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1. uvOoD

Dugi niz godina, mnoga su podrucja u performansama nekog poduzeca, osim profita i
internih ciljeva, bila od sporedne vaznosti. No, posljednjih desetljeca svjedoci smo niza
dogadaja koji ukazuju na nuznost promjene takvog pristupa. Poduzeca su iskusila
krize zbog ekoloskih nesrecéa, prijetnji aktivista, Strajkova i prosvjeda, financijskih
skandala i pronevjera, gubitka dioniara, placanja zakonskih odSteta, bojkota kupaca,
negativnog publiciteta te pogorSanja imidza poduzeca. Negativhe popratne pojave
maksimiziranja isklju€ivo vrijednosti vlasnika, poput nezaposlenosti, nejednakosti,
drustvenog iskljuCenja, neodgovornog investiranja, nedovoljna briga o okoliSu i
zajednici, izazvale su sve vece kritike i pridonijele su postepenoj promjeni temeljne

poslovne paradigme prema koncepciji drustveno odgovornog poslovanja - DOP-a.

Cilj ovog rada jest dvojak. Prvi cilj jest pojasniti znacenje pojma DOP te utvrditi njegova
obiljezja, njegov razvoj u svijetu i Hrvatskoj, te njegov poslovni obuhvat. Drugi cilj ovog
rada bio bi istraziti kakav utjecaj stvaraju DOP i imidZ kod potrosaca, te utjeCe li taj

ste€eni imidz na njihovu odluku o kupnji odredenih proizvoda.

Rad se, pored Uvoda i Zakljuka, sastoji od jo§ sedam poglavlja. Kroz rad, objasnit ¢e
se pojam DOP-a u cjelini, koje su njegove prednosti ali i izazovi u implementaciji, kako
tvrtke izvjeStavaju o odrzivosti, te na primjerima aktivnosti objasniti kako se moze

provesti implementacija DOP-a u poslovnu praksu.

Nadalje, obradit ¢e se i razvoj drustveno odgovornog poslovanja, kako u svijetu, tako i
u Hrvatskoj, te osvrnuti na potencijalni razvitak DOP-a u buduénosti. Detaljno ¢e se
prikazati osnovna podru¢ja DOP-a, gdje se doti€emo pozitivnih u€inaka koje primjena
DOP-a moze donijeti tvrtki, ukoliko ju pravilno primijeni u svoju poslovnu praksu. No, u
ovom poglavlju osvréemo se i na odgovorno poduzetnistvo, gdje se spominju
karakteristi¢ni problemi i izazovi s kojima se tvrtke mogu suoditi prilikom primjene DOP-

a u poslovnu praksu.

Ovim radom obuhvatit ¢e se i ponasSanje potro$aca, toCnije, obradit ¢e se faze u
odlucivanju potro$aca, kako se odvija proces donoSenja odluke o kupniji, te ¢e se

dotaknuti najvaznijih segmenata pri odabiru prodavaonice kod potroSaca.



Pojasnit Ce se i pojam imidza, tj. ugleda poduzeca i proizvoda, te pojasniti njihove
razlike. Isto tako, pokusat ¢e se utvrditi uloga drustveno odgovornog poslovanja u

stvaranju imidza poduzeca, odnosno jesu li oni povezani i na koji nacin.

Putem analize sadrzaja biti ¢e promatrano poznato poduzec¢e DM — ,drogerie markt
Hrvatska“ koje je ujedno primjer dobre prakse drusStveno odgovornog ponasanja

poduzeca te kvalitetne reputacije.

Provedeno empirijsko istrazivanje u ovom radu, odgovorit ¢e na pitanje kako je
drustveno odgovorno poslovanje poduzec¢a DM — ,drogerie markt Hrvatska“ povezano
s njihovim imidZzem, te utjeCe li ste€eni imidz na potroSacevu odluku o kupniji njihovih

proizvoda.

U zaklju€ku, prezentirani su najvazniji rezultati istrazivanja te spoznaje do kojih je doslo

prilikom izrade diplomskog rada.

U ovom diplomskom radu za svrhu istrazivanja, koristile su se deskriptivha metoda,

metoda analize i sinteze, metoda indukcije, metoda dedukcije te metoda anketiranja.



2. DRUSTVENO ODGOVORNO POSLOVANJE

2.1. Pojmovno odredenje

Da bismo ispravno definirali pojam drustveno odgovorno poslovanje, prvo bismo trebali
razjasniti pojam ,drustveno dobro® pa tek onda mozemo definirati pojam ,korporativna
druStvena odgovornost® ili, drugim rijeCima, druStveno odgovorno poslovanje.
Drustveno dobro svakodnevno je prisutno u nasim zivotima. Ne samo da je dobrodoslo
da tvrtka neCim uzvraca zajednicama u kojima djeluje, vec je, u poslovhom smislu, to
i pametno. Zdrave zajednice izuzetno su vazne za dobrobit drustva i cjelokupno
gospodarstvo. U okviru financijskih izvjeSc¢a, kao i na njihovim web stranicama, sve
viSe se javljaju poruke korporacija u kojima se signalizira kako je ,dobro €initi dobro®.
Mnogi odjeli u okviru financijskih izvje$éa, vrlo iscrpno obavjeStavaju o temama poput
godiSnja vrijednost davanja, glavne inicijative, filantropski prioriteti, volonterski

drustveni rad zaposlenika i odrziva poslovna praksa.

Po autorima Kotler i Lee, pojam korporativha druStvena odgovornost, ili drugim
rijeCima, drustveno odgovorno poslovanje (DOP) predstavlja opredjeljenje tvrtke za
unaprjedenje dobrobiti zajednice kroz diskrecionu- dragovoljnu- poslovnu praksu i

doprinose na racun vlastitih resursa?.

Najvazniji element ove definicije jest izraz dragovoljnost. Shodno tome, ovdje se ne
podrazumijeva nekakva zakonski obvezna poslovna aktivnost, niti aktivnosti koje se
zbog svoje etiCke prirode mogu ocekivati od poduzeca, ve¢ dragovoljno opredjeljenje
tvrtke da premasi uobiCajenu razinu u primjeni poslovne prakse ili davanju razli€itih
priloga. Ova opredijeljenost mora se jasno iskazati da bi se za tvrtku moglo recéi da je
drustveno odgovorna, a obi¢no se provodi putem usvajanja novih poslovnih praksi i/ili

doprinosa, nov€anih ili drugih priloga.

Autori Raguz i Hadzovac smatraju da su ove definicije veoma kompleksne i da kao
takve definiraju pojam drusStveno odgovornog poslovanja u najSirem moguc¢em smislu,
pri ¢emu nam jasno ukazuju da primjena drusStvene odgovornosti u poduzecu nije

namijenjena samo internim akterima u tom poduzecu, ve¢ se odnosi na cjelokupno

1Kotler P. i N. Lee; DOP, drustveno odgovorno poslovanje- suvremena teorija i najbolja praksa,
Zagreb, M.E.P d.o.o., 2009., str.9.



drustvo, vodeci raCuna o svim segmentima poslovanja nadilazec¢i zakonske propise i

norme?.

Izraz dobrobit zajednice podrazumijeva u jednakoj mjeri i uvjete Zivota ljudi i pitanja
oCuvanja i zastite okoliSa. Pojam i praksa drusStveno odgovornog poslovanja nekog
poduzeca odnose se na cijeli raspon njegova djelovanja: Sto poduzece proizvodi, na
koji na€in ono proizvodi, koje resurse poduzece upotrebljava, kako kupuje i prodaje
svoja dobra, kako poduzece utjeCe na okoli§, kako zaposljava nove radnike, kako se
odnosi prema svojim postoje¢im zaposlenicima, na koji nacin zaposlenike
osposobljava za rad, kakvi su im radni uvjeti, kako poduzece ulaze u drustvenu
zajednicu te postuje li ljudska i radna prava, samo su neka od pitanja koja odreduju

ukupni utjecaj tog poduzeca na drustvo®.

Primjena DOP-a danas je sve popularnija te je postala usiljena praksa u razvijenom
svijetu, posto se, kao Sto je ranije ve¢ napomenuto, pokazalo kako od ovakve prakse

imaju koristi svi uklju€eni.

Mogli bismo spomenuti i izraz korporativne drustvene inicijative, odnosno akcije, pod
kojima se podrazumijevaju najvaznije aktivnosti koje poduzima neka korporacija kako
bi njima podrzala drustvo i ostvarila svoje opredijeljenje za drustveno odgovorno
poslovanje. Ovakvim inicijativama najceS¢e se podrzavaju drustveni ciljevi koji
pridonose zdravlju cjelokupne zajednice (npr. sprjeCavanju Sirenja AlDS-a, rano
otkrivanje raka dojke, pravovremeno cijepljenje), sigurnosti (npr. posebni programi za
vozace, sprjeCavanje kriminala, sigurnost u vozilima), obrazovanju (opismenjavanje
stanovnistva, kupovina racunala za obrazovne ustanove, obrazovanje pojedinaca s
posebnim potrebama), zapoSljavanju (edukacija na radnom mijestu, politika
zapoSljavanja), zivotnoj okolini (smanjenje ambalaZze, recikliranje otpada, prestanak
koriStenja Stetnih kemikalija, smanjenje zagadenja okoliSa), razvoju zajednice i
ekonomskom razvoju (krediti, kamatne stope i sl.) i drugim osnovnim potrebama i
Zeljama ljudi (rjeSavanje problema gladi i osnovnih higijenskih potrepstina, pitanja
beskucnika, prava Zivotinja, koriStenje biraCkog prava, borba protiv raznih

diskriminacija, itd.).

2Raguz I. V. i K. Hadzovac; ,Oeconomica Jadertina“, Drustveno odgovorno poslovanje i hrvatska
gospodarska praksa; Vol. 4 No. 1, 2014., str 42.
3 ibidem, str. 40.



2.2. Koncept DOP-a

Koncept druStveno odgovornog poslovanja mogao bi se opisati kroz viSe pojmova,
iako su temeljna nacela ista i medusobno povezana: odrzivi razvoj, eticno

poslovanje, korporativno gradanstvo, trobilan¢ni koncept:

a.) odrzivi razvoj: najjednostavnije bi ga mogli definirati kao rast koji ide u korak s
odgovornosScu prema okoliSu, gospodarstvu, drustvu u okolini u kojoj djeluje. Za
poduzetnike, odrzivi razvoj znacio bi prilagodbu poslovnih strategija i aktivnosti
na nacCin da zadovolji potrebe poduzeca i njegovih aktera danas, ali uz
istovremenu zastitu ljudskih i prirodnih resursa koji ¢e biti potrebni u buduc¢nosti.
Ovakav pristup je usko povezan uz najpoznatiju definiciju odrzivog razvoja-
,Covjeganstvo je spremno provoditi razvoj na naéin da zadovolji svoje danasnje
potrebe, a da pri tome ne kompromitira sposobnost buduéih generacija da
zadovolje svoje potrebe*.

b.) eticno poslovanje: oznaCava primjenu i uvazavanje etickih principa u svim
poslovnim aktivnostima. Temelj poslovne etike je ponasSanje u skladu sa
zakonom, te zahtjeva poSten pristup prema konkurenciji, zaposlenicima,
dioniCarima, partnerima i druStvu uopce, uzimaju¢i u obzir druStvenu
odgovornost i odrzivi razvoj.

c.) korporativno gradanstvo: odnosi se na ponaSanje u kojem organizacija
pokazuje osjetljivost i odgovornost prema klijentima, zaposlenima, dionicarima
i vlasnicima, te Siroj drustvenoj zajednici i okoliSu.

d.) trobilani¢ni koncept: jest poseban koncept prema kojemu se ukupno poslovanje
poduzecéa mjeri kroz njegov doprinos ekonomskom napretku, ekolodkoj kvaliteti
i druStvenom kapitalu. To bi znacilo da se pri donoSenju bilo kakve poslovne
odluke, ne uzima u obzir samo ekonomska isplativost poslovanja, ve¢ i njegova
drustvena i ekoloSka odgovornost. Na taj nacin poduzeca pokazuju da ne teze
samo ekonomskim/ financijskim rezultatima, nego i odrzivom razvoju u svim
segmentima. Trobilani¢ni pristup tako pruza mogucnost izvjeStavanja o svim

aktivnostima u poduzecéu®.

4 Ibidem, str. 42.



2.3. Koristi implementacije

Sudjelovanje u drustveno odgovorno poslovnim aktivnostima, moze nam pruziti samo
koristi, odnosno moze pozitivno utjecati na najvaznije faktore uspjesnosti. Neka od
istraZivanja dokazala su kako sudjelovanje u DOP aktivnostima izgleda dobro u o€ima
mnogih potencijalnih potro$aca, investitora, financijskih analitiCara te poslovnih
partnera. Toc¢nije re€eno, drustveno odgovorno poslovanje se kao pojam povezuje sa
srodnim podrucjem poslovnog ugleda, pri Eemu je nerazvijen DOP potencijalno velika

opasnost poduzedu, a razvijen DOP jest osiguranje od Stete za ugled nekog poduzeca.

Sudjelovanje u navedenim aktivnostima, ujedno, osigurava bolju sliku u godi$njim
izvjeS¢ima nekih poduzeca, u sredstvima informiranja, a mozda ¢ak i u Kongresu ili
sudnici. Zapazeno je kako ono djeluje dobro €ak i na zaposlenike, nove i postojece
klijente, dioni¢are i ¢lanove upravnih odbora, a sve je viSe dokaza da DOP ¢ini dobro-
kako drustvu, tako i brendu, Sto u konacnici djeluje i na krajnji rezultat neke kompanije.
Postoji i misljenje kako kompanije koje uzivaju veliki ugled zbog svoje drustvene

odgovornosti u poslovanju, u pravilu imaju i dulji Zivotni vijek®.

Tvrtke koje pokazu da posluju tako da, ne samo Sto zadovoljavaju propisane zahtjeve,
nego cCine i vise od toga, uZivaju vecu slobodu i manje podlijezu kontroli od strane

drzavnih i lokalnih organa vlasti.

