su

drustveno odgovorne i Ciniti sve kako bi im se pomoglo, od onih organizacija koje DOP

koriste samo za bolji imidz u svijetu medija i potroSaCa. Zaklju¢no, prostora za
napredovanje DOP-a jo$ uvijek ima, no taj se prostor svakodnevno smanjuje i ne
ostavlja puno izbora onima koji vjeruju da je profit jedini i iskljucivi cilj kojim se

organizacije trebaju voditi.
2.3.2. Klju¢na podruc¢ja DOP-a u Hrvatskoj

Drustveno odgovorno poslovanje mozemo promatrati kao alat odnosno mehanizam
koji se bavi konkretnim kriterijima i pitanjima. Zbog obujma pokazatelja prema kojima
se poslovanje jedne organizacije treba i moze voditi, kao i popisa kriterija prema kojima
se provjerava ozbiljnost organizacija u namjeri provedbe DOP-a, postoji Sest kljuénih

podrucja DOP-a koja omoguéuju lakSu sistematizaciju i pregled aktivnosti:

29



Ekonomska odrzivost — ovo podrucje predstavlja utjecaj koji organizacija ima na
lokalnu zajednicu u kojoj djeluju u kontekstu ekonomskog utjecaja. Primjerice, radi se
o pozitivnim ucincima koje organizacijsko djelovanje ima na lokalnu zajednicu. Znadi,
ovdje nije rije€ direktno o ekonomskoj uspjesnosti koju pojedina organizacija ostvaruje,
veC o tome kako se te uspjeSnost preljeva na lokalnu zajednicu, odnosno kako se
stvara nova vrijednost. To je jedan od prvih kriterija prema kojima se mjeri podrucje
ekonomske odrzivosti. Pod ovaj kriterij spadaju place koje organizacija isplacuje svojim
zaposlenicima, zatim porezi koji se placaju drzavi, subvencije i donacije kojima

organizacija pomaze potaknuti ekonomske aktivnosti u svojoj lokalnoj zajednici.

Drugi kriterij prema kojem se mjeri ekonomska odrzivost su financijski i drugi rizici koji
su povezani s promjenom klimatskih uvjeta. ,Klimatske promjene predstavljaju rizik, ali
i priliku za organizacije, njihove ulagace i dionike. Organizacije se mogu suociti s
fiziCkim rizicima i prilikama zbog promjena klimatskog sustava i meteoroloskih
obrazaca. Oni ukljucuju utjecaj sve ¢es¢ih i jacih oluja, promjene razine mora... utjecaje
na radnu snagu, npr. zdravstvene posljedice (poput bolesti ili oboljenja povezanih s
vru¢inom) ili potrebu za premjestanjem poslovanja.“?t U ovom segmentu se zapravo
navode svi rizici koji mogu imati utjecaj na poslovanje organizacije, njene prihode,
troSkove i slicno. Treéi kriterij prema kojemu se gleda ekonomska odrzivost
organizacije je omjer standardne pocetne place i lokalne minimalne place. Ovo bi
znacilo da se blagostanje zajednice postiZze kada organizacija nudi konkurentske place
svojim zaposlenicima, odnosno kada su te place vece od minimalnih placa propisanih
zakonom. Ponuda vece place od minimalne razine jedan je od Cimbenika kojima se

postize lojalnost zaposlenika, izgradnja jaCeg odnosa s lokalnom zajednicom i sli¢no.

Zaposljavanje lokalnog kadra na pozicijama viSeg menadzmenta, Cetvrti je kriterij
mjerenja ekonomske odrzivosti organizacije. Zaposljavanjem lokalnog obrazovnog
kadra na vazne pozicije poslovanja organizacije pokazuje se znaCaj kojeg ima
obrazovano lokalno stanovniStvo za poslovanje jedne organizacije. To povecava
koheziju lokalne zajednice s organizacijom. Pozitivha sfera ovakvog zaposSljavanja
najviSe se vidi u pogledu medunarodnog poslovanja kada zapoSljavanjem lokalnih

menadZera zapravo pridajemo vaznost lokalnim potrebama i Zeljama. Takvo

21D Bartoluci, M., Matesié, D., Pavlovié, Drustveno odgovorno poslovanje, Zagreb, VPS Libertas,
2015., str. 39., Dostupno na: 981956.DOP.pdf (irb.hr) (pristupljeno 17. svibnja 2021.)
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zapoSljavanje u vecini sluCajeva zavrSi kao pametna poslovna odluka koja je

unaprijedila i olak8ala poslovanje u novoj zemlii.

Ulaganje u infrastrukturu smatra se petim kriterijem vaznim za mjerenje ekonomske
odrzivosti. Ulaganje organizacije u izgradnju infrastrukture, ona pomaze lokalnoj
zajednici, no pomaze i sebi u kontekstu unaprjedenja osnovnih ¢imbenika proizvodnje
koji su vazni za konkurentsku prednost u odnosu na druge organizacije u istoj industriji.
Infrastruktura ne znaci nuzno samo prometna povezanost i mreze, ve¢ bi znacilo i
izgradnju sportskih centara, drustvenih objekata zajednice ili centara za medicinsku
skrb. Sve su to pokazatelji blagostanja koje organizacija moze i mora ponuditi lokalnoj

zajednici u kojoj djeluje.

Opredijeljenost poduzeca za stratesku primjenu odrzivog razvoja i DOP-a — ovo
podruje ima sedam pokazatelja koji mjere razinu implementacije DOP-a u
organizaciji. Prvi pokazatelj je odgovornost za druStveno odgovorno poslovanje na
razini uprave. On zapravo govori o ozbiljnosti koju organizacija ima kada je rije€¢ o
primjeni DOP-a. ,Dokazom da je odgovornost za uvodenje i rezultate u podruc¢ju DOP-
a dodijeljena ¢lanu uprave govori o ozbiljnosti primjene DOP-a te razumijevanja svrhe
uvodenja DOP-a u poduzece. Taj pokazatelj trazi dokaz da je DOP izravna

odgovornost nekog ¢lana uprave...“??

Drugi pokazatelj je pristupnost druStveno odgovornog poslovanja u strateSkim
dokumentima — ovaj pokazatelj nam govori kako nije dovoljno spomenuti DOP u misiji
i viziji organizacije, ve¢ je vazno osmisliti i izraditi popis aktivnosti kojima ¢e se DOP
provoditi. Bitno je osigurati financijske i ljudske resurse u operativnim dokumentima

kojima ¢e pokazati ozbiljnu namjeru za provedbu aktivhosti DOP-a.

Treéi pokazatelj je sustavna procjena svih odluka s aspekta drustveno odgovornog
poslovanja. Ovakva procjena omogucuje organizacijama da imaju uvid na koji nacin
njihove strateSke odluke utjeCu na drustvene, ekonomske i okoliSne uc€inke pojedine
lokalne zajednice. Upucuje organizacije da vode brigu oko planiranja i provodenja

cilieva kako ne bi imali negativan utjecaj na razvoj lokalnih zajednica.

Cetvrti pokazatelj predstavlja sustavno praéenje reputacije organizacije. Kada

organizacija vodi brigu o reputaciji svog poduzec¢a, ona pokazuje brigu za misljenje

22 |bidem, str. 41.
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koje dionici imaju za tu organizaciju. Nadalje, s takvim pokazivanjem brige jaCa se
lojalnost potroSaca jer im se daje do znanja kako je njihovo mi$lijenje vazno kao i
njihove potrebe. Mjerenjem reputacije organizacije moze se dobiti Sira slika o tome
postoje li odredeni rizici koji bi mogli ugroziti postojeCu reputaciju i navode se sve
mogucnosti koje bi mogle sprije€iti moguéi pad imidza organizacije Cime bi se

automatski zaustavila i moguca Steta za poslovanje.

Peti pokazatelj je postojanje programa drustveno odgovornog poslovanja koji je dokaz
ozbiljnosti organizacije u namjeri da aktivho prati, mjeri i upravlja svim svojim
nefinancijskim ucincima na interesne dionike. Ovakvi programi organizaciju mogu
voditi korak po korak ka rjeSavanju drustvenih i okoliSnih problema koji narusavaju

odnose s lokalnom zajednicom.

IzvjeStavanje o druStveno odgovornom poslovanju Sesti je pokazatelj opredijeljenosti
poduzecéa za strateSku primjenu odrzivog razvoja i DOP-a. IzvjeStavanjem o DOP-u
pokazuje se ozbiljnost namjere organizacije na primjenu principa DOP-a, Cime se
osigurava i prac¢enje napretka i evaluacija u€inaka organizacije na pojedine segmente

provodenja DOP-a.

Certificiranost za neki od sustava upravljanja DOP-om predstavlja sedmi, ujedno i
zadnji pokazatelj koji govori o ozbiljnosti namjere da se aktivnosti povezane s DOP-
om evaluiraju na pravodoban nacin ¢ime bi se pokazali pozitivni ili negativni ucinci koji
su ostvareni provedenim aktivnostima. Primjerice sustav upravljanja kvalitetom ISO
9000 pokazuje angaZziranost organizacije kada je rije€ o vodenju poslovanja na pravi
nacCin Kkoji neCe uzrokovati negativhe odnose sa zajednicom, zaposlenicima ili
dioniCarima. Takoder, takav sustav upravljanja im omogucéuje pracenje aktivnosti i
procesa koje provode, njihovu evaluaciju, a samim time im pokazuje i procese ili
mehanizme u poslovanju koje je potrebno popraviti ili unaprijediti ¢ime se povecava
razina druStvene odgovornosti za organizaciju. Sustavi upravljanja kvalitetom,
energijom ili sigurnosti i vodenje brige oko odrZzavanja procesa na maksimumu izvedbe
i kvalitete povecCava konkurentsku prednost pojedine organizacije, podize ili odrzava
razinu reputacije i omogucava uspjesnije poslovanje i prepoznatljivost na trzistu. U
danasnje vrijeme konkurentnosti i sve ubrzanijeg nacina promjene trendova,
organizacije koje posjeduju neki od certifikata upravljanja kvalitetom ili drugim

segmentom, Cine se prvim izborom kada je rije€ o odredenim natjeCajima za posao i
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slicno. Biraju se sve viSe organizacije koje vode brigu o svojem poslovanju i utjecajima

koje to poslovanje ima na interesne dionike.

Radna okolina — ovo podrucje Cini vazan segment svakog poslovanja, a ujedno
predstavlja i jedan od najvaznijih podru€ja kada je rijeC o provodenju drustveno
odgovornog poslovanja. Radna okolina dijeli se na pet zasebnih podrucja koja

medusobno nadopunjuju jedno drugo. Na taj se nacin radna okolina sastoji od:?3

e (Odgovorne politike zaposljavanja

e (Odgovarajuce place i beneficije (vrednovanje rada)
e Ulaganja u obrazovanje i zaposljivost

e Kvalitete i sigurnosti radnih uvjeta i

e SuradniCke organizacijske klime.

Odgovorna politika zapoSljavanja obuhvacéa nekoliko ¢imbenika poput redovite isplate

placa, zapoSljavanja teSko zaposljivih osoba (marginaliziranih skupina),
omogucavanje cjeloZivotnog ucenja i zapoSljavanje Zena u menadzmentu. O ovim
¢imbenicima vec je bila rije€ kod interne dimenzije drustveno odgovornog poslovanja,

no u ovom potpoglavlju ¢e se dati jasniji opis i znaCenje navedenih ¢imbenika.

Kada govorimo o Cimbeniku redovite isplate place, moramo reci kako je taj Cimbenik
kontrolna to¢ka u Indeksu DOP-a zbog Ceste pojave sluCajeva organizacija koje
neredovito isplacuju plaée svojim zaposlenicima. 1z tog je razloga ¢imbenik redovite
isplate place vazan i odlu€ujuéi €imbenik hoée li neka organizacija dobiti status
organizacije koja posluje prema principima drustveno odgovornog poslovanja. Za
Cimbenik zapoSljavanja marginaliziranih skupina, odnosno zapoSljavanje tesko
zaposljivih osoba dan je primjer Hedone u prethodnom poglavlju. No, vaznost
promicanja svijesti o zapoSljavanju teSko zaposljivih osoba vidimo i u samoj srzi DOP-
a koja govori kako organizacija mora poslovati i pridonositi zajednici u kojoj radi i
boravi. Odnosi se to upravo i na davanje mogucnosti zaposljavanja osoba koje imaju
poteskoca s pronalaskom radnog mjesta na trzistu rada. Takvo zaposljavanje vratiti Ce
se organizaciji samo u pozitivnom smislu te ¢e joj osigurati dodatna financijska
sredstva iz europskih ili drzavnih fondova. | razni oblici cjelozivotnog u€enja omoguditi

Ce organizaciji zadrzavanje starijeg, ali iskusnijeg ljudskog resursa koji oplemenjuje

2 |bidem, str. 43.
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organizacijsku klimu i potiCe kvalitetnije i prirodnije meduljudske odnose.
Omogucéavanje starijim zaposlenicima da mogu i dalje napredovati, uciti i razvijati se,
osigurati ¢e organizaciji stabilno i produktivno poslovanje jer ¢e zaposlenici biti sretniji
i zadovoljniji. Zadnji ¢Cimbenik odgovorne politike zapoSljavanja bio bi udio Zena u
menadZzmentu. Nazalost, u svim dijelovima svijeta postoje ,stakleni stropovi“ —
fenomen koji govori o onemoguéavanju Zena da napreduju u sredniji i vis§i menadzment.
Organizacije koje pruzaju mogucnost napredovanje Zenama u srednji i VviSi
menadZment, smatraju se drustveno odgovornim organizacijama koje ne diskriminiraju

zene u odnosu na muskarce.

Zaklju€no, jasno je zasto su ovi Cimbenici vazan dio radne okoline i iz kojih se razloga
organizacije koje ne posluju prema pojasnjenim Cimbenicima, ne mogu smatrati

organizacijama koje posluju prema principima DOP-a.

Odgovarajuce place i beneficije smatraju se kriterijima potrebnim za vrednovanje rada.