.Praksa drustvene odgovornosti vrlo je raznolika i uvelike ovisi o kontekstu u kojem se
dogada, o potrebama poduzeca, o upravljackoj praksi i korporacijskoj kulturi poduzeca,
o tradiciji pojedine zemlje i mnogim drugim ¢imbenicima. Dakle, evidentno je da ne
postoji jedinstveni recept za uvodenje DOP-a. Da bi neko poduzece ili zemlja uvela
drustveno odgovorno poslovanje u dio svoje kulture, mora postojati ¢vrsta volja da
poduzecéa preuzmu drustveno odgovorno poslovanje kao nacin ponasanja u rasponu
svog djelovanja. Kako god bilo, zna¢aj drustvene odgovornosti je od neprocjenjive
vaznosti jer utjeCe na razvoj cijele zajednice, ali i na samo poslovanje gospodarskih

subjekata.”®

®>Kotler P. i N. Lee, op. cit., str.22
6Raguz |. V. i K. Hadzovac, op. cit., str. 42.



2.4. Najveci izazovi u provedbi DOP-a

Stranice stru€nih Casopisa i znanstvene literature sve viSe piSu o drustvenoj
odgovornosti, dok ju mnoga poduzeca integriraju kao dio poslovne strategije i istiCu
kao dio njihove brige za zajednicu. No, svjedoci smo mnogih nejednakosti, siromastva
i nesklada, te smo dio potroSackog drustva Cije se vrijednosti vrte oko trendova,
potrosnje i stjecanja. U takvom su drustvu integritet i zajednica uglavhom na zadnjem
mjestu, a Cesto je i okarakteriziran manjkom suosjecajnosti i brige za drugog. No,
pojava koncepta drustvene odgovornosti ukazuje na to da ipak postoji odredena svijest

kod potroSackog drustva.

MenadZeri i ostali donositelji odluka suoCavaju se s izazovom donoSenja svake od
znacajnijih odluka- od izbora drustvenog problema u Cijem Ce se rjeSavanju problema
sudjelovati i inovativhog nacina na koji ¢e se to uciniti, pa sve do razvoja, provodenja

programa te procjene ishoda.

Najveéi su izazovi upravo na pocetku, imajuéi u vidu da su neka drustvena pitanja
pogodnija za rjeSavanje od drugih, stoga Ce inicijalna odluka imati najveci utjecaj na
kasnije programe i rezultate. Oni $to daju preporuke bi na kraju mogli imati potencijalne
probleme i s prioritetima i sa stavom koji treba zauzeti, buduéi da c¢e biti suoCeni s

ozbiljnim pitanjima, ukljuujudi i slijedece:

e Kako ovo pridonosi nasim poslovnim ciljevima?

o Koliko je velik ovaj drustveni problem?

e Ne rjeSava li taj problem drzava ili netko drugi?

o Sto ée nasi dioni¢ari misliti o ukljuéivanju u rje$avanje ovog problema?
e Je li ovo nesto $to moze uznemiriti nase zaposlenike?

e Kako biti siguran da nije u pitanju dnevna, tj. prolazna stvar?

e Nece li nam se ovo vratiti kao bumerang i izazvat skandal?

e Je li ovo nesto u $to su ukljuceni nasi konkurenti ili nesto $to oni ve¢ imaju’?

7Kotler P. i N. Lee, op. cit., str. 30.



Nadalje, kada se i odluCe za odredeni cilj, menadzeri ¢e se naci pred izazovom kao

Sto je davanje preporuke o tome koja bi se inicijativa ili inicijative trebala koristiti za

ostvarenje tog cilja. Oni ¢e i u ovom slu€aju morati biti spremni odgovoriti na teSka

pitanja:

Kako ovo mozZemo raditi, a da i dalje budemo u potpunosti predani svom
glavnom poslu?

Kako Ce ova inicijativa uciniti tvrtku vidljivijom?

Funkcioniraju li zaista takve promocije? Tko na njih obra¢a pozornost?
Jesmo li izraCunali kako ¢e se na produktivnost tvrtke odraziti to Sto

zaposlenicima dajemo slobodno vrijeme kako bi oni mogli dobrovoljno raditi?

Klju€ne odluke u ovoj fazi provedbe planova, obuhvacaju pitanje ho¢emo li zajedno s

nekim poduzeti akciju, a ako je odgovor potvrdan- s kim to uciniti?

2.5.

IzvjeScCivanje o odrzivosti

lzvjeStavanje o odrzivosti ili nefinancijsko izvjeStavanje jest izvjeStavanje o utjecaju

poduzeca na okoli$ i drustvo. Ovakav izvjesStaj sadrzi informacije koje se odnose na:

okoliSna pitanja (aktualni i predvidivi ucinci poslovanja poduzeca na okolis,
uporaba obnovljivih i/ili neobnovljivih izvora energije, emisija staklenickih
plinova, uporaba vode, oneciS¢enje zraka, itd.)

socijalna i kadrovska pitanja (jednakosti spolova, provedba temeljne
konvencije Medunarodne organizacije rada, uvjeti rada, socijalni dijalog,
postovanje prava sindikata, zdravlje i sigurnost zaposlenika na radnome
mjestu, dijalog s lokalnim zajednicama, itd.)

pitanja u vezi s poStovanjem ljudskih prava, borbom protiv korupcije i
podmicivanjem? (sprjeGavanje kr8enja ljudskih prava i/ ili vazec¢i instrumenti za

borbu protiv korupcije i podmicivanja).

8 IDOP.hr- Institut za drustveno odgovorno poslovanje
http://idop.hr/hr/izviestavanje/izviestavanje/nefinancijsko-izvjestavanje-izviestavanje-o-odrzivosti/sto-

je-nefinancijsko-izviestavanje-ili-izviestavanje-o-odrzivosti/, (pristupljeno 2.lipanj 2021.)



http://idop.hr/hr/izvjestavanje/izvjestavanje/nefinancijsko-izvjestavanje-izvjestavanje-o-odrzivosti/sto-je-nefinancijsko-izvjestavanje-ili-izvjestavanje-o-odrzivosti/
http://idop.hr/hr/izvjestavanje/izvjestavanje/nefinancijsko-izvjestavanje-izvjestavanje-o-odrzivosti/sto-je-nefinancijsko-izvjestavanje-ili-izvjestavanje-o-odrzivosti/

lzvjeSCivanje o odrzivosti je u 21. stoljeCu uobiCajena praksa, dok je nekocC bila
isklju€ivo u domeni veoma ekoloski ili druStveno osvijestenih poduzeca. lzvjeS€ivanje

o nefinancijskim aspektima poslovanja moze poduzecu donijeti:

e konkurentnu prednost
e odanost zaposlenika
e povjerenje investitora

e omoguciti laksi pristup kapitalu.

Prilikom procjenjivanja nacina rukovodenja i u€inkovitosti nekog poduzeca, analitiCari
Cesto zaviruju u njegove nefinancijske izvjestaje. Izvjestaji o drustvenoj odgovornosti
od poduzeca iziskuju prikupljanje podataka o procesima i utjecajima koji se do sada i
nisu pretjerano mjerili. 1zvjeStavanje o odrzivosti, osim Sto poduze¢u omogucuju vecu
transparentnost poslovanja, ono moze posluziti i kao pokazatelj za promjene u nekom
poduzedu- primjerice, kako smanijiti potroSnju prirodnih resursa, kako povecati

ucinkovitost, pobolj$ati poslovanje, itd.®

Kako bi izvjeStavanje bilo Sto praktiCnije i korisnije menadzerima, direktorima,
analitiCarima, dioni¢arima, potreban je standardni okvir. Stoga se danas najviSe diljem
svijeta koristi okvir za izvjeStavanje o drustvenoj odgovornosti Globalne inicijative za

izvjeStavanje (GRI).

2.6. Primjeri aktivnosti drustveno odgovornog poslovanja
Sest najvaznijih inicijativa u koje bismo mogli svrstati najveéi broj aktivnosti povezanih
sa drustvenom odgovornoScu jesu:

1. Korporativho promoviranje drustvenih ciljeva/ podrSka rastu brige i svijesti za

stanje u drustvu

9 IDOP.hr- Institut za drustveno odgovorno poslovanje
http://idop.hr/hr/izviestavanje/izviestavanje/nefinancijsko-izvjestavanje-izviestavanje-o-odrzivosti/sto-
je-nefinancijsko-izviestavanje-ili-izviestavanje-o-odrzivosti/, (pristupljeno 2.lipanj 2021.)



http://idop.hr/hr/izvjestavanje/izvjestavanje/nefinancijsko-izvjestavanje-izvjestavanje-o-odrzivosti/sto-je-nefinancijsko-izvjestavanje-ili-izvjestavanje-o-odrzivosti/
http://idop.hr/hr/izvjestavanje/izvjestavanje/nefinancijsko-izvjestavanje-izvjestavanje-o-odrzivosti/sto-je-nefinancijsko-izvjestavanje-ili-izvjestavanje-o-odrzivosti/

Korporacija osigurava financijska sredstva, priloge u naturi ili druge korporativne
resurse kako bi razvila svijest o nekom drustvenom cilju, odnosno interes javnosti za
njega. U svrhu kako bi se u korist tog drustvenog cilja prikupila sredstva ili osiguralo
sudjelovanje, odnosno dobrovoljni rad volontera. Korporacija moze sama inicirati
promociju i njome upravljati ili biti glavni partner u nekoj aktivnosti. Moze biti i jedan od

nekoliko sponzora nekoj aktivnosti, zajedno s joS mnogima, sve u svrhu viSeg cilja.

2. Korporativni drustveni marketing/ marketinSke kampanje s ciliem promjene

ponasanja u drustvu

Kompanija potpomaze razvoj i/ili provodenje kampanje u cilju promjene ponasanja
kako bi unaprijedili zdravlje, sigurnost, Zivotnu okolinu ili blagostanje zajednice. Ovdje
je najvaznije usredotoCiti se na promjenu ponasSanja, za razliku od promoviranih
drudtvenih cilieva koji se fokusiraju na jaCanje svijesti, prikupljanju sredstava i
dobrotvornom radu za korist tih ciljeva. Kompanija moze sama razviti i provesti
kampanju u cilju promjene ponasanja ali mnogo ¢eSce ukljuCuje u akciju i partnere iz

javnog sektora i/ili suraduju s neprofitnim organizacijama.

3. Marketing tvrtke povezan s drustvenim ciljevima/ donacije ovisne o opsegu

prodaje

Korporacija se obvezuje da ¢e odredeni broj prihoda ostvarenog od prodaje proizvoda
priloZiti za odredeni drustveni cilj. Ova se ponuda naj¢e$¢e odnosi na neko odredeno
razdoblje, odreden proizvod i odredenu humanitarnu akciju. Prema ovom scenariju,
korporacija obi¢no uspostavlja suradnju s nekom neprofithom organizacijom, da bi kroz
obostrano koristan odnos povecala prodaju odredenog proizvoda i prikupila financijska
sredstva za izabranu humanitarnu akciju. Mnogi strunjaci smatraju da je ovo
apsolutno dobitna kombinacija, buduéi da se tako i potroSacu omogucéava da prilozi dio

financijskih sredstava u dobrotvorne svrhe, a da ga to nista ne kosta.

U marketinskim kampanjama povezanim s odredenim drustvenim ciljem, korporacija
se obvezuje da ¢e u tu svrhu pokloniti odreden postotak prihoda od prodaje svojih

proizvoda.
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Ta veza s prodajom proizvoda ili transakcijom karakteristicna za ovu inicijativu,
podrazumijeva da ¢e obje strane imati koristi, buduci da se i prikupljaju sredstva
namijenjena nekom drustvenom cilju, a ujedno i povecCava prodaja proizvoda

korporacije. Prilozi mogu biti iskazani u novcu ili postotku od prodaje proizvoda.

Postoji nekoliko aspekata zbog kojih se ova korporativna drustvena inicijativa razlikuje

od ostalih.

,Prvo, od svih Sest inicijativa opisanih u ovoj knjizi, ona je jedina Ciji rezultat, odnosno
visina priloga korporacije zavisi od neke akcije potroSaCa. Mozda je najslicnija
promoviranju drustvenih ciljeva koje podrazumijeva angaziranje korporacije na jaCanju
svijesti o nekom problemu, povecCavanju zainteresiranosti za njegovo rjeSavanje i
poticanju javnosti da u tu svrhu daje priloge. Razlika je u tome Sto se u okviru
marketinga povezanog s drustvenim ciliem daju i dodatna sredstva zasnovana na
reakciji potrosaca (tj. prilog u skladu s ostvarenim prometom). Drugo, ovakve inicijative
Cesto zahtijevaju mnogo obilnije pripreme i bolju koordinaciju s nekom humanitarnom
organizacijom, kao i uspostavljanje posebne promotivhe ponude, osmisljavanje oglasa
za zajednicko brendiranje i pracenje kupovina u aktivnosti od strane kupaca. Konacno,
ova inicijativa obi¢no ukljuuje vecu promociju -posebno plac¢ene oglase- sto je logicno
s obzirom na oCekivane ekonomske koristi koje ¢e korporacija imati od promocije
prodaje proizvoda. Zbog toga ¢e ovu inicijativu najvjerojatnije organizirati i financirati
marketinski odjel korporacije. U idealnim slu€ajevima, za nju se priprema posebni,
sluzbeni marketinski plan, utvrduju ciljevi i zadaci, kao i ciljana trzista, razvija marketing

miks za ponudu i uspostavljaju mehanizmi za procjenu i pracenje.“*°

4. Korporativna filantropija/ dobro€instvo prema drugima u zajednici

Korporacija neposredno daje priloge za neku dobrotvornu ili drustvenu akciju, naj¢esce
kao bespovrathnu pomo¢ u gotovom novcu, kroz donacije i/ili u naturi. Od svih
drustvenih inicijativa korporacija, ovakve inicijative imaju mozda najduzu tradiciju, a

vec stolje¢ima se poduzimaju retroaktivno, od prigode do prigode.

0 Kotler P. i N. Lee, op. cit., str. 86.

11



5. Drustveno koristan rad/ zaposlenici- volonteri

Korporacija poti€e i podrzava svoje zaposlenike, partnere iz sektora trgovine na malo
i/ili primatelje povlastica da dobrovoljnim radom pomognu lokalnim drustvenim
organizacijama i akcijama. Ove aktivnosti mogu biti samostalne ili se pak mogu

provoditi u suradnji s neprofitnim organizacijama.

Volonterske aktivnosti mogu biti organizirane od strane korporacije, ali i zaposlenici
mogu samostalno izabrati neku aktivnost za koje ¢e dobiti podrsku od tvrtke, bilo u vidu
placenog radnog vremena, bilo kroz besplatno ustupanje odgovarajuéih baza

podataka.

6. Drustveno odgovorna poslovna praksa/ redovno poslovanje temeljeno na

povisenoj drustvenoj odgovornosti

Korporacija usvaja i primjenjuje poslovnu praksu po vlastitom nahodenju. Odnosno,
ona podrzava neki drustveni cilj za koji se smatra da moze unaprijediti Zivot u zajednici
i zastiti drustvenu okolinu, tj. ulaze u takav cilj. Ovakve inicijative korporacije mogu

osmisliti i provesti same ili ih mogu provesti zajedno s drugimat?.

ibidem, str. 33.
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3. RAZVOJ DRUSTVENO ODGOVORNOG POSLOVANJA

3.1. Razvoj DOP-a u svijetu

Dugo se vremena smatralo da poduzeca postoje kako bi zadovoljila ponajprije interese
jedne interesne skupine, tj. vlasnika. Jo$s 1900-ih godina smatralo se kako je
korporacija idealno sredstvo za postizanje individualnog profita bez individualne
odgovornosti. No, ¢ak i u to vrijeme nalazimo korijene odredenih elemenata drustveno
odgovornog poslovanja u pregovorima radnika i poduzeca oko radnickih prava'?. Od
30- ih godina proslog stoljeéa, drustvena je odgovornost postala vazno pitanje ne samo
za poslovanje, nego i za teoriju i praksu prava, politike i ekonomije. U drugoj polovici
20. stoljeca koncept drustveno odgovornog poslovanja revitalizirao se s razvojem
drzave blagostanja, te je nastavljena pravna, politicka i moralna rasprava o obvezama

poduzeca prema drustvu i zajednici.

Od izvorno americkog koncepta i prakticnog korporacijskog fenomena, koji je ishodiste
imao u etici solidarnosti tradicijskihn drusStava i duhu americkog poduzetni¢kog
dobrocinstva (filantropije), drustveno odgovorno poslovanje je u posljednjih tridesetak
godina postao vazan i inovativan svjetski pokret u koji su ukljuCene sve vazne
medunarodne vladine i nevladine organizacije, multifunkcionalne korporacije, poslovni
sektor u cjelini te mediji. Ideja i praksa ameri¢ke drustveno odgovornog poslovanja
prihvaéena je, modificirana i rasSirena preko Europe i Australije na razvijene azijske

zemlje, a potom i na islamske i africke zemlje!3.

Ako kao opc¢i pokazatelj globalizacije drustveno odgovornog poslovanja izdvojimo
samo izvjeSc¢ivanje tvrtki o vlastitoj drustvenoj i ekoloskoj ucinkovitosti, lako dolazimo

do potvrde teze o globalizaciji DOP-a i Sirenju “svjetske etiCke mreze”.

Medunarodno istrazivanje KPGM-a (KPMG International Survey of Corporate
Responsibility Reporting) u kojem je 2005. godine sudijelovalo vise od 1600 tvrtki,
pokazalo je da se korporativno izvjeStavanje o drustvenoj odgovornosti sustavno

povecCava od 1993. godine. IstraZivanje je pokazalo da je dosSlo i do kvantitativnih i

12 Rasi¢, S.; Organizacija velikih poduzeéa- Drustveno odgovorno poslovanje, Zagreb, Sinergija-
nakladnistvo d.o.o., 2011., str. 456.

13 Letica. B.; Doba odgovornosti- Korporacijska drustvena odgovornost u vrijeme svjetske financijske
krize, Zagreb, MATE d.o.0., 2010., str. 106.
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kvalitativnih promjena u nacCinu izvjeScivanja: vec€ina novih izvjeS¢a sadrzi pokazatelje
o trostrukoj drustvenoj ucinkovitosti (drustvena, gospodarska, ekologijska), dok su

ranija izvjeSca pretezito bila orijentirana na prirodni okolis.

3.2. Razvoj DOP-a u Hrvatskoj

lako je pojam drustveno odgovornog poslovanja u Hrvatskoj postao sve vaznije
strateSko pitanje poduzeca, on jo$ nije dovoljno ukljuen u strategije poduzeca, sto je
komplementarno situaciji slicnin zemalja u razvoju. Prva konferencija o DOP-u u
Hrvatskoj ,Promocija drustveno odgovornog poslovanja u hrvatskoj: Agenda za 2005"
privukla je pozornost ekonomskih, politickih i socijalnih subjekata, ali su konkretniji
koraci prema DOP-u pokrenuti tek u sljede¢ih nekoliko godina. Razvoju DOP- a su u
najvecoj mjeri pridonijeli poslovna udruzenja (primjerice: Hrvatski poslovni savjet za
odrziv razvoj, HGK- Hrvatska gospodarska komora, Hrvatska udruga poslodavaca,
Hrvatska udruga banaka), obrazovne institucije (Ekonomski fakultet Sveucilista u
Zagrebu, ZagrebaCka Skola ekonomije i menadzmenta), stru€ne organizacije
(primjerice, Hrvatski centar za Cistiju proizvodnju, Hrvatsko druStvo za kvalitetu,
Hrvatska inicijativa za konkurentnost, Udruga poslovnih savjetnika), medunarodne
razvojne agencije (AmeriCka agencija za medunarodni razvoj- USAID, Program
Ujedinjenih naroda za razvoj- UNPD), poslovni mediji i nevladine udruge (posebice
Odraz i SMART)4,

Istrazivanja o DOP-u donedavno u Hrvatskoj nisu bila brojna. Empirijsko istrazivanje o
drustvenoj odgovornosti u poslovnoj praksi hrvatskih poduzec¢a, provedeno 2004.
godine od strane Tipuri¢, Hruska i Omazi¢, zakljuCuje kako: 1) veéi udio hrvatskih
menadzera koji imaju pozitivan stav prema DOP-u, smatra da je DOP dio njihovog
svakodnevnog posla te da utjeCe na radniCku motivaciju i predanost, u usporedbi s
udjelom menadzera koji imaju neutralan ili negativan stav prema DOP-u; 2) veéi udio
menadzera koji imaju pozitivan stav prema DOP-u naglasava vaznost utjecaja vanjskih
¢imbenika organizacije kao pokretata DOP-a, dok veci dio menadzera koji imaju

neutralan stav naglaSava vaznost unutarnjih ¢imbenika organizacije.

14 Rasic¢, S.; op. cit., str. 465-466.
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Istrazivanje provedeno 2008. godine od strane Omazi¢, pokazuje da su aktivnosti
utjecajno- interesnih skupina u Hrvatskoj uglavnom reaktivne prirode i usmjerene na
medije, $to rezultira situacijom u kojoj veéina kompanija razmislia o DOP-u kao o

odnosima s javnos$cu i filantropskim aktivnostima.

Prema ovom istrazivanju, zakonska regulativa je neadekvatna, reaktivna i ne zahtjeva
od poduzeca posebne napore, nema jasnih dokaza da hrvatska poduzec¢a posvecuju
dovoljno pozornosti DOP-u, iako sve veci broj poduzec¢a razmatra DOP kao poslovnu

mogucnost.

Studije iz 2011. godine procjenjuju da je u Hrvatskoj oko 200 poduzeca koja su
prihvatila DOP kao dio poslovne strategije®. To su, uglavnom, jaka i velika poduzeca,
vodecCa poduzeca, poduzeca sa znaCajnim udjelom stranog vlasniStva, citirana na
burzi i izvozno usmjerena. Mala i srednja poduzecéa su loSije pozicionirana u primjeni

DOP-a, najviSe zbog ogranienih resursa s kojima raspolazu i manje trziSne snage.

U istrazivanju se ujedno zaklju€ilo kako je DOP uglavnom prisutan u proizvodnoj i
procesnoj industriji, financijskom sektoru i telekomunikacijama. Kao najrazvijenija
podruc¢ja DOP-a navode se kvaliteta, sigurnost na poslu, zadovoljstvo potro$aca,
razvoj ljudskih potencijala, zastita okolisa, partnerstvo s druStvenom zajednicom i
korporativha davanja, dok su manje razvijena korporativho upravljanje, integriranje
DOP-a u procjenu rizika i razvoju poslovne strategije, upravljanje lancima dobave i
drustveno odgovorno ulaganje. UkljuCivanje utjecajno- interesnih skupina je najCesce

uvjetovano individualnim potrebama poduzedéa ili pritiscima iz okruzenja.

3.3. Razvoj DOP-a u buducnosti
Prema Institutu za drustvenu odgovornost u poslovanju (IDOP-u), kategorije koje ¢e
obiljeziti drustveno odgovorno poslovanje u buduénosti jesu:

1. interes investitora za okoliSne, drustvene i upravljacke Cimbenike ¢e porasti, te

¢e doci do uskladivanja istih s drustveno odgovornim ulaganjima

15 |bidem, str. 467.
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. umjetna inteligencija biti ¢e klju¢ za razvoj odrzivosti i korporacijskog
izvjeStavanja na nacin da ¢e stvoriti njihovu sinergiju, te ¢e olakSavati obradu
podataka

. razvit ¢ce se DOP profesije i DOP struénjaci, kako bi ojaCali organizacijsku
kulturu oko odrzivosti te odgovarali na kljuéna strateSka pitanja oko DOP politike
u poslovnoj strukturi

. institucionalni i trzisni pritisci, te revizije dobavljackog lanca biti ¢e potrebni kako
bi poduzec¢a dokazala da su u potpunosti posvecena potpunoj praksi provedbe
DOP-a

. sve viSe Ce se potencirati etiCke linije proizvoda i ambalaza, veganske linije i
odrzive linije proizvoda

. ciljevi odrzivog razvoja napredovati ¢e i osnaziti, te ¢e postati univerzalni
standard za aktivhosti DOP-a , oCekuje se da se poduzecCa udalje od
retroaktivnog pristupa (nov€ana potpora, donacije proizvoda) i krenu ka
proaktivnom pristupu

. oCekuje se veca ucinkovitost transportne industrije, koriste¢i uspostavljene i
dobro uhodane metode boljeg planiranja, isporuke na zahtjev i racunalno
usmjeravanje

. oCekuje se da Milenijalci i Generacija Z (osobe rodene nakon sredine 90-ih.)
postave nove zahtjeve nakon $to udu na trziSte radne snage i potroSaca
(oCekuje se da zahtijevaju bolju i lakSu tehnologiju, vecu fleksibilnost na
radnome mijestu, vecu slobodu izbora i bolje prihva¢anje, transparentnost na
radnom mjestu i trziStu, te rjeSenje globalnog siromastva i gladi, okolisa,

klimatskih promjena i ljudskih prava) 1.

Prema IDOP-u, ona poduzeca koja se ne budu pridrzavala ovih sve popularnijih

ciljeva, smatra se da ¢e izumrijeti sa poslovne scene do 2030. godine, jer to znaci

da nisu razumjeli i implementirali nove trendove poslovanja.

18 IDOP.hr- Institut za drustveno odgovorno poslovanje https://idop.hr/8-dop-trendova-koji-ce-
dominirati-u-buducnosti/, pristupljeno 4. sije¢anj 2022.
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3.4. Indeks DOP-a

Indeks DOP-a inicijativa je koju su razvili Zajednica za drustveno odgovorno
poslovanje HGK i Hrvatski poslovni savjet za odrZivi razvoj, a pokrenuta je u cilju
isticanja hrvatskih poduzeéa koja razumiju i na pravi nacin aktivno primjenjuju
drustveno odgovorno poslovanje. Kao Sto je ve¢ napomenuto u radu, drustveno
odgovorno poslovanje odnosi se na aktivnosti kojima neka tvrtka (osim zakonski
propisanih obveza) integrira brigu za okoli$ i drustvo u svoj sustav donoSenja odluka.
Sudjelovanjem u ovakvoj vrsti natjeCaja, poduzec¢a mogu dobiti objektivhu procjenu
vlastitih dobrovoljnih praksi i usporediti ih s praksama drugih hrvatskih poduzeca.
Moglo bi se reci da je uspjeSna ona tvrtka koja ujednaceno vodi rauna o svom
drustvenom, ekonomskom, i okoliSnom utjecaju, a DOP predstavlja njezin poslovni

model i nacin upravljanja u kojem se profit ostvaruje na drustveno odgovoran nacin'’.

7 Indeks DOP-a HGK i HRPSOR ( https://dop.hgk.hr/ ), pristupljeno 23. sije¢anj 2022.
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4. OSNOVNA PODRUCJA DOP-a
4.1. Podrucja djelovanja DOP-a

DOP smo ve¢ definirali kao eti¢ko poslovanje usmjereno na zadovoljavanje potreba
poduzeca, ali i na razliCite utjecajno- interesne skupine, radi ostvarivanja odrzivog

razvoja i poboljSavanja ukupne kvalitete Zivota.
Odrzivi razvoj obuhvaca 4 glavna oblika odrzivosti:

1. ekonomsku
2. ekolosku
3. tehnolosku
4

. drustvenu odrzivost1s,

No, prema medunarodnoj inicijativi UN-a, pod nazivom Global Compact, nacela

odrzivog razvoja dijele se u 4 glavna podrucja:

a.) ljudska prava
b.) radna prava
c.) okolis

d.) suzbijanje korupcije®®.