Ovo podrucje sastoji se od: a) formalnog sustava evaluacije rada i povezanosti sa
sustavom nagradivanja — ,ocjenjivanje ucCinka zaposlenika u odnosu na zajedniCke
cilieve pomaze osobnom razvoju pojedinih zaposlenika i pridonosi stjecanju vjestina i
razvoju ljudskog kapitala unutar poduzeca. Takoder se povecCava zadovoljstvo
zaposlenika, $to je u uzajamnoj vezi s poboljSanjem organizacijskog u€inka. Evaluacija
zaposlenika prema ucinku motivira i povec¢ava zadovoljstvo radnika“?4; b) poslovna
uspjesSnost vs. nagradivanja zaposlenika — vazan kriterij koji govori da li se prilikom
nagradivanja zaposlenika, organizacija vodi rezultatima svoje poslovne uspjeSnosti.
Vazan je transparentan i jasan sustav nagradivanja zaposlenika jer se njime stvara
pozitivha okolina u kojoj zaposlenici Zele raditi i pridonositi; ¢) sindikati i kolektivni
ugovori govore o spremnosti organizacije na potpisivanje kolektivnih ugovora kako bi
pokazali zaposlenicima da su spremni na sve kako bi im osigurali kvalitetne radne

uvjete i najveéu razinu sigurnosti.

Ulaganje u obrazovanje i zaposljivost — od organizacije se zahtjeva konstantna

prilagodba promjenama ukoliko Zeli opstati medu svojim konkurentima. To
prilagodavanje obuhvaca i stalnu edukaciju svojih zaposlenika kako bi mogli pomo¢i u
razvijanju poslovanja organizacije. Primjerice, neka marketinSka organizacija morala

bi prilikom uvodenja novog alata za izradu reklama, pruZziti i edukciju svojim stalnim

24 |bidem, str. 43.
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zaposlenicima o tome kako se koristiti tim alatom i Sto se od njega moze ocCekivati.
Kada organizacije na vrijeme obavijeste svoje zaposlenike o uvodenju promjena i sto
Ce te promjene znaciti za njih i za poslovanje organizacije, tada ¢e doc¢i do manjeg
otpora zaposlenika. Posebice ako navedene promjene uklju€uju edukacije ili teCajeve

kako bi prilagodba prosla $to je jednostavnije moguce.

Pruzanje konstantne edukacije osigurava i vecu razinu motivacije kako na osobnoj
razini zaposlenika tako i na razini organizacije. Postoje raznovrsni programi za
edukciju ili stiecanje odredenih vjestina koji ¢e nekoj organizaciji biti potrebni kako bi
mogla osigurati izvedbu svojih strateskih ciljeva. Mozda navedene edukcije ili programi
zvuce kao dodatni troSkovi o kojima organizacija mora misliti, no prije svega je tu rijeC
o pozitivnim efektima koji ¢e u konacnici dovesti do vece produktivnosti, motivacije i

manijih troSkova, pa bi se na njih trebalo gledati kao na investiciju, a ne trosak.

Kvaliteta i sigurnost radnih uvjeta — predstavlja vazan faktor za svakog zaposlenika, a

ujedno i za one potencijalne zaposlenike. Vazno je implementirati sustav zastite na
radu kako bi se zaposlenicima osigurala maksimalna zastita. Nadalje, vazno je i da
organizacija ima Sto je moguce maniji broj ozljeda na radu s obzirom na ukupan broj
zaposlenih. Mali postotak ozljeda najCesce znaci veéu sigurnost zaposlenih pa samim
tim raste i njihova produktivnost i motivacija. Programi prevencija ozljeda na radu mogu
se provoditi putem dodatnih zdravstvenih pregleda, viSe slobodnih dana da se
zaposlenici stignu odmoriti i sli¢no. Svi navedeni alati za povecéanje sigurnosti na radu
osiguravaju manje troskova jer zaposlenici nece i¢i na bolovanje, odnosno nece biti
potrebe za zapoSljavanjem novih djelatnika, povecéat ée se razina produktivnosti, a

samim tim povecat Ce se i profit koji organizacija ostvaruje.

Suradni¢ka organizacijska klima — Cesto se pokaze najviSe zanemarenim ¢imbenikom

poslovanja u vecini organizacija. Stvaranje poticajne radne okoline vazno je za
stvaranje pozitivnog i podupirajuceg ozracja koji ¢e generirati pozitivhe ucinke poput
veée motiviranosti zaposlenika, njihove inovativnosti i zadovoljstva. Ovo je Cesto
zanemareno podrucje poslovanja, posebice kada govorimo o organizacijama koje
djeluju na podrucju Hrvatske. Nije dovoljno osigurati placu zaposleniku i misliti kako je
to jedino potrebno da bi taj zaposlenik osiguravao najveéi postotak izvedbe radnih
zadataka. Ve¢ smo govorili kako su place osnovni €imbenik zbog kojeg ljudi rade, ali
one ne spadaju u poticajne motivatore koji ¢e osigurati vecu razinu zadovoljstva i
motiviranosti za radom. Kada govorimo o takvim motivatorima, mislimo na mogucnost
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kreiranja radnog vremena kako zaposlenik smatra da ¢e mu najbolje odgovarati, to se
jos odnosi i na fleksibilno i klizno radno vrijeme kao i osiguravanje radnih zadataka koji
Ce poticati kreativhost kod zaposlenika. Zapravo se zeli staviti naglasak na upravljanje
putem ciljeva (MBO) ¢iji sustav omogucuje izvedbu svih prethodnih ¢imbenika. Ovakav
nacin upravljanja i vodenja poslovanja omogucuje smanjenu razinu stresa kod
zaposlenika, vece performanse i bolji sveukupni radni rezultat organizacije i svih odjela
u sustini. Jo§ jedan od nuznih faktora za uspjeSno provodenje poslovanja i
zadovoljstvo zaposlenika svakako je transparentnost i pravovremena dostava
informacija. Takav nacin poslovanja omogucuje bolju organizacijsku klimu izmedu
timova i unutar timova, bolje odnose i vecu iskoristivost kapaciteta za obavljanje radnih

zadataka.

Zaklju¢no, svi navedeni Cimbenici radne okoline osiguravaju provjeru organizacija
ispunjavaju li sve zahtijevane kriterije kako bi se mogle voditi pod organizacije koje
primjenjuju i posluju prema principima drustveno odgovornog poslovanja. Nije dovoljno
ispuniti samo neke od navedenih kriterija, ve¢ DOP zahtjeva ispunjenje svih
postavljenih kriterija kako bi se pokazalo da organizacija vodi brigu o svojim

zaposlenicima i smatra ih vrijednim resursom.

Zastita okolisa — jedan od najvaznijih podru¢ja DOP-a koje je potrebno dodatno
zastiti. Danasnji svijet suoCen je s masovnim gubitkom prirodnih resursa, oskudicom
vode i hrane u najpogodenijim dijelovima svijeta poput Afrike ili Indije. Zemlje u razvoju
su zapravo zemlje koje su suoCene s najmanjim materijalnim blagostanjem sto ujedno
uklju€uje i oskudicu prirodnih resursa ili ne mogucnost zadovoljenja najosnovnijih
ljudskih potreba. Organizacije, posebice one medunarodne uvijek imaju utjecaj na
okoli§, bez obzira Cime se one bavile. Nije vazno da li je rije€ o proizvodniji, pruzanju
usluga ili nekom tre¢em segmentu, rijeC je o tome da bi svaka organizacija trebala
voditi rauna na koji nadin njeno poslovanje utjeCe na okolis. DOP zahtjeva od
organizacija svjesno vodenje brige o zastiti okoliSa i svih potrebnih resursa kako bi se
izbjegle moguce katastrofalne posljedice za prirodu. Primjer organizacije koja ne vodi
brigu o tome da njeno poslovanje Cini katastrofalne posljedice za Covje€anstvo i okoli$
bila bi australska tvrtka AGL koju Cine elektrane koje gore na ugljen. ,AGL je ostvario

viSe od 42 milijuna tona emisija stakleni¢kih plinova, $to je viSe nego dvostruko od
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iznosa najblizeg konkurenta.“> Bez obzira na otkrivanje u medijima i kazne koje su
dobili, nista ih nije sprijeCilo da nastave poslovati na dosadas$nji nacin. Ono $to Cine
svojim poslovanjem uniStavajuci okolis nece se moci ispraviti stotinama godina. Jasno

je kako vec€ sada uniStavaju moguénost normalnog Zivota buduc¢im generacijama.

DOP je postavio granice organizacijama kada je rije€ o mjerenju u€inka poslovanja na
okolis. Organizacije koje posluju na drustveno odgovoran nacin trudit ce se poslovati
osiguravajuci mjerenje i evaluaciju uCinaka na okolis koji su iznad granica propisanog.
Zapravo se ovdje zeli reCi kako Ce organizacije poslovati na nacin da smanje sto je
viSse moguce loSe utjecaje koje imaju na okoliS. NecCe se truditi poslovati na nacin da
postuju minimalne propisane zakone, vec¢ Ce htjeti biti pozitivan primjer organizacije
koja moze poslovati s minimalnim ili nikakvim Stetnim utjecajem na okoli§. Kako bi se
osigurala transparentnost u Zelji za oCuvanjem i zastiti okolia, unutar organizacije

-4 13

kreira se dokument naziva ,politika zastite okolisa“ kojim organizacija definira svoju
odgovornost, rizike, utjecaje i cilieve u podrucCju zastite okoliSa. Imenovanjem
odgovorne osobe za zastitu okolisa, posebice u viSem menadZzmentu dokazuje se
ozbiljnost namjere koju organizacija ima u pogledu oCuvanja okoliSa i to je jedini

ispravni nacin na koji bi organizacije trebale poslovati.

Odnosi na trziStu — predstavljaju kompleksnu cjelinu koja se sastoji od 12 pokazatelja,
a u nastavku rada izdvojiti i opisat ¢e se nekoliko njih. Primjerice, odnosi na trziStu
obuhvacaju ¢imbenik obveznog plac¢anja na vrijeme. Ovaj pokazatelj reguliran je
zakonom jer obvezuje organizacije da na vrijeme podmiruju svoje tekuce obveze. No,
kako situacija u Hrvatskoj nije sjajna po pitanju vodenja poslovanja, veliki broj
organizacija kasni sa izvrSenjem svojih obaveza Cime se stvara problem nelikvidnosti
koji uzrokuje zastoje u gospodarskim aktivnostima. Primjerice, organizacija koja ne
isplati svoje dugovanje prema dobavljacu na vrijeme, automatski uzrokuje problem
dobavljacu jer on nije u moguénosti naruciti nove proizvode koje je trebao pa ih samim
tim ne moZe ni dostaviti dogovorenim naruciteljima, to jest drugim organizacijama. To
za sobom povlaci problem organizacijama jer bez potrebnih sirovina i repromaterijala
one nisu u mogucnosti izvrsSiti svoj cilj poslovanja, to jest ponuditi neki proizvod ili
uslugu. Tako se cijeli gospodarski lanac nalazi u problemu ako samo jedna karika u
njemu ne funkcionira kako bi trebala. lako ovaj pokazatelj nije reguliran DOP-om, ve¢

25 AGL is Australia's biggest climate polluter. #TellAGL to ditch coal by 2030 so Australia can get to
net-zero emissions (australiasgreatestliability.com) (pristupljeno 20. svibnja 2021.)
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zakonom, on se navodi u Indeksu DOP-a prema Cemu se organizacije koje ne

podmiruju svoje obveze na vrijeme ne mogu smatrati drustveno odgovornima.

Pridrzavanje zakonskih propisa kod oznac€avanja proizvoda €inilo bi drugi pokazatel
za mjerenje odnosa na trzistu. Oznacavanjem istinitih informacija i prikazivanjem od
kojih sastojaka i materijala je neki proizvod sacinjen, nastoji se dati jasna slika o tome
kako organizacija pazi kakav utjecaj ti proizvodi imaju za potroSace i okolis. Ovo je
vazna stavka prilikom proizvodnje bilo kojeg proizvoda jer neprikazivanje Stetnih
sastojaka ili loSih utjecaja na okoli§, automatski se smatra ne fer poslovanjem i
ponasanjem Cime se neka organizacija ne mozZe i ne smije smatrati drustveno

(13-4

odgovornom. Primjer bi bilo povrce koje se prodaje pod oznakom ,bio“ to u vecini
slu€ajeva ne znaci da nije Spricano pesticidima ili drugim kemikalijama iako na prvu to
naj¢esc¢e zavarava ljude. Zbog laznog oglasavanja proizvoda kao onih ,bio" proizvoda
uvela se obveza organizacijama da svi proizvodi moraju proci inspekciju i dobiti oznaku
,0i0“ u obliku lista ili u obliku rijeci BiO. Te potvrde dokazuju da su proizvodi neSpricani
ili Spricani samo dopustenim pesticidima koji nisu Stetni za ljudsko zdravlje.
Organizacije koje propisno registriraju i prikazuju sastojke svojih proizvoda i vode brigu

o utjecaju tih sastojaka na potroSace i okolis Cine druStveno odgovorne organizacije.

Slika 2: Oznake ekolo$kih proizvoda

Izvor: oznaka bio proizvoda - Bing images (pristupljeno 20. svibnja 2021.)

Sigurnost proizvoda i usluga smatra se jednim od najvaznijih pokazatelja mjerenja
odnosa na trzistu. Potro$aci od kupljenih proizvoda ili dobivenih usluga o¢ekuju da oni
ispune svoju funkciju i svrhu zbog koje su se i nasli na trziStu proizvoda i usluga te da
ne ugrozavaju nicije zdravlje tijekom trajanja Zivotnog ciklusa proizvoda. Primjerice,
potro$aci od novog kupljenog mobitela oCekuju da ispuni funkcije poput moguénosti
poziva, slanja poruka, snimanja fotografija i sli¢no i to sve duze od roka jamstva koji je

postavljen, a da ne ugrozava njihovo zdravlje. Problem koji ovdje nastaje krece od
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proizvodaca koji proizvode proizvode s kracim vijekom trajanja i to sve sa svrhom kako
bi potroSaci opet iSli kupiti neki njihov novi proizvod. Ovakvo nekorektno ponasanje
regulirano je u Europskom parlamentu gdje je izglasano da vecina proizvoda mora
imati najmanje 5 godina vijek trajanja. ,Promicanje duzeg vijeka trajanja proizvoda
nuzno je za postivanje temeljnin prava potroSata cCime se uskladuju njihova
oCekivanja, mogucnosti i potrebe. Razina kvalitete proizvoda i njihov dug vijek trajanja
klju€ni su faktori za zadovoljavanje potroSackih preferencija. Osmisljavanjem otpornih,

trajnih i visokokvalitetnih proizvoda ostvaruje se dobrobit za sve gradane Unije."?¢

Smatramo ovakvu odluku vise nego postenom kada je rije€C o poStivanju prava
potro$aca. Nitko ne Zeli kupiti ,dugotrajniji“ proizvod kojeg ¢e veé¢ za godinu dana
morati zamijeniti s novim jer se prvi pokvario odmah po isteku roka jamstva. Manja
kupnja proizvoda sprijeCit ¢e oneciséenje okolisa jer podaci iz 2019. godine govore
kako se godisnje baci 444 kg komunalnog otpada po stanovniku. Taj trend nastavio je
rasti kroz godine, no nakon uvodenja obveze proizvodaCima da moraju proizvoditi
proizvode s duzim vijekom trajanja, vjerujemo kako Ce se taj trend poceti smanjivati i
kako nece vise biti rije€ o stotinama kilograma otpada po glavi stanovnika u Republici

Hrvatskoj.

Posljednji pokazatelj mjerenja odnosa na trzistu je mjerenje zadovoljstva potroSaca.
Mjerenje zadovoljstva potroSaca klju¢no je za uspjeh svake organizacije. Vazno je
osluskivati i ispitivati Zelje i potrebe potroSaCa. Lean metoda predstavlja jednu od
najpoznatijin metoda ispitivanja Zelja i potreba potrosa¢a i to ponudom prototipa
odredenog proizvoda. Primjerice, organizacija XY Zeli uvesti novi proizvod u svoj
asortiman. Recimo da se radi o novoj vrsti ¢okolade s posebno kvalitetnim orasastim
plodovima. Kako bi organizacija ispitala svida li se potroSacdima takva ¢okolada, oni bi
mogli ponuditi limited edition seriju Cokolade, odnosno u odredenom broju bi ju mogli
staviti na trzite. Nakon odredenog vremenskog roka, primjerice mjesec dana putem
svoje sluzbene internet stranice mogli bi zamoliti potroSace da ocjene novu ¢okoladu,
njezin ukus, pakiranje i sli¢no. Na taj nacin bi organizacija dobila povratnu informaciju

trebaju li napraviti doradu cokolade i postoji li uopce potraznja za njom. Takvo uvodenje

26 Proizvodi koji ¢e imati dulji vijek trajanja | Vijesti | Europski parlament (europa.eu)
(pristupljeno 20. svibnja 2021.)
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proizvoda sprjeCava ogromne gubitke za organizaciju ukoliko ona ponudi proizvod koji

ne moze pronaci svoje mjesto na trzistu.

Zakljucno, organizacije moraju istrazivati potrebe i zelje svojih potroSaca jer jedino na
taj naCin mogu osigurati uspjeh svog poslovanja i napredovanje kada je rije€C o
konkurentskoj prednosti. Sto je veéa konkurentska prednost organizacije, to postoji

veca lojalnost njezinih potroSaca €ime si organizacija osigurava dugoroc¢an uspjeh.

Ulaganje u zajednicu — smatra se jednim od vrlo bitnih segmenata drustveno
odgovornog poslovanja organizacija. No, kako je ve¢ prethodno spomenuto kod
korporativne filantropije, nije dovoljno donirati odredeni iznos novca ili sponzorirati neki
lokalni sportski klub. ViSe od toga, potrebno je zaista aktivno sudjelovati u aktivhostima
lokalne zajednice, podupirati razvoj novih aktivnosti koji ¢e potaknuti rast i razvoj
zajednice. Ovaj Cimbenik sastoji se od nekoliko klju¢nih pokazatelja kao Sto su:
sponzorstva, formalizirana komunikacija s predstavnicima lokalne zajednice, odnos

prema lobiranju, financiranje politiCkih stranaka i drugo.

Kada je rije¢ o financiranju politiCkih stranaka, ovaj pojam najCe$¢e se veze uz
nelegalne radnje poput korupcije. Zakonom je uredeno u kolikom iznosu organizacije
mogu donirati i podrZavati pojedine politiCke stranke. No, taj iznos se lako mozZe
premasiti putem lobista ili treCih posrednika kako bi organizacije ostvarile svoje
privatne ciljeve (primjerice podrzavanjem i financiranjem politiCke stranke, organizacija
si moZe osigurati pobjede na natje€ajima za odredene poslove i sli¢no). Upravo zbog
mogucih nelegalnih radnji, vazno je da politiCke stranke javno objave podatke o
donacijama koje su zaprimile od pojedinih organizacija kako bi javnost dobila
transparentne brojke i kako bi se sprijeCili moguéi pokusSaji korupcije. Sve u svemu,
organizacije imaju veliku ulogu u formiranju i razvoju lokalnih aktivnosti, no ponajviSe
imaju odgovornost za korektno poslovno ponasanje koje neée ugroziti niti jednog
uklju€enog dionika. Poslovati i osiguravati lokalnoj zajednici donacije, sponzorstva,
izgradnju objekata zdravstvene skrbi i sli€no, Cini jednu organizaciju drustveno

odgovornom.
2.3.3. Indeks DOP-a u Hrvatskoj

Kao Sto je vecC reCeno, DOP predstavlja drustveno odgovorno poslovanje kada
organizacija integrira brigu za svoje interesne dionike u svoje svakodnevno poslovanje.

Ono zapravo posluje na nacin da odluke koje donosi ne utjeCu negativno na okoli$ i
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zajednicu, vec pridonosi stvaranju nove vrijednosti za dionike. DruStveno odgovorno
poslovanje poslovni je model koji navodi organizacije da ostvaruju profit na drustveno
odgovoran nacin. S ciliem da se organizacije koje posluju na drustveno odgovoran
nacin, razlikuje od organizacija koje posluju samo po principu ostvarivanja veceg
profita, kreiran je Indeks DOP-a. ,Indeks DOP-a je metodologija za ocjenjivanje
odgovornih praksi u poslovanju hrvatskih tvrtki. Nastala je po uzoru na slicne svjetske
metodologije, a u prvom redu na Business in the Community CR Index. Indeks DOP-
a je ujedno i nagrada koju jednom godisnje u kategoriji malih, srednjih, velikih i javnih
tvrtki zajednicki dodjeljuju HGK i HR PSOR.*?’ Indeks DOP-a zapravo se smatra
projektom koji traje od 2007. godine, a nositelji projekta su HGK (Hrvatska

gospodarska komora) i Hrvatski poslovni savjet za odrzivi razvoj (HR PSOR).

Vaznost sudjelovanja u Indeksu DOP-a organizacije mogu uvidjeti prilikom dobivanja
povratnih informacije koje govore u kojim podrucjima zadovoljavaju sve navedene
kriterije, a u kojim podrucjima postoji mjesta za poboljSanja. Metodologija Indeksa
DOP-a definira niz kriterija u sedam podrucja poslovanja (prema najnovijim podacima
iz 2020. godine prema sluzbenoj stranici Hrvatske gospodarske komore jer je do tada
Indeks mijerio poslovanje prema Sest kljuénih podrucja) koje je potrebno zadovoljiti
kako bi se dobila prilika za dobivanje nagrade Indeksa DOP-a i to organizaciji koja je
najbolja u svojoj kategoriji (odnosi se na kategorije malih, srednjih i velikih
organizacija). Sedam navedenih podruéja su: ekonomska odrzivost, trziSni odnosi,
radna okolina, odnosi sa zajednicom, zastita okoliSa, uklju€enost DOP-a u poslovnu
strategiju i zastita ljudskih prava. Prvih Sest navedenih podrucja Cini klju€na podrucja
DOP-a koja su opisana u prethodnom potpoglavlju u kojem su se dala pojasnjenja sto
se toCno ocCekuje i Zeli posti¢i mjerenjem svakog od tih podruc¢ja. Navedena
metodologija od sastavljenih podrucja i pokazatelja preto¢ena je u upitnik. Postoji veliki
upitnik koji sadrzi 137 pitanja koja su namijenjena srednjim i velikim organizacijama te

postoji mali upitnik od 67 pitanja koji je namijenjen malim organizacijama.

Posljedniji rezultati o dobitnicima nagrade Indeksa DOP-a datiraju iz 2018. godine kada
je za kategoriju velike organizacije nagradu dobio AD Plastik d.d., u kategoriji srednje
organizacije nagradu je dobio HiPP Croatia d.o.o0. te u kategoriji male organizacije,

nagradu je dobio Media Val d.o.o. ,IstraZivanja dokazuju da su drustvena odgovornost

27 Hrvatska gospodarska komora (hgk.hr) (pristupljeno 21. svibnja 2021.)
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i poslovni uspjeh poduzeéa koja sudjeluju u natjecanju Indeksa DOP-a rezultat
poslovne politike i filozofije koja objedinjuje odgovornost i transparentnost.“?® Na
popisu se nalaze mnogobrojne organizacije za koje se danas smatra da ne zasluzuju
u potpunosti dobiti nagradu Indeksa DOP-a jer njihovo poslovanje na medunarodnim
trziStima nije prihvatljivo. No, Indeks DOP-a ocjenjuje poslovanje samo na hrvatskom
podru€ju pa nije moguce iskljuciti neku organizaciju ako udovoljava navedenim

kriterijima propisanim za Hrvatsku.

Organizacije koje prime nagradu Indeksa DOP-a smatraju se pravim primjerom
organizacija koje vode brigu o okoliSu, zaposlenicima i lokalnoj zajednici. Nagrada
podize imidz organizacije te ju Cini privlaCnijom u oCima potrosaca prilikom odabira
proizvoda koji ¢e kupiti. Beneficije od nagrade su velike, no vaznije je zaista vjerovati

u svoj cilj poslovanja bez Stetnih utjecaja na bilo kojeg dionika.

28D, Bartoluci, M., Matesié, D., Pavlovié, Drustveno odgovorno poslovanje, Zagreb, VPS Libertas,
2015., str. 74., Dostupno na: 981956.DOP.pdf (irb.hr) (pristupljeno 21. svibnja 2021.)
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3.UGLED PODUZECA

Ugled, odnosno reputacija smatra se neopipljiva vrijednost organizacije. NajCeSce se
kaze da se percepcija reputacije nalazi u oCima promatraca. Upravo iz tog razloga ju
nije moguce to€no definirati. Postoje brojne definicije raznih autora o tome $to to¢no
predstavlja ugled jedne organizacije, no svaki pojedinac Ce ju definirati prema svojem
osobnom stajalistu i onako kako ju on doZivljava. Kada govorimo o neopipljivoj
vrijednosti koju organizacija stvara i time ostvaruje pozitivan ugled, ona je vrlo vazna
prilikom dobivanja i zadrzavanja konkurentske prednosti. Neopipljiva vrijednost
predstavlja vrijednost koju je teSko imitirati ili kopirati pa zbog toga stvara prepreke

konkurentima u pokusaju da nadmase poslovanje druge organizacije.

Pozitivan ugled sugerira kako organizacija nudi proizvode ili usluge visoke kvalitete
koje je teSko pronaci kod drugih konkurenata. Takoder sugerira kako se organizacija
vodi druStveno odgovornim poslovanjem i uvazava miSljenja i potreba svojih
potroSaca. lzgraditi pozitivan ugled tezak je zadatak koji se ne moze ostvariti preko
noci, vec se gradi godinama uz ime marke. Medutim, pozitivan ugled moguce je izgubiti
jednom loSom poslovnom odlukom ako se u javnosti pojave sumnja ili dokazi kako
poslovanje organizacije nije na razini na kojoj bi trebalo biti (primjerice restoran koji
glasi da uvijek narucuje svjezu ribu, nece viSe biti broj jedan odabira klijenata ukoliko
saznaju da koriste smrznutu ribu niske kvalitete i slicno). Zbog dolaska globalizacije i
omogucavanja dobivanja informacija u tek nekoliko sekundi, nemoguce je laZirati
kvalitetu jer se informacije Sire brzinom svjetlosti, zbog ¢ega je zadrZzavanje postojeéeg

ugleda jedan od najvaznijih zadataka svake organizacije.

Kada sagledamo sve ponudene definicije o ugledu, mozemo reéi kako postoji ugled sa
stajaliSta organizacije i ugled sa stajaliSta potroSaCa, odnosno interesnih dionika.
Vazno je da organizacija vodi raCuna o oba stajaliSta jer ¢e jedino na taj nacin moci
osigurati najviSu razinu ostvarenja ciljeva i uspjeSnosti poslovanja. Ugled sa stajaliSta
organizacije odnosio bi se na nematerijalnu imovinu koja joj omoguéava uspjesSno
ophodenje sa Zeljama i potrebama svojih interesnih dionika ¢ime se automatski kreira
konkurentska prednost koju je teSko susti¢i, a joS teze nadmasiti. Ugled sa stajaliSta
interesnih dionika odnosio bi se na provjeru da li su akcije pojedine organizacije u
skladu s potrebama i Zeljama interesnih dionika. Ugled za njih zapravo predstavlja

emocionalni i bihevioristiCki odgovor koji dobivaju od strane poslovanja organizacije i
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onoga $to ta organizacija predstavlja. Odrzivost ugleda raste dokle god je organizacija
spremna ispunjavati Zelje i potrebe svojih interesnih dionika, a oni ¢e im to vratiti u
kontekstu podrske, lojalnosti pa €ak i u onim trenucima kada se organizacije suoci s
problemima. PotroSacima je vazno dobiti dojam i potvrdu da je neka organizacija na
njihovoj strani, da uvazava njihove potrebe jer kada dobiju takav dojam onda ¢e im se

smanijiti privlaCnost proizvoda ili usluga drugih konkurenata.