Podrucje odnosa sa zaposlenicima i radniCka prava ukljuCuju razne teme: osiguranje
poticajnog radnog okruzenja, dobar motivacijski sustav, redovnu i pravednu placu,
edukaciju i informiranje zaposlenika, participaciju u odluCivanju i financijsku
participaciju, jednaki tretman u politici zaposljavanja, nagradivanje i napredovanje bez
obzira na spolne, dobne ili rasne/ etiCke osobine te posebne potrebe ili bolesti
zaposlenika, slobodu udruZivanja i socijalni dijalog, uskladivanje radnog i privatnog
Zivota, upravljanje stresom, odgovorno restrukturiranje, reagiranje na prituzbe

zaposlenika, zastitu od zlostavljanja, prisilnog rada, djecjeg rada, rada na crno, itd.

18 Rasi¢, S.; op. cit., str. 459.
1% ibidem, str. 460.
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Briga o okoliSu obuhvaca promjenu tehno- ekonomske paradigme te modernizaciju
poduzecéa temeljenu na nacCelima odrzivog razvoja. Ona obuhvaca razvoj i uvodenje
izvorima energije, ustedu i o€uvanje prirodnih resursa, smanjenje emisije Stetnih tvari
u okoli§, zamjenu opasnih tvari i materijala, smanjenje otpada, zatvaranje kruznog toka
materijala (reciklaza), kontrolu buke, okretanje drugim infrastrukturnim tehnologijama
itd.

Korporativho upravljanje obuhvac¢a odgovornost u odnosima izmedu uprave,
nadzornog odbora, dioniCara i ostalih dionika temeljenu na kodeksu korporativhog
upravljanja. Vazan je ravnopravni tretman dioni¢ara (posebice onih u manijini), pravilno
imenovanje i nagradivanje clanova uprave, odgovoran rad upravnih odbora,

transparentnost, izvjeStavanje i informiranje dioni€ara, investitora i javnosti, itd.

U suzbijanju korupcije poduzec¢a se moraju boriti protiv svih oblika mita, korupcije,
iznude, sukoba interesa i potkupljivanja u razli¢itim podrucjima poslovanja, kao sto su
javna nabava, zapoSljavanje, odnosi s politikom, poslovni odnosi, korporativho
upravljanje, itd. Ovdje je vazno poslovati transparentno, posebice u ugovaranju

poslova i odredivanju cijena.

Od velikog broja razli¢itih drustvenih cilieva s kojima se marketinske kampanje
povezuju, najvec¢u pozornost privlate one koje pridobiju najviSe sljedbenika. U pravilu
zahvaljujuci tome Sto se dovode u vezu s ozbiljnim zdravstvenim problemima (npr.
artritis, rak testisa, rak dojke, razna sr€¢ana oboljenja, astma, HIV, AIDS), s potrebama
djece (obrazovanje, glad, zdravstvena zastita), s osnovnim ljudskim potrebama (glad i
siromastvo, zbrinjavanje beskucnika, osnovna higijena) i sa zivotnom okolinom (zastita

Zivotinja, spaSavanje okoli$a, o¢uvanje prirodne bastine i parkova prirode te NP)°.

Korisnici prikupljenih sredstava u pravilu su postojece neprofitne organizacije ili
zaklade. Medutim, zakladu ili neprofitnu organizaciju ponekad osniva i sama
korporacija kako bi prikupljala sredstva, upravljala njima i distribuirala ih. Korporacije
mogu dodjeljivati sredstva razli€itim dobrotvornim ustanovama ili prihod ostvaren u
nekoj kampanji namijene jednoj odredenoj organizaciji. Partnerski odnosi mogu

obuhvatiti viSe od jedne korporacije ili neku javnu ustanovu.

20 Kotler P. i N. Lee, op. cit., str. 88.
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4.2. Pozitivni ucinci za tvrtku

Razlozi sve vece raSirenosti DOP-a jesu uglavhom u najvecoj mjeri u altruistickim i
ekonomskim motivima (maksimiziranje profita ili izbjegavanje prijetnji), iako su
poduzeca u pocetku iskazivala odgovornost kako bi se zastitila od kritika razliCitin

interesnih skupina.

AltruistiCki motivi temelje se na etiCkoj perspektivi te perspektivi korporativhe
pripadnosti. Oni obuhvacaju potrebu poduzeca da radi prave stvari, postupa pravedno
i ispravno, €ini i radi dobro. Altruisti¢ki motivi proizlaze iz ispravnih vrijednosnih nacela
te obuhvacaju etiCku odgovornost korporacije da pridonese zadovoljavanju razli€itih
socijalnih, ekoloskih, zdravstvenih, sigurnosnih, obrazovnih, kulturnih, sportskih i

rekreacijskih potreba?!.

Vezano uz ekonomske motive, velik dio istrazivaca kvalificira DOP kao dio
unaprjedenja korporacijskih performansi, Sto pokazuju brojna empirijska istrazivanja.
Smatra se kako DOP moze biti optimalan izbor za minimalizaciju transakcijskih
troSkova i potencijalnog sukoba s dionicima. No, empirijska istrazivanja, iako
ohrabruju, ne jam¢e da Ce drustveno odgovorna poduzeca uvijek biti profitabilnija.

Hoce li to biti i u kojoj mjeri, ovisi o strateSkom pozicioniranju poduzeca.

U odabiru konkretnijih podrucja i aktivhosti DOP-a u kojima poduzece namjerava
djelovati, mora se voditi raCuna o sljedecem: vaznosti tih problema, pozitivnhom utjecaju
na kljune interesno- utjecajne skupine, povezanosti odabranih drustvenih problema s
djelatnos¢u, vizijom, misijom i cillevima poduzeta, kompetencijama poduzeca
(resursima, sposobnostima, iskustvu), mogucénostima ostvarenja inovativnosti,

procjeni tro§kova i doprinosa, mogucénostima ostvarenja sinergije partnerstva, itd.?2.

21 Rasic¢, S.; op. cit., str. 462.
22 jbidem., str. 463.
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Koristi koje korporacije mogu imati od uspjeSnog ukljuCivanja odabranih aktivnosti

DOP-a u svoju poslovnu strategiju jesu:

e privlaCenje novih kupaca

e vece zadovoljstvo potroSaca

e 0svajanju novih segmenata trzista

e povecanju prodaje proizvoda

e jaCanje trgovacke marke i imidza

e prijateljski usmjereni aktivisti

e bolja dostupnost izvora financiranja

e mogucénost prilagodavanja zahtjevnom zakonodavstvu
e zastita od pla¢anja odsteta

e intrinziCna (unutarnja) motivacija zaposlenika

e povecavanje produktivnosti, konkurentnosti i ostalih poslovnih ciljeva
e veca eko efikasnost

e veca pregovaracka mo¢ zaposlenika

¢ navodenje u medijima kao primjera dobre prakse

e podrSka marketinskim ciljevima

e stvaranju pozitivhog identiteta brenda.

Osim toga, ovakve inicijative mogu predstavljati i najbolje strategije za prikupljanje

znacajnijih sredstava za odredenu svrhu.
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4.3. Odgovorno poduzetnistvo

U vezi s drustveno odgovornim aktivnostima, €ini se da postoji isto onoliko problema
koliko postoji i koristi. Neki od njih specificni su za marketing povezan s drustvenim
ciliem, a drugi predstavljaju uobiCajene izazove s kojima se suoCavaju i ostale
inicijative. Problemi koji su posebno karakteristicni za marketing povezan s drustvenim
cilem i problemi koji najviSe utjeCu na povecanje utroSka vremena i novca, a

podrazumijevaju i moguce zakonske rizike jesu:

e tvrtka i humanitarna organizacija moraju sklopiti ugovor s to¢no navedenim
doprinosima obiju strana, $to oduzima vise vremena i truda od drugih inicijativa,
npr. promoviranje drustvenog cilja ili drustveno koristan rad

e zakonska ograniCenja i objavljivanje podataka moraju se provjeriti i postovati,
Sto zaposlenicima takoder oduzima viSe vremena i zahtijeva vecu pozornost za
pojedinosti u vezi s kampanjom, kao i na koordinaciju s partnerima

e ikorporacija i partneri moraju uspostaviti pouzdane sustave praéenja kako bi se
mogli pobrinuti da obveze prema potrosac¢ima budu ispunjene. Takvi sustavi
naj¢esc¢e zahtijevaju veliki broj zaposlenika

e bududi da su donacije vezane za pojedinacni artikl obi¢no male (npr. 0,05% od
kupovine), sudjelovanje mora biti izuzetno veliko i/ ili dugotrajno da bi se trud
uopce isplatio, kako za korporaciju tako i za humanitarnu akciju ili organizaciju.

e potrosaci mogu biti posebno sumnijiCavi kada su u pitanju kampanje i mogu

sumnjati da je u pitanju prevara, a ne filantropska akcija®®

Zjbidem., str. 472.
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5. PONASANJE POTROSACA

Sam naziv ,ponasanje potroSaca“ nastao je sredinom prosloga stoljec¢a, te kao takav,
i danas je uglavnom opce prihvacen u krugovima marketinga. Ni jedno ponasanje, pa

tako ni ponasanje potrosSaca, nije izolirano i ne nastaje samo po sebi.

5.1. Cimbenici pona$anja potro$aca

PonaSanje potroSaca je gotovo uvijek u izravnoj interakciji s ponasanjem djelatnika

marketinga u komunikacijskim procesima na trzistu.
Autori Gutic¢ i Barbir navode Sest skupina (€imbenika) ponasanja potrosaca:

1.) Opc¢i Cimbenici

2.) Psiholo$ki ¢imbenici
3.) Sociolo$ki ¢imbenici
4.) Cimbenici marketinga
5.) Cimbenici poduzec¢a

6.) Komunikacijski ¢imbenici?*

Op¢i Cimbenici su razli€iti Cimbenici koji u pravilu utjeCu na ponasanje potrosaca, a
neki od njih jesu: globalni procesi u zemlji i svijetu (npr. nestasSica resursa i zagadenje
okoline); demografska kretanja, procesi i trendovi; stanje gospodarstva i gospodarski
procesi (nestasice, inflacija, recesija); tehnoloski razvoj i inovacije; institucijski aspekti

(nacionalno zakonodavstvo, politiCki sustav i politiCka stabilnost zemlje potrosaca).

Psiholoski ¢imbenici svakako su od primarne vaznosti, ranga i znaCenja kojeg imaju
na ukupno pona$anje ljudi uopce, pa tako i kod ljudi kao potroSa¢a materijalnih dobara
i usluga. Neki od psiholoskih ¢imbenika jesu: psihicke funkcije osobnosti potrosaca
(inteligencija, karakter, temperament); emocije; u€enje, paznja i paméenje; misljenje;

percepcija; motivi i motivacija; stavovi.

Sociolo$ki (drustveni) ¢imbenici jesu €imbenici sa kojima se Covjek susre¢e u svom

svakodnevnom okruzenju, te oni tako kreiraju i odrZzavaju odgovarajuci oblik ponasanja

24 Guti¢ D. i V. Barbir, Ponasanje potrosaca, Makarska, FORTUNAGRAF d.o.0- Omis, 2009., str. 22
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potroSaca. Oni su: spol i zivotna dob potrosaca; Zivotni stil; skupine; socijalizacija i

personalizacija osobe; uloge i igre uloga; kultura.

Cimbenici marketinga imaju odraza na ukupno pona$anje potro$aga kroz: proizvod:;

cijenu; promotivne aktivnosti; distribuciju.

Cimbenici poduzeéa (poslovni gimbenici) koji imaju utjecaj na ponasanje potro$acéa
jesu: korporativna i organizacijska kultura; organizacija upravljanja odnosima s

kupcima; odnos prema okoliSu.

Komunikacijski ¢imbenici jesu interakcija ukupnih komunikacija poduzeca s njegovim
cjelokupnim okruZenjem u kojemu su potrosaci poc€etna i ishodiSna toc¢ka. To su:

informacije i komunikacije.

5.2. Faze u odlucivanju potroSaca

U teoriji, ali i u praksi, ponasanje potro$aca nije uvijek jednostavno te ne postoje
jedinstvena i univerzalna stajaliSta ¢ak ni o broju ili sadrZaju faza kroz koje taj potrosac
prolazi u donoSenju odluke o kupovini. Ipak, velika ve€ina autora smatraju da su

univerzalne faze:
. Spoznaja problema
. trazenje informacija

1
2
3. vrednovanije i selekcija informacija
4. procjenjivanje alternativa

5

. kupnja.

Odluku o kupnji potencijalni kupac ne pocinje donositi instinktivno, ve¢ kupnja polazi
od neke njegove stvarne i aktualne potrebe. No kako se aktivira i na koji se nacin

aktualizira odredena potreba kod potro$aca?

Proces spoznaje problema krece od stvarne, tj. ve¢ postojece situacije nezadovoljstva
potroSaCa s postojeCim stanjem svojih potreba, te ide prema nekoj Zeljenoj
zadovoljavajucoj situaciji. Taj prelazak od stvarne do Zeljene situacije je zapravo

proces njegove spoznaje o problemu.

Ukoliko kod potencijalnog potrosaca ne postoji razlika izmedu stvarne i Zeljene

situacije, odnosno ukoliko su one identiCne, tada nema akcije tj. kupnje. | obratno, Sto
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je potrosaC nezadovoljniji sa trenutnim, postoje¢im potrebama, a razlika izmedu

potreba i Zeljenog cilja je velika, to je vjerojatnost da se kupnja realizira veca.