Primjera radi, kada udete u Chanelovu trgovinu mozete oCekivati sve savrSeno slozeno
od ponudenih artikala, takoder mozete ocCekivati laganu glazbu koja vas opusta i
ljubazno osoblje koje nece biti previSe napadno, a ipak ¢e vam pruziti svu potrebnu
pomo¢. Takav primjer opisuje ugled Chanela i ono $to njegovi potroSaci oCekuju kada
se odluce na kupnju njihovih proizvoda. Drugi primjer bila bi drogerija Muller u koju
kada potroSaci udu mogu ocekivati nalet mirisa raznih parfema jer se u prvim desnim
redovima uvijek nalaze parfemi. Ambijent je ugodan, svijetao i privlacan oku zbog ¢ega
se potrosaci Cesto duze zadrzavaju nego Sto je to uistinu potrebno. Takav ambijent
omogucuje Mulleru stvaranje pozitivnog imidZa kao organizacije koja ispunjava Zelje i

potrebe svojih potrosaca.

Prema svemu navedenom, mozemo zakljuCiti kako iza svake uspjeSne organizacije
postoji pozitivan ugled koji poveéava mrezu potro$aca i €ini organizaciju dugoro¢no
stabilnijom. ,Istrazivanje Fombruna i Riela dokazalo je da su organizacije s dobrom
reputacijom imale bolje financijske ucinke po nizu pokazatelja tijekom pet godina ¢ime
se moze potvrditi tvrdnja ,dobra reputacija vrjednija je od novca“. U strateSkom
planiranju to znaci da je potrebno promijeniti toCku glediSta te reputaciju smatrati
prihodom, a ne troSkom korporacije.“® Pozitivan ugled pridonosi boljoj provedbi
aktivnosti drustveno odgovornog poslovanja jer omogucéuje poslovanje na financijski
isplativ nacCin, a da se pritom poStuju sva pravila i propisi vezani uz zaposlenike, lokalnu
zajednicu i okoliS. Ugled osigurava i moguénost lakSeg prepoznavanja u mnostvu
konkurenata jer kao $to je ve¢ prije navedeno, pozitivan ugled organizacije znacCi kako
ona nudi kvalitetne proizvode i usluge te vodi brigu o svojim interesnim dionicima. U
danasnjem svijetu, potroSacima je jedna od najvaznijih stavki upravo kupnja proizvoda

organizacija koje su svijetli primjer poslovnog svijeta.

2 M., Tafra-Vlahovi¢, Odrzivo poslovanje, Zapresi¢, Visoka $kola za poslovanje i upravljanje s pravom
javnosti "Baltazar Adam Kréeli¢", 2011., str. 144.-151.
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3.1. Povijesni pregled

Ugled, odnosno reputacija kao pojam postoji veC vise od stotinu godina i Cini
sastavnicu svakog poslovanja bez kojeg nije moguce stvarati nove vrijednosti kako za
organizaciju tako i za potroSacCe. ,RijeC reputacija izvedena je iz latinske rijeci
‘reputance’ - $to znadi ocijeniti, prosuditi, smatrati. Termin reputacija jasno je definiran
Websterovim Revised Unabridged Dictionary (1913.) kao procjena kojom se nekoga
ocjenjuje, ocjena javnog misljenja, ocjena koja se pripisuje osobi, stvari ili djelu“.3° U
danasnje vrijeme raste udio vrijednosti neopipljive imovine u ukupnoj trziSnoj
vrijednosti organizacija. Vjeruje se kako se tu radi o brojci od oko 90% Sto Cini vise
nego znacajan segment poslovanja. Najveci udio u toj brojci zauzimaju organizacijska
imovina, intelektualni kapital i reputacija. Kao Sto je ve¢ navedeno, reputaciju nije

moguce izmjeriti, no ona predstavlja zna€ajan udio vrijednosti organizacije.

Kada govorimo o reputaciji, njezinoj neopipljivosti i kako se njena percepcija zapravo
nalazi u o€ima potroSaca, mozemo reci kako je ono Sto potrosaci dozivljaju unutar sebe
vaznije od prave vrijednosti koju organizacija posjeduje i nudi. MoZzemo to objasniti na
modelima novih automobila. Primjerice, izade novi model automobila XY marke koja
ima odlican ugled i veliku mrezu svojih korisnika. No, prilikom lansiranja novog
automobila na trZiSte, ustanovi se kako on zapravo ne zadovoljava svim potrebnim i
predstavljenim performansama kao prethodni modeli. Tu se javlja svijest potroSaca koji
Ce iz razloga jer vjeruju organizaciji svejedno kupiti novi model auta jer ipak se radi o
novom modelu i poznatoj XY marki. Percepcija ponekad moze biti varljiva za
potroSace, ali za organizaciju je najvaznije da se trudi ostvariti pozitivan ugled koji ¢e
odrzavati godinama pruzajuci kvalitetne proizvode i usluge koji ¢e svojim funkcijama i

performansama ispunjavati sve zeljene potrebe potroSaca.
3.2. Mjerenje ugleda

Vec je reCeno kako je ugled neopipljiva imovina koja predstavlja veliki znacaj za
poslovanje svake organizacije. Prema tome, jedna od temeljnih strategija organizacija

danas$njice postaje stvaranje i jacanje ugleda kako bi se odvijanje poslovanja napravilo

39°D., Grgi¢, Teorijski okviri reputacije poduzecéa, Vol. 59, No. 5-6, 2008., p. 266-288, dostupno na:
https://hrcak.srce.hr/25658 (pristupljeno 23. svibnja 2021.)
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na efikasan i efektivan nacCin. Kroz vrijeme kreiran je Sirok spektar instrumenata i
nacina za mjerenje reputacije, a u nastavku ¢e biti navedena i opisana dva nacina:

kvocijent reputacije i skala osobnosti poduzeca.

Kvocijent reputacije predstavlja noviji i snazniji instrument mjerenja reputacije, kreiran
sa svrhom osiguranja prikupljanja percepcija razliCitih interesnih dionika. ,Ovaj
instrument mjerenja prihvaca Siru perspektivu uvazavajuéi procjene nekoliko
podgrupa, kao $to su korisnici, zaposlenici i investitori. Kvocijent reputacije sastoji se
od sljedecih Sest kategorija pomocu kojih javnost objasnjava razloge zasto smatra da

neko poduzece ima dobru reputaciju3®:

emocionalni sud — dopadljivost, divljenje ili povjerenje prema poduzedéu
proizvodi/usluge — visoka kvaliteta, inovativnost, pouzdanost i isplativost
financijski rezultat — profitabilnost, nizak rizik investiranja i vjera u daljnji rast

vizija i vodstvo — trziSne prilike, izvrsno vodstvo i jasna vizija za buduénost

YV V V V V

radno okruzenje — dobro vodeno poduzece, dobra 'prilika' za radno mjesto i
dobri zaposlenici

» drustvena odgovornost poduzecéa — podupiranje dobrih ciljeva i op¢e dobrobiti,
odgovornost prema okoliSu i drustvenoj zajednici, te odrzavanje visokih

standarda u nacinu na koji se odnosi prema ljudima.

IstraZivanja koja su provedena prikupljanjem podataka putem instrumenta kvocijenta
reputacije pokazala su kako je ovo pravodoban instrument za analizu i rasudivanje $to

to€no interesni dionici misle o pojedinoj organizaciji.

Skala osobnosti poduzeca predstavlja instrument kojim se analizira na koji nacin
klju€ni interesni dionici percipiraju organizaciju. Osobnost organizacije predstavlja onaj
segment koji razlikuje jednu organizaciju od druge. |z navedenog je proizasla
zainteresiranost pojedinih autora za kreiranjem instrumenta skale osobnosti poduzeca
kako bi na pravilan nacin prikupili valjane informacije o tome $to zaposlenici i potrosaci
misle o reputaciji organizacije. ,Skala se sastoji od pet glavnih (ugodnost, poduzetnost,
struCnost, elegancija, bezobzirnost) i dviju sporednih dimenzija (leZernost) i zasniva se
na osobnosti poduzeca. Najznacajnijom dimenzijom smatra se dimenzija ,ugodnost*

koja prikazuje vaznost stvaranja reputacije na povjerenju i drustvenoj odgovornosti.“3?

31 D., Grgi¢., Instrumenti mjerenja reputacije poduzeca, Pregledni rad, Vol. 20., No. 20., 2008., str.238.
32 |bidem, str. 239.
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3.3. Utjecaj ugleda na uspjesnost poslovanja poduzecéa

Prema svemu prethodno navedenom kada govorimo o ugledu i njegovom utjecaju na
uspjeSnost poslovanja, jasno je kako ugled determinira buduc¢nost razvoja uspjeha
organizaciji. U nastavku rada bit ¢e naveden primjer organizacije koja je uspje$na u
implementiranju koncepta drustveno odgovornog poslovanja u svoju korporativnu
strategiju organizacije pa samim tim glasi kao poznata marka koja se prepoznaje
prema dobrom ugledu i odgovornom ponasanju prema interesnim dionicima. Jedan od
primjera takve organizacije, a ujedno i dobitnik nagrade Indeksa DOP-a 2018. godine
je Heineken Hrvatska. Organizacija koja spremno docekuje nove zaposlenike, za njih
priprema plan uvodnog Skolovanja gdje zaposlenici prolaze potrebne edukacije,
upoznaju se s novim radnim mjesto, sa svojim kolegama i radnim zadacima koji ih
Cekaju prilikom preuzimanja posla. Takoder, ulaZzu u stalne zaposlenike jer ih Zele
zadrzati u svojoj organizaciji, trude se omoguditi im razvoj karijere, a u uz korak s tim
idu i promaknuca. Ovakav princip rada omogucuje zaposlenicima lakSu prilagodbu na
novo radno mjesto i okruZenje €ime se smanjuje razina stresa od promjene. Vrlo je
vazno smanijiti stres kod zaposlenika u Sto veCem obujmu jer ¢e se zaposlenik lakse

prilagoditi novoj okolini i pridonijeti stvaranju dobrih meduljudskih odnosa.

Slika 3: Prikaz Heinekenovih rezultata iz Indeksa DOP-a za 2018. godinu

Ponosni smo Sto je HEINEKEN Hrvatska dobio certifikat

1 94 /100% VISOKI STANDARDI
BODOVA UPRAVLJANJA LJUDSKIM
d e Sto je odlican RESURSIMA
rezultat u prvoj *
godini certificiranja
POVECANIE STIMULACIIE
PLACA I BONUSI

temeljem radne Svi zaposlenici su ukljuceni
uspjesnosti i u neku vrstu varijabilnog
usporedbe s placama nagradivanja

na trzZistu

RADIMO NA RAZVO]JU ZAPOSLENIKA

Neki od benefita koje nasi zaposlenici imaju:

- = O

SISTEMATSKI FLEKSIBILNO
PREGLEDI REGRES RADNO VRIJEME

Izvor: Heineken Hrvatska | Stvaramo bolji svijet (pristupljeno 24. svibnja 2021. god.)
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Nadalje, Heineken je organizacija koja posluje prema nacelima prirodnog, odrzivog i
postenog. To im ujedno predstavlja i temeljne principe prema kojima donose sve svoje
poslovne odluke i to bez obzira radi li se o donoSenju odluka vezanih uz dobavljace,
poslovanje ili zaposlenike. ,Kompaniji HEINEKEN su odrzivost i drustvena
odgovornost klju€ni poslovni prioriteti. Nasa strategija odrzivosti zove se ,Stvaramo
bolji svijet* i pokriva Sest podrucja: zagovaranje odgovorne konzumacije, suradnja s
lokalnom zajednicom, promicanje zdravlja i sigurnosti na radu, zastita pitke vode,
smanjenje emisije CO, te odrziva nabava. Na svim ovim podrucjima ostvarujemo
odlicne rezultate, o kojima svake godine putem naSeg lzvjeSCa o odrzivosti

informiramo klju¢ne dionike.“3

Vidljivo je prema objavljenim izvjeS¢ima kako Heineken Hrvatska vodi brigu o svim
svojim interesnim dionicima i stavlja ih na prvo mjesto pritom pazeci da svaki segment
poslovanja vode na odgovoran nacin. Na tim temeljima poslovanja Heineken gradi svoj
ugled koji je pozitivan i koji mu pomaze u uspjeSnom razvoju svog poslovanja.
Zaposlenici, dobavlja¢i i lokalna zajednica svjesni su koliko poslovanje takve
organizacije pomaze u ostvarenju i njihovih ciljeva, onih zajednickih i osobnih za
svakog pojedinca. Svakako je ovo jedan od vrijednih primjera uspjeSnog poslovanja
koje bi trebale slijediti i brojne druge organizacije jer jedino na ovakav nacin moze se

kreirati marka s prepoznatljivom vrijednoscu i ugledom.

3 Heineken Hrvatska | Stvaramo bolji svijet (pristuplieno 24. svibnja 2021. godine)
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4. DM-DROGERIE MARKT

4.1. Povijest poduzeca

Prva prodavaonica drogerije dm otvorena je 1973. godine u Karlsruheu. Nakon Sto su

stvoreni dobri temelji poslovanja u Njemackoj, vlasnici Gétz Werner i Glnter Lehmann

prosili su svoje poslovanje u Austriji otvorivsi na podrucju Linza prodavaonicu dm 1976.

godine. Nakon toga krenula je intenzivha ekspanzija na medunarodnoj razini. Do

1990ih godina postojalo je oko 500 dm drogerija na podru¢ju Njemacke i 300 na

podrucju Austrije. U isto vrijeme 1990ih godina dm se nasSao na podrucju Hrvatske,

Madarske, Slovacke, Slovenije i Ceske. U travnju 2000. godine dm je otvorio svoju

100. prodavaonicu u Esztergomu, a dm grupa je tada imala viSe od 1000 prodavaonica

u svom vlasnistvu.

Dm (drogerie-markt) vremeplov

>

YV V VYV V

1973. u Njemackoj je osnovana tvrtka dm, a u istoj godini otvorena je i prva dm
prodavaonica u Karlsruheu.

1976. u Linzu se otvara prva dm prodavaonica ¢ime zapocinje i poslovanje dm-
a na podrucju Austrije.

1993. promjenom medunarodnih odnosa dm Austrija zapocinje trend
internacionalizacije trziSta uspjeSnim Sirenjem na susjedne zemlje te otvara
prve prodavaonice u Madarskoj, Sloveniji i Ce$koj.