Kupac mora biti svjestan ukoliko ima problem sa trenutnim stanjem u kojem se nalazi,
odnosno postoji razlika izmedu Zeljene i stvarne situacije. Sto je stupanj te svjesnosti

vedi, izrazeniji, jasniji i intenzivniji, to je vjerojatnost da e se kupnja ostvariti veca.
Na spoznaju problema utjeCe niz Cimbenika:

a.) potroSene zalihe postoje¢eg proizvoda

b.) nezadovoljstvo postojeéim svojstvima proizvoda koje potroSac koristi

C.) promjene u stavovima potroSaca

d.) promjene zivotnih navika i stila

e.) rast kupovnih moguénosti kod kupca, a to stvara vecu razinu potreba

f.) marketinSke aktivnosti poduzec¢a (npr. pojava novog proizvoda na trzistu,
modificirani proizvod, akcijske prodaje, popusti, cijena, promotivne aktivnosti...)

g.) tehnoloski razvoj i pojava inovacija®®

5.3. Proces dono$enja odluke o kupnji

Da bismo bolje razumijeli proces donoSenja odluke u potroSaca, vazno je napomenuti
razliCite vrste ponasanja potroSaca u kupnji, a svaka od njih ima specifiCan tijek i
proces po kojemu kupac donosi odluku o kupniji. Vrste ponasanja potrosaca u kupnii,

po autorima Gutic i Barbir jesu:
1.) Rutinsko pona$anje

To je oblik svakodnevne kupovine, svakodnevnih proizvoda kao S$to su hrana, pice,
higijenske potrepstine i sl. Radi se o proizvodima gdje u pravilu potrosacu treba malo
informacija, ukoliko se ne radi o novom ili modificiranom proizvodu. Proces odlu€ivanja
potroSaca tu je obicno kratak, bez puno razmisljanja, te je shodno tome kupnja gotovo
automatizirana.

% ibidem, str.366-367.
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2.) Suzeno odlucivanje

Podrazumijeva kupnju proizvoda koji je potroSacu poznat po vrsti i upotrebi, ali mu je
nepoznata marka tog proizvoda. U procesu donoSenja odluke potroSaCu su ovdje
potrebne samo dodatne informacije o toj marki. Dalje u Sirinu procesa, potrosac¢ kod

suzenog odlucCivanja ne ide.
3.) Vrlo suZeno odlucivanje

Za razliku od suzenog odluCivanja, ovdje je potroSacu poznat i proizvod i marka.
Proces kojim se on odluCuje na kupnju vrlo je vremenski kratak, ima vrlo malo faza
odluc€ivanja i u svemu je viSe nalik na rutinsko ponasanje kupca. Razlika je jedino Sto

se ovdje u pravilu ne radi o proizvodima svakodnevne upotrebe.
4.) Prosireno odlucivanje

Kod prosirenog odluc€ivanja, potencijalnom potroSacu su nepoznati proizvodi i on ih
vrlo rijetko kupuje, kao npr. automobil, tehni¢ka roba, nekretnine i sl. Ovdje su
potro$acu potrebne mnoge informacije i prije nego $to donese odluku o kupnji, proci

¢e kroz mnogo faza.
5.) Impulzivha emocionalno- orijentirana kupnja

Ovu vrstu kupnje karakterizira kupnja bez plana. Potro$ac, najCesce, iznenada i bez
unaprijed sacinjenog plana, ima potrebu da ba$ sada i odmah kupi neki proizvod. On
takvu odluku ne donosi racionalno, nego je ona iskljuivo emocionalne prirode.

Informacije kod ovog oblika kupnje ne mogu bitnije utjecati na odluku o kupniji.
6.) Impulzivna racionalno- orijentirana kupnja

Impulzivha kupnja ne mora uvijek biti emocionalno inducirana. Mnoge kupnje
impulzivne naravi su racionalno utemeljene. Primjerice kupnja proizvoda koji potrosacu
i nije potreban, ali ga je kupio povoljnije na rasprodaji, sniZzenju cijena i sl. Obi¢no su

to poznati proizvodi koje potrosaci duze koriste.
7.) Kupnja s cillem smanjenja nesklada kod kupca

Nije rijetkost da na jednom trZidtu egzistiraju dvije ili viSe marki kod kojih su medusobne

razlike tako simboli€no male da ih prosjeCan potrosac¢ niti ne razlikuje (npr. razlika
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izmedu coca-cole i pepsi- cole). PotroSac¢ u takvim situacijama nema vremena, a niti

znanija istrazit i utvrditi razlike, jer bi to za njega bilo skupo i najéesS¢e neproduktivno.
8.) Kupnja potpuno novih proizvoda

Kod kupnje potpuno novih proizvoda na trzistu, potrosaci se razli€ito ponasaju u skladu
sa nizom Cimbenika: karakteristike osobe, utjecaj obitelji i skupina, stavovi, motivi,
percepcijski procesi i sl. Faze po kojima donose odluku o kupniji su, takoder, razliCite

za svaki segment potrosaca.
9.) Kupnja modificiranih proizvoda

Pojava modificiranih proizvoda na trZistu ima karakteristicne reakcije potroSaca koje
se razlikuju od reakcija i ponaSanja prema potpuno novom proizvodu. Za razliku od
potpuno novih proizvoda gdje potrosaci Cesto ne znaju niz karakteristika tog proizvoda,
kod modificiranih proizvoda oni ih dobrim dijelom znaju ili su ih ve¢ koristili. Iskustvo s
proizvodima iste ili sliche namjene uvjetovat ¢e opsegu povjerenja prema
modificiranom proizvodu, pa samim time i na tijek procesa odlucivanja na njegovu

kupnju.
10.) Vrlo rijetke kupovine

Vrlo rijetke kupovine koje potroSac ima jednom ili svega par puta u svome Zivotu su na
primjer; kuce, jahte, police zivotnog osiguranja i sl. proces kojim se potrosaci odlucuju
za ovu vrstu kupovine je uglavnom i dug i slozen. Koristi se mnogo informacija iz

razli¢itih izvora, a tu je i jak utjecaj obitelji, prijatelja i niza drugih ¢imbenika?®.

5.4. Izbor prodavaonice

U velikoj vecini slu€ajeva, izbor prodavaonice od strane potroSaca nije niposto slu¢ajan
izbor. On je rezultat potroSaCevih spoznaja, iskustva, prikupljenih informacija,
vjerovanja, predrasuda, stavova, oCekivanja i sl. potrosac iznad svega oCekuje da neée
u prodavaonici samo dobiti kupljeni proizvod, nego da ¢e dobiti i cijeli niz razli€itih

usluga vidljivih u tablici 5.1.

% jbidem, str.363.
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Tablica 5.1. KarakteristiCne usluge u prodavaonici

USLUGE PRIJE
KUPOVINE

USLUGE NAKON
KUPOVINE

POMOCNE USLUGE

Preuzimanje narudzbi

preko telefona

Isporuka

Plac¢anje kredithom

karticom

Preuzimanje narudzbi

preko poste

Uobi€ajeno pakiranje

Opce informacije

Oglasavanje

Poklon pakiranje

Besplatno parkiranje

Izlaganje u izlogu PodeSavanje Restorani
Unutrasnje izlaganje Vracanje Popravci
Uredenje prostora Zamjene Unutrasnje uredenje
Prodajno vrijeme Sivanje Kreditiranje
Modne izlozbe Instaliranje Caffe bar

Zamjena staro za novo

Placanje pouzec¢em

Cuvanje djece

Izvor: Guti¢ D. i V. Barbir; Ponasanje potro$aca, Makarska, FORTUNAGRAF d.o.0- Omi$,

2009., str. 377-378.

Za ponasanje potrosaca u procesu donosenja odluke o kupnji, od izuzetne je vaznosti

nacin na koji potrosaci dozivljavaju prodavaonicu. Na to kakav je njihov opci dozivljaj

te prodavaonice utjeCu mnogi faktori, no na izbor prodajnog mjesta u pravilu djeluju

idudi faktori:

1. Lokacija prodavaonice

Lokacija prodavaonice, tj. njezina prostorna smjestenost ovisi 0 mnogim ¢imbenicima,

poput:

a.) vrsta robe koju poslovnica prodaje

b.) blizina potrosacu
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c.) prilazne ceste, parking, te opcenito lakoca pristupa prodavaonici

d.) pristupu za pjesSake?’

Ujedno je bitno i okruzenje prodavaonice. Primjerice, blizina drugih prodavaonica koje
se medusobno upotpunjuju istim ili slicnim asortimanima djelovat ¢e pozitivho na
interes potroSaca. PotroSac Ce se prije odluciti na obilazak nekoliko prodavaonica istog
asortimana koje su smjeStene jedna blizu druge, nego $to bi posjetio jednu takvu

prodavaonicu u Cijoj okolici ne postoji blizu takva ista ili slicna prodavaonica.
2. Asortiman

Specijalizirane prodavaonice imaju, u pravilu, jednu do dvije linije, no i znatnu dubinu
proizvoda u tim linijama. Diskontne prodavaonice, naprotiv, imaju veoma Sirom

asortiman, a robne ku¢e imaju Sirok asortiman sa znatno ve¢im dubinama asortimana.

NaroCito je bitho za svaku prodavaonicu da je asortiman potpun i zaokruzen.
Primjerice, u prodavaonici Zzenske konfekcije, potrosa¢ oCekuje da moze kupiti sve
vrste Zenskih kostima, rublja, koSulja, haljina, itd. Stalnost asortimana je, takoder,

veoma bitna.

Uvjerenje kupca da ¢e proizvod koji je kupio u prethodnoj kupnji, naéi svaki put kad
dode u tu prodavaonicu, jest veoma znacCajan Cimbenik povjerenja i privrzenosti toj
prodavaonici. U suprotnom, ako prilikom iduce posjete ne nde proizvod s kojim je bio
zadovoljan u prethodnoj kupniji, to ¢e kod njega stvoriti odredenu dozu nepovjerenja i
nesigurnosti. Vrlo je vjerojatno da neée ubuduce htjeti tratiti svoje vrijeme u obilasku te

iste prodavaonice.

3. Vanjski izgled prodavaonice

Eksterijer prodajnog objekta podrazumijeva kreativno uredenje njezinih vanjskih
vizualnih elemenata, kao §to su: izlog, ulaz, prometna pristupacnost, itd. Vanjski izgled
je posebno bitan za nove potrosace, koje vanjski izgled prodavaonice moze ili privuéi
ili odbiti.

27 ibidem, str. 378
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4. Unutrasnji izgled prodavaonice

Interijer poslovnice podrazumijeva i zahtijeva kreativnhost i osmisljenost razliCitin
unutradnjih elemenata i sadrzaja, poput: osvjetljenje prostora i svjetlosni efekti u izlogu

i unutrasnjosti prodavaonice, podne obloge, zidne obloge, oprema poslovnice, itd.

Nerijetko su upravo arhitekti specijalizirani za unutraSnje uredenje zaduzeni za
uredenje interijera prodavaonice. Bilo bi dobro kad bi se ovdje, naravno kada god je to
moguce, uzele u obzir i spoznaje djelatnika drugih znanstvenih disciplina, poput

psihologa, likovnih pedagoga i sl.

5. Boje i sklad boja

Sama boja, sklad boja i kombinacije boja bitni su za izazivanje i skretanje paznje
potroSaCa upravo na prodavaonicu ili odredeni proizvod. Isto tako, boja potpomaze
nastajanju odgovarajucih pozitivnih asocijacija kod kupaca dok donose odluku o kupniji.
Tako, primjerice, crvena i zuta boja mogu povecati osje¢aj za apetit i dobro ih je
kombinirati u prodavaonicama hrane. U kozmetici za Zene najceS¢e se koriste roza,
narancasta, Zuto- zelena i svjetlo plava, dokle u kozmetici za muskarce prevladavaju

crvena, crveno- purpurna, tamno plava i svi sjajni refleksi crne boje?.

6. Ozvucenje i glazba

TiSina u prodavaonici, tiha glazba ili bu¢na glazba imaju svoje mjesto, ulogu i znacenje
u poslovnici. Osim toga, glazba mora biti primjerena strukturi potrosaca. Miadi,
primjerice, kao potrosaci imaju svoj poseban ukus i stil glazbene komponente koji se
Cesto razlikuje od ukusa starijih potroSaca. Stoga, asortiman proizvoda i glazba moraju

biti u uskoj korelaciji.

Osim vrste glazbe, znaCajnu ulogu ima i intenzitet glazbe, te disperzija zvuka unutar

prodajnog prostora.

28 jbidem, str. 380.
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7. Mirisi

LoS miris ustajale robe i zraka zbog nedovoljnog provjetravanja i prozraCivanja
prostora i pomocnih prostora, zasigurno ne privlace paznju kupaca. Potrebno je, kad
god je to moguce, prodavaonicu osvjeziti umjerenim intenzitetom mirisa Koji
karakterizira njezin asortiman. Potrosaci niz proizvoda raspoznaju, te cijene i po
mirisnoj komponenti, primjerice kavu, kozmetiCke preparate, pa €¢ak i hranu (miris

prsuta, sira, itd.). Sam miris proizvoda je ujedno i komponenta promocije tog proizvoda.

PotroSa¢ ne prima poruku i apele samo kroz trziSnu komunikaciju samo putem
vizualnih i slugnih podrazaja, ili kombinirano, kao $to to mnogi teoreti¢ari ukazuju. Cak
i putem senzora mirisa i dodira prstima se, takoder, primaju vanjski podrazaji. Smatra
se da ova vrsta podrazaja moze imati znacajniji u€inak na percepciju poruke, nego sto

to ima vizualni ili slu$ni podrazaj?®.

8. Raspored robe u prodavaonici

Uredenost pojedinih odjela u prodavaonici, Sirina prolaza, prolaznost ili zakréenost
(zatrpanost) tih prolaza, grupiranje robe po vrstama i namjenama, polozaj i pozicija
robe na policama, natrpanost robe na policama, itd. mogu biti bitni elementi u

privlacenju ili odbijanju potroSaca.

,Buduci da na svakog potroSaca utjeCu razliCiti Cimbenici okruzenja u kojemu Zivi i
djeluje, ali istodobno je i on taj koji ¢e svojim ponasanjem mijenjati svoje okruzenje,
poznavanje i razumijevanje navedenih vanjskih, drustvenih i situacijskih ¢imbenika,

izrazito je znacajno za cjelovitije razumijevanje problematike ponasanje potrosaca“ .

2 ibidem, str. 381.
30 Kesi¢, T., Prikaz slucaja ,Ponasanje potrosa¢a“, Vol. 19 No.2., 2007., str. 264.
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6. IMIDZ DRUSTVENO ODGOVORNOG PODUZECA

Imidz ili ugled jesu sinonimi koji oznaCavaju nematerijalnu vrijednost nekog dobra, te

oznacavaju opc¢e misljenje i stavove o okolini.

Imidz ili ugled pomazu u previdanju necijeg ponasanja u buducnosti. On moze biti
pozitivan, negativan ili neutralan, te moze govoriti o osobi, djelatniku, proizvodu,

brendu, prodavaonici, poduzecu, itd.

6.1. Pojam imidza

Rije¢ imidz vrlo je ¢esto spominjan pojam u svakodnevnom ali i poslovhom zivotu, a
Cesto se i zamjenjuje rijeCju slika. Primjerice, vecina poslovnih rie€Cnika engleskog
jezika definira imidz kao ,sliku koja se javlja u svijesti javnosti kad razmislja o odredenoj
osobi, proizvodacu ili njegovom proizvodu. To moZze biti prikladan stav ili misljenje o

proizvodu koiji je uSao u svijet javnosti putem publiciteta ili odnosa s javno$c¢u.3*

Osnova rijeCi dolazi od latinske rije€i IMAGO, a nalazimo je u engleskom i francuskom

kao ,image“.

Mnogi poistovjecuju pojam imidz sa pojmom stil ili ¢ak brend, no prema autoru A.C.
Abbot, to nije u potpunosti to¢no, jer je imidz puno viSe od stila buduéi da ima svoju
psiholosku podlogu u ljudskoj misaonoj aktivnosti. Poslovno gledano, rije¢ imidz
povezana je s konotacijama, osobito u odnosima s javnoScu, primjerice- glede ugleda,

vanjstine te nac€ina komuniciranja nekog korporativnog djelatnika.

Nadalje, danas se pod pojmom imidZza podrazumijevaju i simboli kao $to je zastitni
znak neke tvrtke, odnosno i (uvjetno) dobra slika brenda proizvoda te se u

sekundarnom pristupu moze uvjetno prihvatiti takva interpretacija.

Generalno gledano, dobri proizvodi imaju pozitivan imidz zbog svojih visokih uporabnih
osobina, op¢e poznatosti i karakteristika, a oni slabije kvalitete mogu imati los ili nizak

imidZ kod potrosacke javnosti.

31 Abbot A.C.; Dobar imidZ, Samobor, Naklada Edo d.o.o. i Eduard Osredecki, 2020., str. 10.
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Autorica Kesi¢ u svom radu istiCe kako je jedno od obiljezja ljudske percepcije koncept
pojednostavljivanja, tj. reduciranja veceg broja znac€ajki u grupno organizirane simbole
ili Cak stereotipove. Stoga nije neobicno, radi pojednostavljenja ljudskog ponasanja,

prihvac¢anje simbola jednog proizvoda za imidz cjelokupne tvrtke ili svih proizvoda®2.

,ImidZ se moze definirati kao spoznajna slika o poduzecu, proizvodu, osobi, procesu
ili situaciji koju pojedinac oblikuje na temelju cjelokupnog prethodnog iskustva,
stavova, mislienja i predodzbi koje su viSe ili manje uskladene sa stvarnim

obiljezjimas33“.

6.2. Imidz proizvoda

ImidZ proizvoda Cesto se poistovjeuje s identitetom marke proizvoda, no prema
autorici Kesic, to su dva razli€ita pojma. ImidzZ proizvoda moZe se definirati kao skup
potro$acevih asocijacija koje su povezne s fiziCkim i psihi¢kim svojstvima proizvoda,

kreiranih procesom komunikacije.

Obiljezja proizvoda obuhvacaju, kako njegove fiziCke karakteristike, tako i percipirana
svojstva koje potrodaC ocCekuje da ¢e dobiti kupovinom i/ ili konzumiranjem tog
proizvoda. Obiljezja ili dimenzije proizvoda odabiru se temeljem specificnog segmenta
publike, te je ta odluka o obiljezjima proizvoda izravno povezana s buduc¢im imidZzom

koji zelimo stvoriti u svijesti buducih potrosaca.
Klju€ni elementi imidza proizvoda jesu:

1. fiziCka obiljezja proizvoda- predstavljaju kombinaciju obiljezja i performansi
proizvoda namijenjenih zadovoljenju potreba i Zzelja potroSaca ciljanog
segmenta. Na pitanje ,Sto je proizvod®, dobrim dijelom je odredeno onim $to taj
proizvod moZze uciniti za potroSaca.

2. marka i pakovanje- obiljezavaju komplementarne dijelove oznacCavanja
proizvoda i znaCajan su Cimbenik u kreiranju i odrzavanju imidza proizvoda.
Suvremeni svjetski potroSaC postaje sve mobilniji i bogatiji, te time Siri svoje
moguénosti izbora marke proizvoda. Kao Sto proizvod nakon odredenog

vremena zastarijeva, tako i marka i pakovanje imaju svoj odredeni Zivotni vijek

32 Kesi¢ T., Integrirana marketinska komunikacija- Oglasavanje, Unapredenje prodaje, Internet, Odnosi
s javno$cu, Publicitet, Osobna prodaja, Zagreb, Opinio d.o.o.; 2003., str. 102.
3 Loc.cit.
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koji se mora pratiti, te uvidjeti njihov utjecaj na imidz i kupovinu. Drugi Cimbenik
promjene pakovanja i/ ili marke proizvoda jest sve vec¢a konkurencija na trzistu
u istoj kategoriji proizvoda. Ovdje dolazi do nesigurnosti potrosaca, koji proizvod
odabrati, a pakovanje i marka proizvoda ovdje imaju ulogu olaksati taj izbor.

3. cijena proizvoda- znacCajan Cimbenik u stvaranju imidZza nekog proizvoda.
Percipirana cijena kod potroSaCa moze se smatrati previsokom, preniskom ili
korektnom za proizvod (drugim rije€ima, upravo onakvom kakva odgovara

percepciji potro$aca) 3.

Cijena moze utjecati na imidz proizvoda na 3 nacina:
a.) cijena je mjera vrijednosti nekog proizvoda
b.) predstavlja pogodnost za potroSaca

c.) potroSac reagira emocionalno na odredene visine cijena

Cijena oznaCava kvalitetu proizvoda u svijesti veéine potroSaca. Za poznate marke,
cijena opravdava (najCesce) i visoku kvalitetu. Na temelju ovo dvoje Cimbenika, visoke
cijene i percipirane visoke kvalitete proizvoda, moze se odrzati postojeCi imidz
proizvoda. S druge strane, cijena koja sugerira povoljnu kupovinu izjednacuje u
potroSacevoj svijesti zadovoljstvo izdacima. Ta funkcija cijene znacajna je u uvjetima
kada je potro$ac vec prije kupovine odlucio koju je nov€anu svotu spreman odvojiti za

odredeni proizvod.
Cjenovne pogodnosti odnose se na tri nacina odredivanja cijena:

1. jedinstvene cijene: proizvodaci ih Cesto koriste kao ZzZrtvovanje profita za
dobrobit potroSaca. Jedinstvenim cijenama smanjuje se psiholoski rizik
potroSaca prilikom kupovine i kreira imidz korektnosti kod potroSaca.

2. odredivanje cijena linijama proizvoda: temelji se na podjeli proizvoda na klase i
postavljanju cijena u cjenovne toCke unutar tih klasa proizvoda.

3. cjenovno pozicioniranje ukupnih linija proizvoda: odluCuje se o liniji proizvoda s
visokim, srednjim i niskim cijenama, te tako olakSava posao proizvodacu i

posredniku, a ujedno stvara povjerenje i pozitivan imidz kod potroSaca.

34 ibidem, str.113.
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6.3. Imidz i brend organizacije

Brend je pojam koji ima svoju zaokruzenu i potpunu, trziSnu, kulturoloSku i etnicku,
geopoliticku, povijesnu i drugu fizionomiju. Upravo je on osobnost neke organizacije,
njezino autenti¢no ,ime i prezime®. Posebno ga identificiramo kroz zbir osobitosti koje
formiraju njegov trziSni identitet. Brend Cine naziv/ ime, izgled, likovni dizajn i
predodzba o uporabnim osobinama i poslovnoj vrijednosti. Odlikuje se takozvanim
robnim Zigom koji mu pruza zastitu i razlikuje ga od drugih stvari i pojmova slicne ili
istovrsne uporabne vrijednosti i fizickih karakteristika. Brend je joS od prvih dana
trziSnog natjecanja pravno zasti¢en te ga posjeduju samo registrirani brendovi kojima

pruza marketinski identitet.

Veca, javna, posebno trziSna poznatost brenda, povec¢ava na burzi njegovu vrijednost
pa Cesto govorimo o nematerijalnoj komponenti brenda. Taj trgovacki zig identificira
sam proizvod s njegovim nositeljem- vlasnikom. Sto je brend poznatiji, poznatiji je i
njegov tvorac, odnosno kompanija ili vlasnik. U tom smislu (nematerijalnom), vrijednost
brenda (naziva) moze kroz imidZ povecati vrijednost kompanije i do 50% njezine

prvobitne vrijednosti®.

Iza svakog robnog ziga postoji i dogada se medijska potpora, koja odrzava poznatost
brenda te istiCe njegove prednosti, kako u odnosu prema konkurentima, tako i u opcoj
i medunarodnoj javnosti. 1z tog razloga korisnike treba upoznati s karakteristikama

proizvoda Ciji brend postiZze najbolji imidz.

Za poznatost je od odluCujuce vaznosti splet opipljivih ¢imbenika, kao S$to su
promidzba, izravni marketing, mastoviti potezi unaprjedenja prodaje te njegovanje

odnosa s javnoScu.

No, kako brend u o€ima kupaca nosi i odredenu (imaginarnu) sliku, daje na vaznosti
kako potroSa¢ kupuje i nematerijalni dodatak koji €ini svojevrsnu ,aureolu® oko
proizvoda, a to je imidz odredenog izabranog trziSnog predmeta. Imidz brenda je ona

dodatna vrijednost koju je specifi¢ni robni zig stvorio u o€ima korisnika.

35 Abbot, A.C., op. cit., str. 106.
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6.4. Imidz i identitet poduzeca

Pravi identitet poduzeca treba biti izgraden na temelju detaljnog poznavanja poduzeca,

imajuci na umu sliku koju zelimo o njemu stvoriti.

Identitet se u knijizi autorice Kesi¢ (2003.) definira kao individualne karakteristike prema
kojima se osoba ili objekt prepoznaju®. U tom kontekstu, identitet upucuje na
individualnost kao sredstvo pomocu kojeg razlikujemo jednu osobu od druge, odnosno

jedno poduzece od drugog.

Identitet poduzeca jest prezentacija samog poduzeca javnosti i sluzi kao sredstvo
razlikovanja tog poduzeca od svih ostalih. Identitet poduzeca je artikulacija onog Sto
poduzece jest, kako radi i Sto radi, te je povezano s na¢inom na koji objekt obavlja

svoje poslovne aktivnosti i koje strategije usvaja i primjenjuje.

Identitet je sredstvo s kojim poduzeée mozZe projicirati imidZ poduzeca javnosti, kojim
se komunicira i prenose vrijednosti i slika poduzeca. Identitet poduzeca prenosi se
komunikacijom, koriStenjem svih znakova i kanala koji stoje na raspolaganju u

marketinskoj komunikaciji.

Imidz poduzecéa predstavlja cjelokupnu impresiju o poduzeéu koja je predstavljena
identitetom i svim ostalim obiljezjima zna€ajnim za sve utjecajno- interesne skupine.
ImidZ obuhvaca stavove, miSljenja, iskustva, uvjerenja, predrasude i osjecaje koje o
poduzecu imaju utjecajno- interesne skupine (potrosaci, trgovci, dobavljaci, suradnici,

konkurenti i najSira publika).

Imidz poduzeca predstavlja impresiju o poduzecu koja se primarno temelji na identitetu
tog poduzeca. Na temelju imidza poduzeée se mozZe prepoznati i vrednuje se

cjelokupna organizacija, njezino poslovanje i njezini proizvodi®’.

36 Kesic¢, T., op. cit., str. 106.
37 Ibidem, str. 107.
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6.5. Upravijanje imidzom

U suvremenom svijetu prosjecni se Zivotni vijek proizvoda rapidno smanjio, a vrijeme
planiranja produljilo. Izgradnja imidza poduzeca, proizvoda ili marke zahtijeva puno
vremena i znanja. Ceste promjene navika potro$ada zahtijevaju kompetentnost i

predvidanja, te donosenja velikog broja odluka kod marketing stru¢njaka.
Faze u procesu upravljanja imidzom jesu sljedece:

e analiza trenutnog stanja

e postavljanje ciljeva

e razvoj alternativa

e Ocjena alternativa

e izbor alternative i donoSenje odluke
e primjena i provodenje

e kontrola, usporedba stvarnog i Zelijenog imidza, te potrebne korekcije®.

Neophodno je prilikom provodenja pojedinih aktivnosti konstantno pratiti jesu li zadani
cilievi postignuti i kolika su odstupanja, ukoliko odstupanja postoje. Osim toga,
neophodno je pratiti promjene u okruzenju i stalno raditi na prilagodbi u pojedinim

dijelovima koji Ce predstavljati imidz.

lzgradnja jakog imidza dugotrajan je i iznimno tezak proces, no on sa sobom donosi

niz izravnih i neizravnih efekata. U izravne efekte spadaju:

e ugled

e naklonost javnosti

¢ lojalnost klijenata, zaposlenika i uprave
e moc

e zadovoljstvo zaposlenika, vlasti i uprave®°.