1995. u Bratislavi otvorena prva dm prodavaonica u Slovacko;.

1996. dm dolazi u Hrvatsku i otvara prvu prodavaonicu u Zagrebu.

2004. u Beogradu se otvara prva dm prodavaonica u Srbiji.

2006. otvaranjem vrata prve dm prodavaonice u Sarajevu zapocinje njihovo
poslovanje u Bosni i Hercegovini.

2007. otvaranjem prve prodavaonice u TemiSvaru dm ulazi na trziste
Rumunjske.

2009. otvara se prva dm prodavaonica u Vidinu, a s njom i svijet ljepote,
wellnessa, zdravlja i uzitka na podrucju Bugarske.

2010. godine u svibnju otvoreno je novo volumno skladiSte s dodatnih 5 000 m?

koje osigurava nesmetanu distribuciju sve veceg broja proizvoda.
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» 2011.dm je otvorio svoju sluzbenu stranicu na aplikaciji Facebook te je ekoloski
zbrinuo 10 tona plasti¢nih vrecica te je nastao novi slogan koji vrijedi i danas
»1U sam Covjek, tu kupujem®.

» 2012. otvaranjem nove dvije prodavaonice u Skopju, dm je prosirio svoje
poslovanje u 12 zemalja Europe.

» 2013. odrzana volonterska akcija ,OcCistimo hrvatske vode zajedno“ koja je
provedena u pet hrvatskih gradova.

» 2014. pokrenuta kampanja ,,Osmijeh za 5!“ kako bi se potaknula svijest kod
najmladih o vaznosti dentalne higijene.

» 2015. odabrano vise od 1 500 proizvoda koje nose oznaku Dobre cijene u svako
vrijeme $to znaci da se za te proizvode cijena ne mijenja najmanje 4 mjeseca.

» 2016. povodom 20. obljetnice poslovanja u Hrvatskoj odabrano je 40 projekata
u koje je bilo ulozeno 1,5 milijuna kuna.

» 2017. pokrenuta dm akademija koja omogucava svim zaposlenicima
mogucnost Skolovanja za zanimanje drogerista.

» 2018. zavrSena prva generacija drogerista.

» 2019. obogacivanje polica novim premium robnim markama poput SEINZ.

> 2020. kreiran dm online shop.3*

Danas dm posluje u 13 zemalja dillem Europe te nudi viSe od 13 000 proizvoda iz
podrucja ljepote i zdravstvene zastite. Predano posluju vjerujuéi u oCuvanje okolisa,
zdrav nacin zivota te vjeruju kako zaposlenici mogu posti¢i ravnotezu izmedu
poslovnog i privatnog zivota kako bi funkcionirali bez stresa ili s minimalnom razinom
istog. Dm danas zapoSljava 1 625 djelatnika na podru¢ju Hrvatske i vise od 62 606
djelatnika na podrucju Europe. Trenutno posluju u preko 3 765 prodavaonica, od ¢ega

se njih 160 nalazi u Hrvatskoj.

Dm predstavlja jednu od najpoznatijih drogerija na podru¢ju Europe koji je prema svom
dm active beauty programu koji obuhvaéa, prema podacima iz 2020. godine, viSe od
milijun dm beauty card (kartica s bodovima) koje su do sada potroSacima donijele vise
od 53 milijuna kuna ustede. PotroSaCima je iz tog razloga dm broj jedan kada se radi

o izboru drogerija gdje ¢e otici kupovati ono sto im je potrebno.

3 https://www.dm.hr/ (pristupljeno 25. svibnja 2021. godine)
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Slika 4: Prikaz poslovnih rezultata dm-a za 2019./2020. godinu.
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Izvor: infografika 2020 5 (dmtech.com) (pristupljeno 25. svibnja 2021. godine)

Dm beauty card potroSa¢ima omogucuje skupljanje bodova (minimalni iznos potreban
kako bi se ostvario 1 bod je 10 kn), kroz brojne akcije moze se skupiti veliki iznos
bodova koje potrosaci zatim mogu potroSiti prilikom kupnje na blagajni ¢ime im se
umanijuje iznos na racunu. Potrebno je minimalno 200 bodova kako bi se racun mogao
umanijiti za 20 kuna. Obiteljima s djecom ovakav princip poslovanja uvelike pomaze jer
ostvaruju brojne ustede, posebice kada znamo koliko je potrebno kupiti djecjih pelena
dok su djeca mala, a ovako skupljaju bodove i zatim si umanjuju sljedece racune.
Obitelji s djecom nisu jedini koji ostvaruju beneficije ovakvim poslovanjem, tu se moze
pronaci svaki potrosac¢ koji prepoznaje kvalitetu poslovanja i proizvoda koji se mogu

pronaci na policama drogerije dm-a.
4.2. Obiljezja drustveno odgovornog ponasanja

DM-drogerie markt Hrvatska je organizacija koja posluje na medunarodnom trzistu te
u skladu sa svim ostalim dm prodavaonicama diljiem Europe posluje prema nacelima
drustvene odgovornosti. Dm je u Republici Hrvatskoj ve¢ godinama jedna od vodecih
organizacija koja primjenjuje koncept druStveno odgovornog poslovanja u svim

segmentima svog poslovanja.

Neka od podrucja poslovanja dm-a u kojima je definirana drustvena odgovornost te za
koja postoje i sluzbeni dokumenti (koji govore na koji nacin se ta odgovornost treba
provoditi) poput: Uputa o nacinu vodenja poslovanja, Politika upravljanja okolisem,
Kodeks ponasSanja i tako dalje. Navedeni sluzbeni dokumenti predstavljaju temel;

poslovanja i upravljanja te se odnose na sve interesne dionike dm-a.
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Tablica 2: Interesni dionici dm-a i nacin ophodenja prema njima.

Interesne skupine Nacin rada

Potrosaci Mjerenje zadovoljstva potroSaca.
Sludanje potreba i Zelja potroSaca.
Partnerstvo u pronalasku najboljeg riesSenja.
Inovativha ponuda dm robnih marki koje Cuvaju
okoli$ i ne uzrokuju klimatske promjene.
Zaposlenici Iznadprosjecna primanja.
Stalne edukacije i usavrsavanja.

Dobri meduljudski odnosi poticajno radno okruzenje.

Partneri i dobavljaci Redovite provjere sustava kvalitete (norma ISO
14:000).
PoboljSanje dobavljackog lanca.
Konstantno uvodenje inovacija i prijenos znanja.

Izvor: izrada autora prema https://www.dm.hr/tvrtka/drustvena-odgovornost

(pristupljeno 25. svibnja 2021. godine)

Dm posluje na nacin da zadovolji sve potrebe i Zelje svojih interesnih dionika. Strategija
drustveno odgovornog poslovanja implementirana je u korporativnu strategiju tvrtke i
prema nacelima druStvene odgovornosti vode svoje poslovanje veC nekoliko
desetlje¢a. Ovakav nacin poslovanja omogucuje im uspjeSnost i prepoznatljivost na
trziStu, a posebice prepoznatljivost medu potroSaCima jer prema podacima sa
sluzbene stranice dm-a, viSe od 95% potroSaca kupuje neku od mnogobrojnih dm

robnih marki. To pokazuje dobar omjer cijene i kvalitete njihovih robnih marki.

Uz drustvenu odgovornost, donacije i volonterski rad koji je prepoznatljiv za dm, velika
se pozornost posvecuje i pravodobnom te transparentnom informiranju javnosti o svim
aktualnim aktivnosti koje provodi dm kao i njegovim rezultatima poslovanja.
izvjeStavanje javnosti na transparentan nacin jedan je od klju€nih podrucja drustvene

odgovornosti koje dm uspjesSno provodi.

52


https://www.dm.hr/tvrtka/drustvena-odgovornost

4.3. Podrugéja drustveno odgovornog poslovanja

DM-drogerie markt nastoji poslovati po svim principima drustveno odgovornog
poslovanja ukljuCuju¢i odgovorno ponasanje prema zaposlenicima, lokalnoj zajednici i
brigu za okoliS. No, viSe od toga dm nastoji implementirati strategiju DOP-a u svaku
svoju poslovnu odluku. Primjerice, uklju€ivanje DOP-a u poslovanje znaci kreiranje i
Sirenje osvijeStenog asortimana, racionalno koriStenje resursa te podrzavanje i

pokretanje aktivnosti koje Ce zastiti okolis i prirodu.

Dm predstavlja organizaciju kojoj profit nije jedini cilj, ve¢ nastoji paziti na drustvene i
okoliSne ucinke koji nastaju aktivnoS¢u njihova poslovanja. Prema takvom principu
poslovanja dm je pokrenuo niz humanitarnih inicijativa s ciliem poboljSanja Zivota
lokalnih zajednica u kojima Zzivi i djeluje. Na prvom mjestu im je izgradnja dugorocnog
i povjerljivog odnosa s potroSacima, zaposlenicima, dobavljaCima i partnerima koji Cine
neophodne resurse potrebne za normalno funkcioniranje poslovanja dm-a. U nastavku
rada prikazat Ce se i pojasniti temeljne tri kategorije aktivnosti drustveno odgovornog
poslovanja koje provodi dm. Takoder ¢e se pojasniti dobivene informacije temeljem
intervjua vezane upravo uz kategorije ekoloSke osvijeStenosti, odgovornog poslodavca
i inicijative ,zajedno mozZzemo viSe“ koje predstavljaju temelje poslovanja dm-a i njihovu
glavnu misiju i viziju kojom nastoje promijeniti svijet oko sebe. Dm-u je takvo
poslovanje donijelo samo dobrobiti kao Sto su pozitivan ugled, Siroka mreza lojalnih

potroSaca i zadovoljnih partnera i dobavljaca.
4.3.1. Odgovoran poslodavac

Kada govorimo o jednoj od ukupno tri kategorije koje obuhvacaju aktivnosti drustveno
odgovornog poslovanja, u prvom planu bi to bila kategorija odgovornog poslodavca.
Istaknuli bismo upravo ovu kategoriju kao broj jedan jer stanje na hrvatskom trzistu
rada je teSko. Posebice je teSko naci postenog i odgovornog poslodavca koiji ¢e $tititi,
postivati i nagradivati svoje zaposlenike. Dm je osvojio brojne nagrade u segmentima
odgovornog i pozeljnog poslodavca. U dm-u vode se prema sloganu ,Tu sam Covijek,
tu kupujem® koji se ne odnosi isklju€ivo samo na zaposlenike, ve¢ i na potroSace,
dobavljaCe i partnere. U 2021. godini dm je po dvanaesti put osvojio prvo mjesto kao
.poslodavac prvog izbora“ odnosno stekao je titulu najpozeljnijeg poslodavca prema

nezavisnom istrazivanju o poslodavcima koje svake godine provodi portal MojPosao.
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U navedenom nezavisnom istrazivanju sudjelovalo je 20 000 ispitanika, a dm je bio
vodeci kod svake kategorije ispitanika. Nadalje, prema istrazivanju o zadovoljstvu
zaposlenika 2020. godine dm se naSao veé Cetrnaestu godinu za redom medu
drudtvom najboljih poslodavaca u Hrvatskoj osvojivdi drugo mjesto. Takoder, u 2020.
godini je primio nagradu Zlatna koSarica za druStveno odgovornu organizaciju godine
od strane Casopisa Ja Trgovac. To je dm-u bila Cetvrta takva nagrada u navedenoj
kategoriji koja je osvojena prije svega velikim doprinosom kroz volontiranje,

sudjelovanje u humanitarnim donacijama, odrzivim djelovanjem, ali i brigom za okolis.

Trenutno u dm-u u Hrvatskoj zaposleno je 1 625 djelatnika kojima se nudi sloboda u
odlucivanju. ,U dm-u zaposljavamo ljude koji su svjesni snazne povezanosti izmedu
slobode odlucivanja i preuzimanja odgovornosti, a takav pristup temelj je naseg
poslovanja i medusobne suradnje djelatnika. Mozda ponekad nije lako preuzeti
odgovornost, no svjesni smo da jedino tako mozemo rasti i kao pojedinci i kao
zajednica.“®® Ovakvim principom rada dm omogucuje svakom zaposleniku da osjeti
kako je to preuzeti vodstvo, a time i odgovornost koja dolazi. Vazno je svakom
zaposlenom omoguciti napredak jer ¢e samim tim doc¢i do vec¢eg zadovoljstva i

unutarnje motivacije zaposlenika.

Prema rijeCima poslovotkinje dm-a na podrucju grada Karlovca koja radi na toj poziciji
ve¢ 20 godina (ujedno predstavlja i osobu s kojom je odraden intervju) dm je
poslodavac koji se trudi omoguciti svakom zaposleniku moguc¢nost edukacija, treninga,
usavrsavanja, mogucnost slobode da rade nesto kreativno i da imaju pravo sudjelovati
u volontiranju ukoliko to Zele. Re€eno je kako barem jednom mjese€no svi zaposlenici
imaju mentalne edukcije kao i edukacije o vodenju posla, izazovima, proizvodima i
slicno odrzane od strane profesionalnog psihologa i struénih osoba dm-a kako bi se
Sto lakSe prilagodili novonastaloj situaciji s korona virusom. Ovo govori koliko je vazno
kada poslodavac brine o mentalnom zdravlju svojih zaposlenika posebice kada se
dogode izvanredne situacije kao $to je to bio slu€aj s korona virusom gdje je bila
potrebna brza prilagodba na novi nacin poslovanja. Ono prema ¢emu se dm najvise
istiCe kao posten i odgovoran poslodavac bila bi sloboda odlu€ivanja zaposlenika da li
Zele volontirati u humanitarnim akcijama. Djelatnicima je dana moguénost da svoj

slobodan dan iskoriste kao dan za volontiranje u bilo kojoj humanitarnoj akciji kojoj Zele

35 https://www.dm-jobs.com/Croatia/content/aboutus/?locale=hr_HR#aboutus3 (pristupljeno 27. svibnja
2021. godine)

54


https://www.dm-jobs.com/Croatia/content/aboutus/?locale=hr_HR#aboutus3

pomoci. Djelatnicima takva mogucnost daje osjecaj vaznosti, pripadnosti i ispunjenosti
jer su bili u mogucnosti pomoci onim potrebitima, no o tome e viSe biti rije€ u kategoriji
Zajedno mozemo viSe. Prema rijeCima poslovotkinje, dm ovakvim principom rada
postiZze pozitivan ugled koji mu pomaze u izgradnji joS jaCeg imidza i marke koja

svakodnevno €ini promjene u poslovnom svijetu i lokalnim zajednicama.