%8 Kesi¢, T., op. cit., str. 123.
3 Babi¢, M., Korporativni imidZ- s primjenom u osiguranju; Rijeka, Adami¢, 2004., str.286.
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Neizravni efekti, prema autorici M. Babi¢ (2004.) koje navodi u svojoj knijizi

.Korporativni imidz- s primjenom u osiguranju” jesu:

e o0svajanje novih trziSnih segmenata
e povecanje prodaje i stope rasta
e povecanje trziSnog udjela

e porast profita®.

Uspjesno upravljanje imidzom kljucan je Cimbenik opstanka i razvoja poduzeca u
globalnoj trziSnoj utakmici. Za uspjeSno upravljanje imidZzom bitno je utvrditi i
vrednovati trenutni imidz, analizirati njegove slabosti i jake toCke, na Sto se usmijeriti i
jacati kako bi se poboljSao imidz naspram konkurenata (ovdje se mogu Koristiti metode
poput SWOT analize i benchmarkinga), prilagoditi rieSenja i implementirati ih u svoje

strateSko upravljanje.

Danas je imidz veéinom pokriven aktivhostima u odnosima s javnoscu, pa se ujedno
smatra kako stru€njaci za javne osobe mogu donekle upravljati slikom/ imidZzem neke
javne osobe, kompanije ili proizvoda. Shodno tome, u takvom djelovanju ima i dosta
zloporaba. Naime, Cesto se koriste prednosti suvremene psihologije i ciljane javne
aktivnosti koje grade pozitivhu sliku osobe ili predmeta, iako iza toga ne stoji uvijek

stvarno pozitivni identitet. Dakle, imidZ se djelomicno i kratkotrajno moze i krivotvoriti.

U tom smislu imidZ moze biti svojevrsni ,prodani dozivljaj“, dakle interdisciplinarna
druStvena kategorija koja je, nazalost, usla u masovnu uporabu putem medija i

svakodnevnog govornog i pisanog komuniciranja.

40 |bidem, str. 288.
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6.6. Povezanost DOP-a i imidZa poduzeca

Prema dosadasnjim pretpostavkama, dijelovi imidza otkrivaju meduovisnost s
konceptom drustveno odgovornog poslovanja u korporacijama. Moze se zakljuciti kako
su aktivnosti DOP-a od klju¢ne vaznosti za imidz nekog poduzeca, a upravo je imidz
ono $to dovodi klijenta i generira rast potraznje. Uz drustvenu odgovornost, temeljna
pretpostavka za stvaranje dobrog imidza nekog poduzeéa u javnosti, jest i njezin
identitet. Odnosno, upravo ono Sto neka tvrtka i jest; njezini proizvodi i usluge, njezino
ime, djelatnost, nastupi na trzistu, ali i zaposlenici koji pridonose ili odmazu njezinu

ugledu?t,

Imidz je vazan za organizaciju jer Cini njezinu nematerijalnu vrijednost koja joj moze
pruziti veliku konkurentsku prednost, naravno, ukoliko je navedeni imidz pozitivan.
Pozitivan imidz neke kompanije ukazuje na to da su njezini proizvodi i usluge kvalitetni,
te da ce isti zadovoljiti potrebe kupaca, a kompanija se u tom slu¢aju prikazuje

odgovornom.

Drustveno odgovorno poslovanje ve¢ smo na pocetku ovog diplomskog rada definirali
kao ,obvezu da se uz maksimiziranje profita nekog poduzeca, maksimizira i pozitivan
utjecaj na drustvo i okoli§ u cjelini“. Ovaj termin implicira na to da poslovanje neke
organizacije koja posluje na nacelima DOP-a, motivira nesto vide od vlastitog interesa,
tj. motivira ju poku$aj promicanja kolektivhog interesa drustva u cjelini. Takoder,
prilikom opisivanja programa drustveno odgovornog poslovanja, kompanije cesto
ovakve aktivnosti definiraju kao prosvijeéeni vlastiti interes, ukazujuéi na to da i

kompanija i zajednica profitiraju prilikom provodenja navedenih programa.

Povecanje trziSnog udjela, a time i dobiti samog poduzeca, zahtijeva jaCanje njegove
konkurentnosti na globalnom trziStu. Ovo ponajviSe ovisi 0 pozicioniranju njegovog
imidza u usporedbi s imidZom njegovih konkurenata. Stoga je dobro osmisljen i

prepoznatljiv korporativni imidzZ njegovo oruzje za osvajanje potencijalnih klijenata.

41 Babi¢, M., ,U¢enje za poduzetnistvo“, Drustveno odgovorno poslovanje u funkciji unapredenja
imidza poduzeca; Vol. 2 No. 2; 2012., str. 285.
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Korporativni imidz dobro je sredstvo kako bi javnost mogla upoznati poduzece, da vidi
Sto i kako funkcionira, ¢emu cilja, koji su njegovi proizvodi i usluge, ekonomski indeksi

i koji ugled uziva.

U suvremenom drustvu, stavovi i oCekivanja javnosti imaju sve vecu i znacajniju ulogu
u formiranju korporativnog imidza, koji je postao iznimno osjetljiv za druStvenu
odgovornost. Stoga bi poduze¢a, u namjeri da poboljSaju pozicioniranje svog
korporativhog imidza, prilikom kreiranja poslovnih strategija, trebala obratiti posebnu
paznju na aspekt drustvene odgovornosti. Drustvena odgovornost poduzec¢a ima veci
utjecaj na imidz negoli vrijednost njezinih dionica, te shodno tome raste i broj onih

poduzeca koja se Zele nazivati druStveno odgovornima.

Svako poduzeée koje Zeli poboljSati svoj korporativni imidz i povecéati svoju
konkurentsku prednost, mora ukljuciti model drustveno odgovornog poslovanja u svoju

poslovnu praksu.

40



7. DRUSTVENO ODGOVORNO POSLOVANJE NA PRIMJERU DOBRE PRAKSE
PODUZECA DM- drogerie markt

Prva DM- drogerie markt poslovnica otvorena u Hrvatskoj bila je u Zagrebu, dana 9.
svibnja 1996. godine. Sljedecih godina uslijedilo ih je sve viSe, te DM danas broji preko
160 poslovnica otvorenih u Hrvatskoj. Posluju u ukupno 13 europskih zemalja s viSe
od 3700 poslovnica i preko 62000 zaposlenih, te slove za najuspjesniju drogeriju u

srednjoj i jugoisto¢noj Europi®?.

Asortiman DM- drogerie markt obuhvaca viSe od 16.800 drogerijskih proizvoda iz
podrucja zdravlja i ljepote, domacinstva, dje€je hrane i njege, foto usluga i dodatnog
asortimana poput hrane za kuéne ljubimce, tekstila i sezonskih proizvoda. Od toga se
oko 1000 hrvatskih proizvoda nalazi na policama DM-a. Sirok izbor drogerijskih artikala
upotpunjen je i s oko 30 artikala DM marke, koje pokrivaju gotovo sve kategorije
asortimana. U nekoliko DM prodavaonica u Hrvatskoj, kupci mogu pronaci i
specijalizirani odjel bezreceptnih lijekova te dermo-kozmetickih i medicinskih
proizvoda, ovisno o tome sadrzi li poslovnica DM-a i odjel ljekarne. Zbog svoje
raznolike ponude i posebne filozofije, DM je takoder jedan od najpopularnijih brendova

u Hrvatskoj.

7.1. Odabrana obiljezja implementacije drustveno odgovornog poslovanja tvrtke DM-
drogerie markt

Odgovornost u poduze¢u DM- drogerie markt ima mnogo aspekata. DM smatra da je
to i vidljivo u njihovom kreiranju i Sirenju osvijeStenog asortimana, kroz razliCite mjere
koje poduzimaju u podrucju zastite okoliSa i racionalnom koriStenju resursa, te
odgovornom odnosu prema svojim zaposlenicima i druStvenoj predanosti s ciliem

davanja svog doprinosa zajednici u kojoj Zive i rade.

DM- drogerie markt posluje drustveno odgovorno u raznim oblicima, te je moguce Cak

predloziti instituciju kojoj je potrebna donacija ili sponzorstvo putem on-line obrasca.

42 prema: DM- drogerie markt, https://www.dm.hr/tvrtka/o-nama/kratki-portret ,(pristupljeno 30. svibnja
2021.).
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Ovdje se ukljuCuju kategorije za podrucja kulture, znanosti, sporta, drustveno
odgovornog djelovanja i zastite okoliSa i odrzivosti. Ukoliko dode do odobrenja

donacije, pomo¢ pruzena od strane DM kompanije moze biti u vidu:

¢ financijske podrske (s odredenom namjenom, npr. terapija kod donacija i sl.), ili
donacija robe
e opremanje i uredenje prostora

e volonterski angazman djelatnika

Neke od konkretnih inicijativa i donacija od strane DM kopanije, u svrhu boljeg

drustveno odgovornog djelovanja, u posljednje dvije godine jesu:

1.) veCina, ¢ak 90% proizvoda DM marki dolazi iz srednje Europe (najvise
Njemacke ili Svicarske), te se tako skraéuju prometne rute u prijevozu robe i
dobra, te time posljedicno smanjuje emisija CO2 u okolis. Proizvodi DM marke
nisu ispitivani na zZivotinjama te ne sadrze mikroplastiku, ve¢ je ona zamijenjena
prirodnim i obnovljivim sirovinama.

2.) briga i ulaganje u znanje i kompetencije svojih zaposlenika i utjecajno-
interesnih skupina u sklopu kampanje ,Tu sam Covjek, tu kupujem®, pruzaju
fleksibilno radno vrijeme svojim zaposlenicima, stavljaju Covjeka u srediste,
naglasavaju individualnost svakog pojedinca, promi¢u zdravlje, nude raznolike
ponude edukacija i daljnjeg obrazovanja svojim zaposlenicima.

3.) uzorno djeluju u njihovom okruzenju te pruzaju niz humanitarno- edukativnih
inicijativa s ciljem davanja doprinosa zajednici u kojoj Zive i rade. DM je u sklopu
kampanje ,Jedni za druge zajedno” proSle osigurao vise od pedeset tisu¢a kuna
za istrazivanje raka prostate u zagrebackom Institutu Ruder BoSkovi¢, a
tijekom pet godina suradnje povodom ,Movembera“, mjeseca muskog zdravlja,
istraZivanje raka prostate Instituta Ruder Boskovi¢ podrzao je s viSe od 275.000
kuna. Zatim je donacijom u vrijednosti vecoj od 60.500 kuna DM- drogerie markt
osigurao dezinficijense za starije osobe slabijeg imovinskog statusa, koju je
predao Hrvatskom Crvenom krizu, s ciliem smanjenja rizika zaraze
koronavirusom. DM je donirao vise od 10,5 tona hrane udrugama koje brinu o
napustenim Zivotinjama (donaciju dobile Udruga Sibenske $ape, Udruga

Farmica iz NaSica i Drustvo za zastitu Zivotinja Dubrovnik).
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Donirali su i donaciju ve¢u od 41.000 HRK Klini€koj bolnici Sveti Duh u Zagrebu
za kupnju opreme koja ¢e djelatnicima bolnice omoguciti bolju dijagnostiku uz
EKG uredaj za Brahijalni indeks gleznja. Predali su i donaciju vecu od 24.000
HRK Udruzi P.I.N.K.- life koja je namijenjena kupniji histeroskopa za Kilinicki
bolnicki centar Zagreb. Tako su pomogli i u aspektu zdravlja Zena, te uvelike
pomazu u kvalitetnijem i lakSem lijeenju onkoloskih pacijentica. Najnoviji
natje€aj koji teCe od 1.veljaCe 2021.godine jest natje€aj ZAJEDNO za Petrinju,
Glinu i Sisak, gdje ¢e DM podrzati projekte, inicijative, kampanje i ideje za
obnovu i razvoj potresom pogodenih podrucja.

4.) kampanjom ,Vise od mene* DM je svakom djelatniku koji je Zelio volontirati
poklonio jedan radni dan, te tako zajednici darovao preko 10.000 volonterskih
sati. DM je ovom kampanjom nastojao dati moguénost svojim djelatnicima da
jedan dan u godini poklone drugima, i to onima za koje smatraju da je to
najpotrebnije. Volonterske aktivnosti organizirali su u suradnji s partnerskim
udrugama, u cilju da ¢e njihovi djelatnici samostalno prepoznati potrebe u
njihovoj lokalnoj zajednici, te se i samostalno aktivirati i organizirati volontersku
aktivnost u mjestu u kojemu Zive.

5.) kampanjom ,Dobre cijene u svako vrijeme* nastoje izbjec¢i dvoumljenja ,zelim li
ovaj proizvod zato $to je na snizenju ili mi zaista treba?“. Smatraju da cilj
kupovine nije Zurba od duc¢ana do ducana kako bi ustedjeli novac na
kratkoro€nim ponudama, ve¢ da su proizvodi dostupni po trajno povoljnijim
cijenama. Stoga imaju ponudu proizvoda sa ,Trajno niskim cijenama“ gdje
shiZzenje na odredeni proizvod vrijedi minimalno 4 mjeseca, kako potrosaci ne
bi morali stvarati zalihe odredenih proizvoda te da kupnja ne bude izvor stresa,
vec uZitka.