Posao u dm-u u konacnici podrazumijeva zajedni¢ko mjesto na kojem svaki pojedinac
ima mogucnost u€enja, stjecanja novih iskustava te mu se pruza prilika za pomicanjem
vlastitih granica. Na takav se nacin kreira profesionalni put pojedinca koji je uvijek
individualan i zasniva se prije svega na inicijativi pojedinca. Kako bi djelatnicima pruZili
mogucénost osobnog razvoja, osim edukacija i usavrSavanja nudi im se i promjena
radnog okruzenja te sudjelovanje na mnogobrojnim projektima Cime se zaokruzuje
cijeli spektar mogucnosti koje dm kao odgovoran poslodavac nudi svojim
zaposlenicima. Zaklju¢no, opravdano je dobiti titulu najpozeljnijeg poslodavca kada se
dm pobrinuo za svaki aspekt poslovanja koji ima utjecaj za zaposlenika jer on svoje

zaposlenike gleda kao vrijedan resurs koji Zzeli zadrzati pod svojom organizacijom.
4.3.2. Zajedno mozZemo vise

Jedno od temeljnih nacela poslovanja dm-a je da pruzaju uzor u svojoj zajednici, da
poticu aktivnosti koje ¢e doprinijeti razvoju i napretku lokalnih zajednice u kojima
djeluju. Dm posluje pod krilaticom ,Jedni za druge zajedno” koja zapravo predstavlja
cijeli niz humanitarno-edukativnih inicijativa koje su do sada promijenile Zivot tisu¢ama
ljudi. Kao sto je vec reCeno do sada, dm prilikom poslovanja vodi veliku brigu o svojim
potroSacCima, zaposlenicima i partnerima. U ovoj kategoriji rad ¢e se bazirati na

poslovanju orijentiranom na potrosace u najve¢em obujmu.

Prije svega, ovdje moramo istaknuti niz usluga dm-a koje potroSafima pruzaju
mogucénost zadovoljenja njihovih usluga i potreba. Primjerice, neke od tih usluga bile
bi: fotousluga (pomocu koje potro$aci dm-a mogu izraditi svoje slike preko uredaja
Picture Makera i imati spremljene uspomene zauvijek); OTC kutak bezreceptnih
medicinskih proizvoda (ova usluga predstavlja specijalizirani asortiman bezreceptnih
medicinskih proizvoda i to vise od 1 500 razli€itih proizvoda koji ukljuCuju dodatke
prehrani, dermokozmeticke proivode i bezreceptne medicinske proizvode koje nudi
struCno osoblje); za najljepsi pocetak (koji svim trudnicama i bebama rodenim od

1.1.2020. godine omogucuje dobivanje poklon paketa s raznim pogodnostima koji ¢e
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omoguciti lakSi dolazak prinove u obitelj. Prema informacijama dobivenim od
poslovotkinje dm-a u Karlovcu, u periodu od sije€nja do oZujka podijeljeno je vise od
pedesetak takvih poklon paketa) i savjetnica za Sminkanje (stru¢no educirane
djelatnice u 17 odabranih dm-a u Hrvatskoj pruzaju mogucnost ljubiteljicama make-
upa i potrosaCima dm-a da naucCe viSe o proizvodima za make-up i tehnikama

nanoSenja Sminke putem besplatnih savjeta).

Jedna od posebnih usluga koje dm nudi svojim lojalnim potroSacima bila bi ,dobre
cijene u svako vrijeme" koje zapravo znace da se cijene odredenih proizvoda (viSe od
1 500 njih) ne mijenjaju najmanje 4 mjeseca $to potroSacima omogucéuje bezbrizno
kupovanje najdrazih ili potrebitih proizvoda bez da moraju kupovati vise kako bi stvarali
zalihe dok cijena ne prode. Cetiri mjeseca potro$agima omoguéuju kupnju bez stresa,
Stede si vrijeme, prostor za skladiStenje i naravno olakSavaju svoj mjesecCni budzet.
Ono S§to je istaknula poslovotkinja dm-a bilo bi kako kupci jo$ uvijek nisu svjesni da
dobre cijene u pravo vrijeme zapravo znaCe najmanje redovne cijene na trziStu. Te
cijene ne traju nekoliko dana kao u drugim trgovackim lancima, vec traju mjesecima i
predstavljaju izvrstan omjer cijene i kvalitete o ¢emu viSe govore dm robne marke. To
je jos jedna od usluga dm-a: mogucnost kupnje dm robnih marki koje su broj jedan za

potrosace.

Dm robne marke dobile su i nagradu za izvrstan omjer cijene i kvalitete. Trenutno dm
ima 28 vlastitih robnih marki kao $to su: balea, alverde, babylove, dm bio, denk mit,
donto dent, ebelin i druge. Sve navedene marke obuhvacaju proizvode iz podrucja
osobne njege i higijene, proizvoda za mame i bebe, hrane, dodataka prehrani i
kozmetike. Sve dm robne marke proizvode se prema najnovijim tehnickim
standardima, a sam postupak proizvodnje kao i sastojci te ambalaza prolaze najstroze
redovite kontrole Sto u konacnici i osigurava najvisu razinu kvalitete koju konkurenti ne
mogu nadmasiti. Dm se vodi kvalitetom lidera na trziStu u svom asortimanu, ali je uz
to 30% jeftiniji nego njegovi konkurenti ime ostvaruje veliku konkurentsku prednost.
Uz to Sto dm vodi s jeftinijim cijenama, njegove robne marke proizvedene su na sto je
vise moguce ekoloski nacin uz pazljivo biranje resursa, ambalazZe koja se reciklira te
se izbjegava dugi transport kada god je to moguce. Sve nabrojano omogucuje
smanjenje Stetnih ucinaka na okoli5 o ¢emu ce viSe biti rije€ u sljedeéoj kategoriji

ekoloske osvijestenosti.
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Slika 5: Prikaz dm robnih marki.

Balea

dm

alverde

NATURKOSMETIK

Izvor: babylove dm - Bing images, alverde dm - Bing images, balea dm - Bing images

(pristupljeno 27. svibnja 2021. godine)

Uz viSe od 17 000 proizvoda koje dm nudi, moramo jo§S spomenuti i mnogobrojne
donacije koje su pomogle onim potrebitima. 1z intervjua smo dobili informaciju kako se
primjerice bozi¢na veCera 2020. godine nije odrzala, nego su se sve prikupliena
sredstva donirala i svi zaposlenici su bili sloZzni s tom idejom da se pomogne onim
potrebitima. Dm je do sada sudjelovao u viSe od 50 projekata kao $to su: Donacija
Institutu Ruder BoSkovi¢ (dm je u pet godina osigurao viSe od Cetvrt milijuna kuna za
istrazivanje raka prostate); Donacija Hrvatskom Crvenom krizu gdje je dm osigurao
sve potrebne dezinficijense za starije osobe slabijeg imovinskog stanja; Podrska radu
udruge P.I.N.K. life gdje je donirano 57 tisu¢a kuna za KBC Zagreb; Donacija Klini¢koj
bolnici Sveti Duh gdje je donirano 41 tisuéa kuna za kupnju opreme potrebne za
dijagnostiku i tako dalje. Dm ne sudjeluje u donacijama i humanitarnim pomoc¢ima kako
bi prekrio svoje nedostatke na ostalim podrucjima poslovanja, nego donira i pomaze
kako bi zaista uc€inio promjenu u lokalnoj zajednici i Sire jer vjeruje da on to moze i da

promjene krece od svakog pojedinacno.
4.3.3. Ekoloska osvijeStenost

Treca, ali jednako vazna kategorija poslovanja dm-a bila bi ekoloska osvijeStenost.
Prema principima drustveno odgovornog poslovanja, organizacija mora paziti na
ucinke koje njeno poslovanje ima i na potroSace i zaposlenike i u konacénici na okolis.
Dm od pocetka svog djelovanja (od 1996. godine u Hrvatskoj) vodi brigu o zastiti

okoliSa i promovira dobrotvorne akcije za njegovu zastitu kada god je to moguce.
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Neke od mnogobrojnih aktivnosti koje dm provodi i danas, a Cuvaju okolis, bile bi:

e 0Od 2011. godine izbacili su iz ponude jednokratne vrecice tanje od 50 mikrona.
Potrosacima su pruzili mogucnost kupnje viSekratnih vrecica i trajnih torbi koje
sadrze certifikat ,Plavi andeo®: papirnate vrecice izradene od minimalno 85%
smedeg recikliranog papira te trajne male i velike PET torbe izradene od
recikliranih boca. Takoder, nude jos i trajne bio torbe male i velike izradene od
bojanog bio pamuka koje imaju certifikate ,fair trade“ i GOTS.

e Velika paznja pridaje se recikliranju pa su kreirane lokacije u upravno-
distributivnom centru gdje djelatnici odvajaju papir, staklo, plastiku i baterije te
ih se jo§ uz to konstantno educira o ispravnhom nacinu odlaganja otpada sa
svrhom kako bi mogli $to pravilnije reciklirati.

e Ulaze se u obnovljive izvore energije pa je joS 2014. godine ugradena
fotonaponska sun&ana elektrana na krovu upravno-distributivhog centra te je
2017. godine izgraden novi skladiSno-logisti¢ki centar koji ima najviSi energetski
razred A.

e Ulazu u razvoj dm robnih marki koje se proizvode prema principima odrzZivog
razvoja kao $to je vec¢ prethodno bilo spomenuto. Neka od ponudenih rieSenja
u sklopu dm robnih marki bila bi: boca alverde gela za tuSiranje bio-menta koja
je izradena od 100% recikliranog materijala ili primjerice Profissimo
viSenamjenske spuzve koje su proizvedene od 100% celuloze/viskoze te su u
potpunosti bio razgradive.

e Dm u svom asortimanu nudi i marku dmBio pri Cijoj se proizvodniji koriste

isklju€ivo namirnice iz kontroliranog bioloskog uzgoja.

Prema svemu navedenom mozemo zakljuciti kako se dm uistinu trudi poslovati i Zivjeti
prema nacelima drustveno odgovornog poslovanja. Nastoji biti primjer lokalnim
zajednicama i svojim konkurentima kako se moze profitabilno poslovati, a da se pritom
poStuju svi interesni dionici. Nastoji biti uzor kao odgovoran poslodavac, kao
organizacija koja brine o zastiti okoliSa i Zzeljama i potrebama svojih potroSaca. Sve ftri
opisane kategorije i poslovanje prema principima DOP-a osiguravaju dugorocno
pozitivan ugled dm-u u $to vjeruju zaposlenici i glavna poslovotkinja dm prodavaonice

u Karlovcu.

58



5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

5.1. Metodologija istrazivanja

Anketno ispitivanje koje je provedeno u svrhu testiranja hipoteze, kojom se Zeli potvrditi
utjecaj provedbe aktivnosti drustveno odgovornog poslovanja na stvaranje i jaCanje
ugleda dm-a, ovog diplomskog rada dalo je odgovor na pitanja o stjecanju pozitivhog
ugleda kroz primjenu koncepta drustveno odgovornog poslovanja u DM-drogerie
markt-u. Posebno dizajniran anketni upitnik posluzio je kao instrument istraZivanja
kako bi se prikupile informacije o drustveno odgovornim aktivhostima dm-a te o
stavovima potrosaca, odnosno smatraju li da druStveno odgovorne aktivnosti dm-u
omogucuju stjecanje i jacanje pozitivnog ugleda. Anketni upitnik ispunilo je 80 osoba,
to jest potroSaca dm-a. Anketa je bila podijeljena potrosa¢ima u dm-ovoj poslovnici ha
podrucju grada Karlovca, te je prikupljanje informacija putem anketa trajalo od 1. lipnja

do 8. lipnja 2021. godine.

Anketni upitnik sastoji se od 11 pitanja koja su zatvorenog tipa gdje je ponudeno dva
ili viSe moguc¢a modaliteta odgovora. Anketa je podijeljena na dva dijela: prvi dio odnosi
se na opce podatke o ispitaniku (skupina socio-demografskih pitanja), dok se drugi dio
odnosi na stavove i misljenja ispitanika o drustveno odgovornim aktivnostima dm-a te
utjecaju tih aktivnosti na kreiranje pozitivnog ugleda. Takva formulacija pitanja
omogucila je dobivanje preciznih informacija i podataka o prepoznatljivosti drustveno

odgovornih aktivnosti koje provodi dm i njegovoj razini pozitivhog ugleda.
5.2.0pis uzorka

Odabrani uzorak ispitanika €ini skupina od 80 potroSaca dm-a koji redovito posjecuju
poslovnice dm-a. Ispitanici su razli¢itih dobnih skupina i to oni mladi od 20 godina do
onih starijih od 65 godina Cije dobne skupine su rangirane u rasponu od 15 godina.
Zatim su ispitanici odabrani iz oba spola kako bi se dobila vec¢a jasno¢a podataka i
uklju€eni su ispitanici s razli¢itom razinom obrazovanja (primjerice osnovna $kola,
srednja Skola, preddiplomski studij, diplomski studij i doktorski studij) $to omoguéuje
veCu razinu reprezentativnosti uzorka i dobivenih informacija. Ispitanici su imali
dovoljnu koli¢inu vremena na raspolaganju za odgovaranje na anketni upitnik te im je

bila pojasnjena svrha ispunjavanja ankete kao i to da su rezultati anonimni.
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5.3. Rezultati istrazivanja

U nastavku rada bit ¢e prikazani i pojasnjeni rezultati anketnog upitnika vezani uz
dobne skupine ispitanika, njihovu spolnu orijentiranost, razinu obrazovanja, podrucje
stanovanja i u konacnici ¢e biti prikazani rezultati vezani uz stavove ispitanika o

aktivnostima koje dm provodi u skladu s DOP-om.
Prikaz rezultata socio-demografskih pitanja.

Grafikon 1: Dobna struktura ispitanika.

Manje od 20 godina
M 20 do 35 godina
35 do 50 godina

50 do 65 godina

M 65 godina i vise

Izvor: izrada autora

|z grafikona je jasno vidljivo kako se vecina ispitanika nalazi u dobnoj skupini izmedu
20 do 35 godina $to €ini 37% od ukupnog broja ispitanika, nakon ¢ega slijedi dobna
skupina od 35 do 50 godina od 29% ukupnih ispitanika. Najmaniji broj ispitanika nalazi

se u dobnoj skupini onih mladih od 20 godina i starijih od 65 godina.

Grafikon 2: Spolna struktura ispitanika.

Izvor: izrada autora
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|z grafikona broj 2, vidljivo je kako su tri Cetvrtine ispitanika (63, odnosno 78,75%) Zene,
a tre¢ina muskarci (21,25%, odnosno 17 ispitanika). Uocljivo je kako veéi omjer
potroSaCa dm-a Cine Zenske ispitanice, $to nije iznenadujuce jer dm kao drogerija i

privlaci viSe Zensku populaciju.

Grafikon 3: Razina obrazovanja ispitanika.

@ Osnovna skola

@ Srednja skola
Sveucilisni preddiplomski studij; struéni
preddiplomski studij

@ Sveudilisni diplomski studij;
specijalisticki diplomski strucni studij

@ Poslijediplomski sveugiligni (doktorski)
studij

Izvor: Anketni upitnik - Google obrasci

Iz grafikona 3 vidljivo je kako najveci udio ispitanika ima zavrSenu srednju Skolu i to
njih 48,8% (39 ispitanika), nakon €ega slijede ispitanici sa zavrSenim SveuciliSnim,
odnosno struénim preddiplomskim studijem od 23,8% (19 ispitanika), dok najmaniji
udio od 3 ispitanika ima zavrSen doktorski studij. Zaklju¢no, prema odabranom uzorku
moze se zakljuCiti kako na podrucju Karlovacke Zupanije najveci udio potroSaca dm-a
Cine osobe sa zavrSenom srednjom Skolom, no ne zaostaju i oni sa zavrSenom prvom

razinom visokog obrazovanja.

Grafikon 4: Mjesto stanovanja ispitanika.
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Broj ispitanika od ukupnih 80

B Podrucje Karlovacke zupanije M |zvan Karlovacke Zupanije

Izvor: izrada autora
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Najveci broj ispitanika prema grafikonu broj 4 Zivi na podrucju Karlovacke Zupanije,
toCnije njih 88,8% (71 ispitanik od ukupno njih 80), dok 11,3% tj. 9 ispitanika koji su bili

u poslovnici dm-a na podrucju grada Karlovca, borave izvan Karlovacke Zupanije.

Rezultati ispitanika o njihovim stavovima vezanim uz dm-ovo provodenje drustveno

odgovornih aktivnosti.

Grafikon 5: Upucenost ispitanika o drustveno odgovornim aktivnostima koje dm

provodi na godiSnjoj razini.

Upoznati sus aktivnostima dm-a —

Nisu upoznati s aktivnostima dm-a —
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M Broj ispitanika od ukupnih 80

Izvor: izrada autora

Prema grafikonu broj 5 moZemo zakljuciti kako veéi postotak ispitanika, toCnije njih
65% (52 ispitanika) upucéeno je u drusStveno odgovorne aktivnosti koje dm provodi
svake godine. Dok je 35% ispitanika izjavilo kako ne znaju da dm provodi navedene

aktivnosti svake godine, iako su €uli za neke od njih.

Grafikon 6: Upucenost ispitanika o programima DOP-a koje dm provodi.

Zajedno moZemo vise 35 (43,8 %)

35 (43,8 %)

(Odgovorni poslodavac

Ekoloska osvjestenost 51 (63,7 %)

Misam Euofa za navedens

programe 15 (18,8 %)

0 20 40 G0

Izvor: Anketni upitnik - Google obrasci
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Vidljivo je kako je vecina ispitanika Cula ili ima informacija o nekom od programa
drustvene odgovornosti koji se provode na godisnjoj razini u svim poslovnicama dm-a.
Tek 15 ispitanika nije Culo za niti jedan od navedenih programa, no tu se radi o starijoj
populaciji osoba, to€nije onih ispitanika od 65 i viSe godine koji nisu u tolikom doticaju
S internetom i tehnologijom pa je obujam informacija koji dopire do njih puno maniji u
odnosu na mlade osobe. lako iznenaduju podaci kako osobe mlade od 20 godina nisu
upoznate s pojmom drusStvene odgovornosti kao ni programima DOP-a koje dm
provodi. Program ekoloSke osvijeStenosti jedan je od najviSe prepoznatih programa
dm-a, vjerujemo kako tome idu u prilog dobre marketinske reklame putem televizije,
interneta i sluzbenih stranica dm-a. Nakon navedenog programa, u podjednakom
postotku ispitanici su €uli ili imaju informacije o programima zajedno mozemo vise i
odgovorni poslodavac. Zanimljivo je kako su svi ispitanici sa zavr§enim SveuciliSnim
preddiplomskim i diplomskim studijem (33 ispitanika) Culi za program odgovorni
poslodavac, ponajvise jer dm glasi kao jedan od najpozeljnijih poslodavaca na trzistu
rada, o cemu je bila rije€ u poglavlju 4 kod spomena dobivenih nagrada i priznanja dm-

u.

Grafikon 7: Sudjelovanje ispitanika u inicijativama humanitarne pomoci koji se

provode od strane dm-a.

@ Uvijek sudjelujem u takvim aktivnostima

@ Ponekad sudjelujem u takvim
aktivnostima

Mikad ne sudjelujem u takvim
aktivnostima

Izvor: Anketni upitnik - Google obrasci

Prema grafikonu broj 7 mozemo zakljuciti kako vecina ispitanika podrzava inicijative
humanitarne pomoc¢i koje se redovito provode u poslovnicama dm-a i izvan njih. Cak
57 ispitanika je sudjelovalo jednom i/ili viSe puta u takvim inicijativama $to je odli¢an
pokazatelj kako dm provodi one aktivnosti koje su potrebne za pomo¢ potrebitima te
su u skladu s konceptom drustveno odgovornog poslovanja. 16,2% ispitanika, tocnije
23 ispitanika odgovorilo je kako nikad ne sudjeluju u takvim inicijativama za pomo¢

potrebitima, no treba naglasiti kako se tu radi o mladim osobama koje su jo$ uvijek u
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sustavu srednjeg obrazovanja te im kupovna mo¢ ni ne dopusta prevelike mogucnosti
doniranja i kupnje proizvoda koji ¢e pomoéi onima najpotrebnijima. |z informacija
prikupljenih intervjuom i anketom, doSlo se do zaklju¢ka kako potro$aci u najvecoj mjeri
poti€u aktivnosti humanitarne pomoci ako su one dobro prezentirane putem televizije i

medija, odnosno drustvenih mreza za mladu populaciju.

Grafikon 8: Stavovi ispitanika o tome smatraju li da drustveno odgovorno poslovanje

pridonosi pozitivnom ugledu dm-a.

@ Smatram
@ Ne smatram
@ Nemam dovolino informacija o tome

Izvor: Anketni upitnik - Google obrasci

IstraZzivanje je pokazalo kako niti jedan ispitanik nije izjavio kako misli da drustveno
odgovorno poslovanje ne pridonosi pozitivnom ugledu dm-a, ve¢ su ispitanici mlade
populacije i starije populacije izjavili kako jednostavno nemaju dovoljno informacija
kako bi mogli dati jasan odgovor na postavljeno pitanje. Cak 59 ispitanika, odnosno
73,8% njih smatra kako aktivnosti drustveno odgovornog poslovanja pozitivno utjece
na ugled dm-a $to mu svakako ide u prilog kada sagledamo cjelokupno poslovanje te

organizacije.

Grafikon 9: Odabir ispitanika zbog ¢ega kupuju redovito u dm-u.

Velik izbor dm robnih marki 46 (57.5 %)

Dobar omjer cijene i kvalitete 54 (67,5 %)
Dm kartica s bodovima 52 (85 %)

Liubazno osoblie 50 (62,5 %)

0 20 40 60

Izvor: Anketni upitnik - Google obrasci
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Prema podacima iz grafikona broj 9 mozemo zakljuciti kako svaki trud dm-a da ispuni
potrebe i Zelje potroSaCa su prepoznate i cijenjene. PoCevsi od ljubaznog osoblja Sto
je €ak 62,5% ispitanika odabralo kao razlog odlaska u dm, pa do odli¢ne poslovne
odluke da se nude proizvodi koji imaju dobar omjer cijene i kvalitete Sto je viSe nego
prepoznato u kosaricama redovitih potroSaca dm-a. Odmah nakon te poslovne odluke,
prepoznata je dm-ova kartica kao jedan od najboljih odluka dm-ove uprave jer se
potrosaci osjecaju zadovoljno, posebice kada mogu svoje bodove pretvoriti u novce i

tako si umanijiti sljedeci racun.

Grafikon 10: Prate li ispitanici poslovanje dm-a putem drustvene mreze facebook-a i

instagram-a ili putem aplikacije active beauty.

Facebook sluZzbena stranica 21 (26,3 %)

Instagram profil 23 (28,7 %)

Aplikacija active beauty

42 (52,5 %
(payback) (52, )

Mista od navedenog

0 10 20 30 40 50

Izvor: Anketni upitnik - Google obrasci

Prema prikupljenim informacija, uocljivo je kako je poslovanje dm-a popraceno i na
druStvenim mrezama i putem aplikacije. Aplikacija predstavlja najzastupljeniji
instrument pracenja poslovnih aktivnosti dm-a, Sto ne iznenaduje s obzirom na veliki
postotak zastupljenosti ispitanika koji kupuju u dm-u zbog kartice s bodovima. Nakon
aplikacije u skoro podjednakom obujmu od nesto manje od 30% ispitanici prate dm-
ove druStvene aktivnosti putem facebook-a i instagrama S&to govori o dobroj
zastupljenosti dm-a na drusStvenim mrezama, no napretka uvijek ima. Takoder, 29
ispitanika starije populacije, odgovorili su kako ne prate dm-ove poslovne aktivnosti
¢emu u prilog ide manja povezanost sa svijetom interneta i drustvenih mreza. U prilog
provedenoj anketi obavili smo istraZzivanje broja pratitelja na drustvenim mrezZzama.
Tako smo doSlo do zakljuCka da dm-ove poslovne aktivnosti ukljuujuci najviSe one
drustveno odgovorne, prati 210 tisu¢a osoba na instagramu, dok je ta brojka na

facebook-u do$la do visokih 518 tisuca pratitelja i zadovoljnih korisnika.
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5.4. Interpretacija rezultata

Prema svim dosadasnjim prikupljenim podacima putem empirijskog istrazivanja koje
se provelo pomodu instrumenata intervjua i anketnog upitnika, dosli smo do potvrde
postavljene hipoteze rada kako aktivnosti druStveno odgovornog poslovanja imaju
pozitivan utjecaj na stvaranje i jaCanje ugleda organizacije DM-drogerie markt.
Takoder, potvrdili smo kako primjenom koncepta druStveno odgovornog poslovanja,
dm vec desetljeCima ostvaruje uspjesno poslovanje koje ga €ini medu najpoznatijim

drogerijama na trziStu proizvoda i usluga.

Prema podacima dobivenim iz intervjua, moZzemo zakljuCiti kako dm ostvaruje
pozitivhe rezultate u svih Sest podrucja drustveno odgovornog djelovanja. Pocevsi od
ulaganja u zajednicu, brige za svoje zaposlenike, kroz ekonomsku odrzivost koju
potvrduje Cinjenica da ostvaruju godiSnji promet u iznosu od 2,2 milijarde kuna.
Nadalje, njihovo drustveno odgovorno djelovanje vidljivo je i kroz opredijeljenost za
implementiranje aktivnosti za odrzivi razvoj i DOP te u konacnici kroz brigu i oCuvanje
okoliSa kao i kroz brigu za dobre odnose na trziStu, to¢nije prema svim interesnim

dionicima.

Svaka drustveno odgovorna aktivnost dm-a prepoznata je u svijetu potrosaca, no
najviSe istaknutnije su one aktivnosti koje su poprac¢ene dobrim marketinSkim alatima
i koje su predstavljene u medijima. Primjerice tu govorimo o programu ekoloske
osvijeStenosti koja je najvise doSla do izraZaja kod potroSaCa dm-a, a ujedno
predstavlja i program koji je popracen medijskom pazZnjom i predstavljen redovito na
programima televizije i drustvenih mreza. Humanitarne inicijative prihvacene su i
podrzane kako od strane zaposlenika koji se i ukljuCuju u volonterski rad, tako i od
strane potroSaca koji rado sudjeluju u takvim aktivnostima i brinu za potrebe onih
najugrozenijih.

Dm se smatra najpozeljnijim poslodavcem u Hrvatskoj iz razloga Sto vodi brigu za svoje
zaposlenike, ulaze u njih i trudi se imati iskren i korektan odnos s njima. Dm svoje
zaposlenike smatra jednom velikom obitelji s kojom stvara pozitivne promjene u
Hrvatskoj i Sire. Nadalje, dobavljadi i partneri cijene dm prije svega zbog iskrenog i fer
odnosa koji imaju s njim. Takoder, dm uvijek stoji na raspolaganju za pomoc¢ bilo kojem
interesnom dioniku jer mu je vazno da su svi zadovoljni. Prikupljeni podaci iz anketnog

upitnika omogucili su dobivanje pozitivnog odgovora kada je rije€ o predstavljenoj
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problematici rada i istrazivackoj hipotezi na kojoj je rad temeljen. Postavljena hipoteza
omogucila nam je dublje istrazivanje poslovanja dm-a, a u konacnici nam je donijela i
potvrdu kako drustveno odgovorno poslovanje ima utjecaj na stvaranje pozitivhog
ugleda dm-a te potice jos djelotvornije i uspjesnije poslovanje. Vecina ispitanika kroz
anketni upitnik je izrazilo svoje zadovoljstvo s ljubaznim osobljem i ponudenim
uslugama koje su dio dm-ovog poslovanje ve¢ nekoliko desetlje¢a. Kroz zadovoljno i
ljubazno osoblje dobivamo potvrdu kako je dm uistinu odgovoran i dobar poslodavac

koji pruza mnoge mogucnosti svojim zaposlenicima i drugim interesnim dionicima.

Vecina potroSaca dm-a su Zene, no i muskarci su zastupljeni u dovoljno velikom broju
ako se oslanjamo na podatke dobivene prema odabranom uzorku. Potrosaci koji imaju
veCu razinu obrazovanja uvelike su upuceni u znacenje DOP-a kao i aktivnosti koje
provodi dm, no starija i mlada populacija u ovom kontekstu ima manjak informacija
kako DOP ¢€ini organizaciju dugoro€no uspjeSnom ako se ona zaista trudi ostvariti sve
svoje cilijeve, a da pritom poveca vrijednost svim svojim interesnim dionicima. Ovdje
se vracamo na potrebu da se DOP predstavi i mladim populacijama u srednjim
Skolama kako bi jednog dana mogli i oni djelovati pozitivno i Ciniti promjene. Ne cudi
¢injenica kako su visokoobrazovani ljudi vise upuceniji u zna¢aj DOP-a i §to on to¢no
predstavlja za pojedinu organizaciju, ali vierujemo kako bi se sam pojam DOP-a trebao
vise promovirati u svijetu medija i drustvenih mreza kao i osnovnih i srednjih Skola jer
jedino takvim nacdinom poslovanja kroz drustveno odgovorne aktivnosti mozemo

oCekivati pozitivne promjene u poslovnom svijetu.

Zaklju¢no, dm je organizacija koja posluje prema nacelima drusStveno odgovornog
poslovanja. Trudi se ostvarivati svoje strateske ciljeve pritom brinuci o najpotrebitijima
u svojoj lokalnoj zajednici i Sire. Dm je prepoznat u Europi i Hrvatskoj kao odgovorna
organizacija i odgovoran poslodavac zbog €ega je i dobio sve navedene nagrade i
priznanja. Dm je pravi primjer organizacije koja posluje na pravi nacin i kreira novu
vrijednost za potroSace i ostale dionike, a da pritom osigurava dugoro¢no odrzivo

poslovanje svoje organizacije.
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6. ZAKLJUCAK

Drustveno odgovorno poslovanje zazivjelo je ponajviSse zbog neodgovornog
ophodenja organizacija prema svojim zaposlenicima te zbog iskoriStavanja prirodnih
resursa iznad dopustenih granica. DruStveno odgovorno poslovanje u posljednjih je
desetak godina dobro uredeno u naSim zakonodavnim okvirima, no prostora za
poboljSanje jo$ uvijek ima. Korporativna filantropija trebala bi se smatrati pojmom koji
organizacije koriste kada posluju na odgovoran nacin, a ne kako bi se skrivale iza njega

kada ucCine velike pogreSke prema zaposlenicima, lokalnoj zajednici i okoliSu.

Organizacije danas sve viSe moraju primjenjivati nacela druStveno odgovornog
poslovanja kako bi zadrzale svoju konkurentsku prednost, a samim tim si osigurale i
dugorocno uspjesSno poslovanje. Vazno je spomenuti kako nije dovoljno da
organizacija ispuni zahtijevane kriterije koji su predstavljeni od strane koncepta DOP-
a, veC da istinski posluju i Zele ostvarivati druStvene ciljeve i pomagati lokalnim
zajednicama u kojima borave i posluju. U danasnjem poslovnom svijetu nije dovoljno
orijentirati se na profit, puno je vaznije orijentirati se na zaposlenike, zajednicu,
partnere, okoliS i druge interesne dionike jer ¢e kroz taj nacin organizacija stvoriti novu
vrijednost kako za sebe tako i za svoje potroSaCe. Vazno je slusati potrebe i Zelje
potro$aCa ako organizacija zeli uspjeti na trzistu, a tu dolazimo do primjera dm-a koji
je uvrstio medu svoje robne marke proizvode koji su proizvedeni od recikliranih

materijala, koji su kreirani bez Stetnog u€inka na okoli$ i zajednicu i sli¢no.

DM-drogerie markt prepoznao je potrebu za vodenjem poslovanja prema nacelima
DOP-a i to prije viSe od dva desetljeca. Tako kroz svoje poslovanje brine za svoje
zaposlenike, ulaZze u zajednicu i Stiti okolis. Prema provedenom istraZivanju dm je
prepoznat kao organizacija koja posluje prema principima druStveno odgovornog
poslovanja sto je vidljivo prema pozitivnom ugledu u svijesti potroSaca te prihvatljivosti
poslovanja dm-a u medijima i kod interesnih dionika. Programi drustveno odgovornog
poslovanja koje dm redoviti provodi svake godine su: zajedno mozZzemo vise, odgovorni
poslodavac i ekolo$ka osvijeStenost koji u potpunosti obuhvacaju sva klju€¢na podrucja
drustveno odgovornog poslovanja bez kojih dm ne bi mogao dobiti nagradu Indeksa
DOP-a koju je primio 2018. godine. Koristi koje dm ima od poslovanja prema strategiji
drusdtveno odgovornog poslovanja prije svega su ostvarivanje vece dobiti, kreiranje

Siroke mreze potroSaca, jacanje korporativnog imidza i utjecaja, povecanje privliaénosti
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za investitore te jaCanje sposobnosti za privlaCenje i zadrzavanje kompetentnih i
kvalitetnin zaposlenika. Takvo poslovanje omogucuje dm-u stvaranje i jaCanje
pozitivhog ugleda koji mu omogucuje dugoro¢no odrzivo poslovanje i prepoznatljivost
u o€ima potroSaca koji vjeruju kako im dm pruza dobar omjer kvalitete i cijene svojih

proizvoda i usluga.

Zakljucno, ugled se gradi godinama, a moze se srusiti jednom nepromisljenom
poslovhom odlukom. Stoga je vazno paziti na sve segmente poslovanja i
implementirati strategiju DOP-a u korporativhu strategiju organizacije kao $to je to
ucinio DM-drogerie markt jer jedino na taj nacin organizacija moze biti sigurna kako

vodi dugoro¢no odrzivo poslovanje i zadovoljava potrebe svojih potroSaca.
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SAZETAK

Drustveno odgovorno poslovanje ima velik utjecaj na sve sfere Zivota pojedinca.
Pojedinac je i potroSac i zaposlenik. Takoder, pojedinac moze postati i odgovorna
osoba na vlasti, poduzetnik ili manager neke organizacije. Pojedinac u svakom
trenutku svog Zivota ima odredenu ulogu i zadadu te je vazno kako odraduje svoju
ulogu. Cini li to za dobrobit svih ili za dobrobit samoga sebe. DOP se nalazi u svim
segmentima poslovanja i nije ga moguce izbjeci ako se Zivi i radi na fer i korektan
nacin.

DOP obuhvaéa internu i eksternu dimenziju koje ukljuCuju vazne odnose s
potroSaCima, dobavljaCima, zaposlenicima, lokalnom zajednicom i brigu za okolis.
Organizacija koja posluje na drustveno odgovoran nacin ostvaruje i poveéava svoju
reputaciju. Stvara jaci imidz koji osigurava dugoro¢no odrzivo poslovanje koje vodi
brigu o svim interesnim dionicima. DM-drogerie markt je jedan od primjera organizacije
koja primjenjujuéi koncept drustveno odgovornog poslovanja, stvara veliku mrezu
potroSaca, svakodnevno privlaCi nove potrosace, Cuva i brine o okoliSu i lokalnoj
zajednici u kojoj djeluje. Pozitivan ugled §titi organizaciju, omogucuje joj da uci i razvija
se u skladu s postavljenim standardima i pravilima poslovanja. Potrebno je
svakodnevno implementirati nove mehanizme, pratiti promjene i biti u toku s njima kako
bi se strategija drustveno odgovornog poslovanja uklopila u potpunosti u korporativnu

strategiju organizacije.

Ciniti dobro, znadi brinuti o interesu svih dionika, ono znadi htjeti Ciniti pozitivhu
promjenu koja ¢e rezultirati pozitivnim multiplikativnim efektom na sve segmente
gospodarstva. Poslovati drustveno odgovorno, postivati etiCki kodeks, ljudska prava i
poticati dobre meduljudske odnose kako izmedu zaposlenika, tako i izmedu poslovnih
partnera, dobavlja€a i svih ukljucenih, zapravo znaci poslovati na pravi nacin. Pravi
nacin ne podrazumijeva uvijek postivanje svih mjera, pravila i regulativa, ali znaci Ciniti
sve $to je u mogucnosti jedne organizacije da napravi promjenu koja ¢e osigurati

normalan zivot sadasnjim i budu¢im generacijama koje dolaze i na kojima ostaje svijet.

Kljucne rijeci: koncept drustveno odgovornog poslovanja, pozitivan ugled, dimenzije

DOP-a, odrzivi razvoj.
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SUMMARY

Corporate social responsibility has a great impact on all spheres of an individual's life.
An individual is both a consumer and an employee. Also, an individual can become a
responsible person in power, an entrepreneur or a manager of an organization. An
individual has a certain role and task in every moment of his life, and it is important
how he performs his role. Whether he does it for the good of all or for the good of
himself. CSR is found in all business segments and cannot be avoided if one lives and

works in a fair and correct way.

CSR encompasses the internal and external dimensions that include important
relationships with consumers, suppliers, employees, the local community and caring
for the environment. An organization that operates in a socially responsible way
achieves and increases it's reputation. It creates a stronger image that ensures long-
term sustainable business that takes care of all stakeholders. DM-drogerie markt is
one of the examples of an organization that, applying the concept of socially
responsible business, creates a large network of consumers, attracts new consumers
every day, protects and cares for the environment and the local community in which it
operates. A positive reputation protects the organization, allows it to learn and develop
in accordance with set standards and business rules. It is necessary to implement new
mechanisms on a daily basis, monitor changes and be up to date with them in order
for the corporate social responsibility strategy to fit fully into the corporate strategy of
the organization.

To do good means to take care of the interest of all stakeholders, it means to want to
make a positive change that will result in a positive multiplier effect on all segments of
the economy. Doing business socially responsibly, respecting the code of ethics,
human rights and fostering good interpersonal relationships both between employees
and between business partners, suppliers and everyone involved, actually means
doing business the right way. The right way does not always mean respecting all
measures, rules and regulations, but it means doing everything possible for an
organization to make a change that will ensure a normal life for present and future

generations to come and on whom the world remains.

Keywords: concept of socially responsible business, positive reputation, dimensions

of CSR, sustainable development.
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PRILOG: ANKETNI UPITNIK
Utjecaj drustveno odgovornog poslovanja na

ugled dm-drogerie markt

Postovani,

Pred Vama se nalazi anketni upitnik sastavljen u svrhu pisanja diplomskog rada

Sandre Keser, studentice Fakulteta ekonomije i turizma ,Dr. Mijo Mirkovic® u Puli.

Upitnik je namijenjen potrosa¢ima dm-a, a svrha mu je ispitati stavove potroSaca o

provedbi drustveno odgovornih aktivnosti dm-a.

Upitnik je anoniman i koristit ¢e se u svrhu pisanja diplomskog rada te eventualnih

strucnih i znanstvenih radova.
Za ispuniti anketu, potrebno je od 2 do 4 minute.

Unaprijed se zahvaljujem na suradniji.

Slijedi skupina socio-demografskih pitanja. Molim Vas da za svaku tvrdnju

oznacite odgovor koji se odnosi na Vas.

1. Kojeg ste spola?
o Musko

o Zensko

2. Kojoj dobnoj skupini pripadate?
o Manje od 25 godina
o 20-35 godina
o 35-50 godina
o 50-65 godina

o 65 godina i viSe

3. Zivite li na podrugju Karlovacke Zupanije?
o Da
o Ne

75



4. Odaberite razinu obrazovanja:
o Osnovna skola
o Srednja Skola
o Sveucilisni preddiplomski studij; stru¢ni preddiplomski studij
o Sveucilisni diplomski studij; specijalisticki diplomski strucni studij

o Poslijediplomski sveucilisni (doktorski) studij

Slijedi skupina pitanja o stavovima prema drustveno odgovornim aktivhostima

koje provodi dm.

5. Znate li da dm provodi drustveno odgovorne aktivnosti svake godine?
o Da

o Ne

6. Da li ste Culi za programe dm-a: (oznacite jedan ili viSe odgovora)
o Zajedno mozemo vise
o Odgovorni poslodavac
o EkoloSka osvijestenost

o Nisam Cuo/la za navedene programe

7. UkljuCujete li se u programe humanitarne pomoci koje provodi dm? (primjerice:
kupnja proizvoda s kojom dm donira odredeni iznos djecjim bolnicama i sl.)
o Uvijek sudjelujem u takvim aktivhostima
o Ponekad sudjelujem u takvim aktivnostima

o Nikad ne sudjelujem u takvim aktivnostima

8. Smatrate li da drustveno odgovorno poslovanje pridonosi pozitivnoj reputaciji
dm-a?
o Smatram
o Ne smatram

o Nemam dovoljno informacija o tome
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9. Sto Vas najvise privladi da kupujete u dm-u? (oznadite jedan ili vise odgovora
koji se odnose na Vas)
o Velik izbor dm robnih marki
o Dobar omjer cijene i kvalitete
o Dm kartica s bodovima
o Ljubazno osoblje

o Ostalo:

10.Pratite li neku od sljedecih marketinskih aktivnosti dm-a? (oznacite jedan ili vise
odgovora koji se odnose na Vas)
0 Facebook sluzbena stranica
o Instagram profil
o Aplikacija active beauty (payback)

o Nista od navedenog

11. Ako ste na prethodno pitanje oznacili barem jednu tvrdnju pozitivho. Pruza li
Vam takva stranica ili aplikacija sve korisne informacije vezane uz VaS$e kupnje
u dm-u?
o Da
o Ne
o Trebalo bi unijeti neke promjene

o Nije primjenjivo
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