6.) DM doprinosi oCuvanju okoliSa tako Sto svoje poslovne procese ¢ini odrzivijima
kontinuiranom S$tednjom prirodnih resursa, pomnim odabirom materijala i
sirovina, odgovornim gospodarenjem otpada, te nudeéi svojim kupcima
osvijeStene i odrzive proizvode. Poslovnice DM-a svakodnevno posjecuje vise
od 86.000 kupaca te DM smatra kako treba biti uzor i poticati njihove potro$ace
na odgovorno ponasanje, donoSenje dobrih odluka i usvajanju zdravih navika.
Jos prije 10 godina izbacili su jednokratne plasticne vrecice iz svoje ponude,
koje su tanje od 50 mikrona.
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Kupci u DM-u trenutno mogu kupiti viSekratne vreCice i trajne torbe s
certifikatom ,Plavi andeo“ (ekoloSka oznaka savezne vlade za zastitu ljudi i
okolia), papirnate vrecice izradene od minimalno 85% smedeg recikliranog
papira te trajne (male i velike) PET torbe izradene od recikliranih PET boca. Uz
to, alternativa DM-ovim kupcima jesu viSekratne poliesterske vrecice te trajne
BIO torbe (male i velike) izradene od obojene BIO viskoze. Takve vrecice
posjeduju certifikate GOTS i ,fair trade®, a kupci ih u poslovnicama DM-a mogu
besplatno zamijeniti novom u slu€aju dotrajalosti. Osim vrecCica, za ambalaze
proizvoda DM marki, poput boca ili tuba, u Sto vecem udjelu koristi se reciklirana
plastika.

7.) primjeri odrzivih rjeSenja koje je DM- drogerie markt do sad implementirao u

svoje poslovanje, a vezane su isklju¢ivo uz DM marku:

e Profissimo viSenamjenske spuzve proizvedene su od 100%
celulozelviskoze i stoga su potpuno bioloski razgradive

e za proizvodnju ebelin drvene Cetkice za zube koristi se FSC®
certificirano bukovo drvo iz odgovorno uzgajanih Suma, a karton
ambalaze sastoji se od 90% recikliranog materijala

e boca alverde gela za tuSiranje bio-menta i bio-bergamot izradena je od
100% recikliranog materijala (izuzev poklopca) i moze se reciklirati

e pakiranje alverde olovke za usneizradeno je od minimalno 85%
obnovljivih sirovina

e Denkmit tablete za strojno pranje posuda nature nose ekolosSku oznaku
.Plavi andeo” (Blauer Engel- ekoloSka oznaka da proizvod zadovoljava
visoke zahtjeve zastite okoliSa i zdravlja, Cije kriterije utvrduje neovisni
Ziri. PeCat se dodjeljuje proizvodima i uslugama koji su posebno dobri u
usporedbi s konkurencijom, u smislu odrzivosti i zastite okoliSa)

e DM neprekidno ulaze u razvoj vlastitih dm-ovih marki poput
100% prirodne kozmetike alverde koju certificira NaTrue oznakom,
certifikatom koji dobivaju samo proizvodi koji udovoljavaju strogim
ekoloskim i etickim smjernicama za prirodnu kozmetiku proizvedenu

prema nacelima odrzZivog razvoja
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e DM pridaje pozornost tome da proizvodi DM marki ne sadrze
mikroplastiku i sintetiCke polimere koji su topivi u vodi. Tako viSe od 80
proizvoda robne marke Balea ne sadrZze sintetske polimere, a
certificirana prirodna kozmetika marke alverde Naturkosmetik ne sadrzi

niti mikroplastiku, niti sintetske polimere*3.

Samu Cinjenicu da DM- drogerie markt posluje drustveno odgovorno, dokazuje
nagrada ,Indeks DOP za drustveno odgovorne odnose sa zajednicom®, koju je tvrtka

osvojila u 2018. godini.

»~Jedna od temeljnih dm-ovih vrijednosti jest djelovati uzorno u zajednici i pruziti potporu
njezinu razvoju. Drustvena odgovornost dio je naseg poslovanja u Hrvatskoj od samih
poCetaka i ponosni smo $to nam pozitivni poslovni rezultati omogucéuju da ulazemo u
zajednicu i da budemo dio njezina razvoja i boljitka. Cinjenica da je i struka prepoznala
nas doprinos daje nam dodatan poticaj da nastavimo putem kojim smo krenuli prije
gotovo dvadeset godina“4#; kazala je Ana Fostac- Kril¢i¢, koja je preuzela nagradu u

ime DM kompanije.

4 Prema: DM- drogerie markt, https://www.dm.hr/tvrtka/drustvena-odgovornost/jedni-za-druge-
zajedno, (pristupljeno 30. svibnja 2021.).

4 Prema: DM- drogerie markt, (https://www.dm.hr/tvrtka/brojke-i-cinjenice/nase-nagrade/nagrada-
index-dopa-270584, (pristupljeno 11. lipnja, 2021.).
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8. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE O UTJECAJU DOP-a NA IMIDZ DM- drogerie
markt PODUZECA

8.1. Metodologija istraZivanja

Provedeno je empirijsko istrazivanje o utjecaju drustveno odgovornog poslovanja na
imidz DM-drogerie markt poduzeca, te stvara li taj imidz bolju, snazniju odluku kupaca
kod kupnje proizvoda u DM- drogerie markt poslovnicama (anketni upitnik u pisanom

on-line obliku, zatvorenog tipa).

Cilj ankete bio je procijeniti upoznatost potroSaca s konceptom drustveno odgovornog
poslovanja (DOP), te kako se on odrazava na imidZ samog poduzeca koje provodi
drustveno odgovorno poslovanje u svojoj praksi. U ovom konkretnom primjeru,

ispitivao se utjecaj DOP-a na imidz poduze¢a DM- drogerie markt.

Provedeni anketni upitnik sastojao se od 16 pitanja od kojih je veéina bila zatvorenog
tipa, s ponudena dva ili viSe odgovora. Pitanja su bila strukturirana sukladno ciljevima
istraZivanja. Anketa je kreirana putem Google Obrazaca, a provela se on-line putem,

na drustvenoj mrezi Facebook.

Anketni upitnik postavljen je u zatvorenu grupu koja se bavi pretezito kozmetikom i
»Skincare“ proizvodima, te su sukladno tome njezini ¢lanovi €esti kupci u poslovnicama
DM-drogerie markt, ali i njezinim konkurentima (Muller, BIPA Hrvatska). Grupa broji
nesto vise od 13.000 Clanova razli€itih spolnih i dobnih karakteristika, a anketa je

provedena anonimno.

Anketni upitnik postavljen je u razdoblju od 3 dana u navedenu Facebook grupu (od 6.
rujna do 9. rujna 2021. godine), te je u navedenom vremenu prikupljeno 105 razli€itih

uzoraka, Sto smatramo dovoljnim brojem ispitanika za dobivanje relevantnih rezultata.

8.2. Opis uzorka

Ispitani uzorci dijele u svega tri dobne skupine. Najveci postotak anketiranih spada u
dobnu skupinu 25- 35 godina (45,7%), zatim slijedi dobna skupina 18- 24 godine
(32,4%), a zadnja je 36- 50 dobna skupina (21,9%). Primjecujemo kako stariji od 65,

te mladi od 18 nisu anketirani.
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Vecina ispitanika bila je Zenskog spola, ¢ak 97,1%, Sto nam za muski spol ostavlja
postotak od 2,9%. Odnosno, govoreci u brojkama, anketu je ispunilo 102 osobe

Zzenskog spola, te 3 osobe muskog spola.

Prema obrazovanju, anketu je ispunilo najvise osoba visoke stru¢ne spreme (VSS),
odnosno njih 42,9% sa zavrSenim diplomskim studijem. Nakon njih slijede ispitanici sa
srednjom stru€nom spremom (SSS) u iznosu od 29,5%, te zatim sa viSom strucnom
spremom (VSS) u iznosu od 24,8%, koju steknu nakon zavr§enog preddiplomskog
studija u trajanju od tri do Cetiri godine, istoimeni baccalaureus ili prvostupnik. Ispitanici
sa zavrSenim poslijediplomskim studijem, odnosno titulom magistra znanosti, nose

preostalih 2,9%.

8.3. Rezultati istraZivanja:

Graf 4.: Poznavanje pojma DOP

® Da
® Ne

(Izvor: Izrada autora)

Uvod u druStveno odgovorno poslovanje sa pitanjem jesu li ispitanici upoznati s
pojmom DOP. Njih 66,7% odgovara pozitivho, u brojkama je to 70 ispitanika, a njih

33,3% odgovara negativno, odnosno u brojkama- 35 ispitanika.
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Graf 5.: Znacenje pojma DOP
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(Izvor: Izrada autora)

ZnacCenje pojma DOP za veéinu ispitanika predstavlja ,Brigu o zaposlenicima/
radnicima®“, a ovaj odgovor nosi ¢ak 90 glasova. Nakon brige o radnicima, slijedi ,Briga
o drustvu, zajednici i ljudima“ sa 80 glasova. Veoma blizu ovom postotku je i ,Briga o
okoliSu te prirodnim resursima®“ sa 79 glasova. Nakon toga slijede ,Redovite place,
edukacije i radionice na radnom mjestu“ sa 74 glasa. Zatim ,Briga o potro§a¢ima“ sa
69 glasova, ,Recikliranje” sa 62 glasa, ,Suzbijanje korupcije“ sa 27 glasova, te jedan
glas pod pojmom Ostalo, koji glasi: ,Suradnja s tvrtkama koje takoder odgovorno

posluju“. Samo 6 glasova nije bilo sigurno oko svog odabira.

Potrebno je napomenuti kako svaki od ovih pojmova oznaCava jednu od dobrobiti
DOP-a, no zanimljivo je vidjeti to pojedince posebno asocira na pojam drustveno
odgovornog poslovanja. Vazno je napomenuti kako je ovo bilo pitanje gdje je postojala
mogucénost odabrati viSe odgovora, te namjerno rezultati nisu izraZeni u postotcima,

posto rezultati ne bi bili relevantni (zbroj postotaka iznosio bi vise od 100%).
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Graf 6.: Vaznost cijene proizvoda prilikom kupovine
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(Izvor: Izrada autora)

U grafu 6 prikazano je kako je ispitanicima kao potro$acima cijena veoma bitna prilikom
kupovine. Kao ,veoma vaznu“, odgovorilo je ¢ak 38,1% ispitanika. Zatim slijede
,osrednje vazna“ sa 27,6%, ,nhajvaznija“ sa 22,9%, ,manje vazna“ sa 10,5%, te
,2najmanje vazna“ sa samo 1% glasova.

Graf 6.1.: Vaznost kvalitete i karakteristike proizvoda prilikom kupovine
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(Izvor: Izrada autora)

|z prilozenog grafa 6.1. vidljivo je kako su kvaliteta i karakteristike proizvoda vecini
ispitanika na prvome mjestu. Kao ,najvazniju® stavku ocijenilo ju je Cak 64,8%

ispitanika. Zatim slijedi ,veoma vazna“ sa 29,5%, te ,osrednje vazna“ sa 4,8%.



Za ,manje vaznu“ glasao je samo jedan ispitanik, te ona nosi 1% glasova, a ,nimalo

vazna“ nema glasova.

Graf 6.2.: Vaznost marke (brand-a) proizvoda prilikom kupovine
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(Izvor: Izrada autora)

Brand, odnosno marka proizvoda, nije osobito bitna prilikom kupovine testiranih
ispitanika. Za ,osrednje vazna“ glasalo je 46,7% ispitanika, zatim slijedi ,veoma vazna*“
sa 26,7%. Nakon njih jest ,manje vazna“ sa 16,2% glasova, te ,nimalo vazna“ sa 8,6%
glasova. Na zadnjem mjestu se nalazi ,najviSe vazna“, sa samo 2 glasa, odnosno
1,9%.

Graf 6.3.: Dostupnost proizvoda u najblizem prodajnom mjestu
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(Izvor: Izrada autora)
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Dostupnost u najblizem prodajnom mjestu jest ispitanicima od veoma velike vaznosti,

jer je odgovor ,veoma vazna“ dobio najveci broj glasova, u iznosu od 35,2%.

Zatim slijedi ,najviSe vazna“ stavka sa 28,6%, te ,osrednje vazna“ stavka sa 22,9% i
.,manje vazna“ stavka sa 11,4%. Za ,hajmanje vaznu“ stavku prilikom kupovine

proizvoda, dostupnost u najblizem prodajnom mjestu, glasalo je svega 2 anketirana,
odnosno 1,9% ispitanika.

Graf 6.4.: DrusStvena odgovornost poduzeca
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(Izvor: Izrada autora)

Za drustvenu odgovornost poduzeéa glasalo je 44,8% ispitanika da predstavlja
,osrednje vaznu“ prilikom njihove kupovine. Zatim slijedi ,veoma vazna“ stavka, sa
24,8% glasova, te ,manje vazna“ sa 15,2% glasova. Za ,najvise vaznu“ stavku glasalo

je 8,6% ispitanika, a za ,najmanje vaznu“ 6,7% ispitanika.
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Graf 7: Utjecaj DOP-a proizvodaca na kupovinu kod ispitanika
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(Izvor: Izrada autora)

U Grafu 7., istrazilo se je li Cinjenica da je odredeni proizvodac¢ drustveno
(ne)odgovoran ikada utjecala na njihovo donoSenje odluke o kupnji odredenih
proizvoda (koja bi, u konacnici, rezultirala kupnjom ili odbijanjem kupnje proizvoda). U
vecCini sluCajeva kod anketiranih ispitanika, prilikom kupovine proizvoda nije
prevagnula Cinjenica da je proizvodac¢ drustveno odgovorno ili neodgovorno poduzece,
Cak kod njih 51,4%. U neSto manjem postotku, 32,4%, su prevagnula oba elementa
prilikom kupovine. Njih 10,5% ispitanika glasa da je prilikom kupovine prevagnula
samo Cinjenica da je proizvodac drusStveno neodgovoran, a preostalih 5,7% navodi

kako je prevagnula samo Cinjenica da je proizvodac drustveno odgovoran.
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Graf 8: Utjecaj DOP-a ,briga o zastiti okoliSa“ na kupovinu kod ispitanika
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(Izvor: Izrada autora)

Vedina ispitanika, njih 53,3%, vjerojatno bi odredeni proizvod platilo viSe kad bi bili
svjesni Cinjenice da proizvoda¢ vodi posebnu brigu o zastiti okolia. 21% ispitanika
vjerojatno ne bi platili viSe kad bi znali da proizvoda¢ vodi posebnu brigu o zastiti
okoliSa. Rezultati su izjednaCeni za kategorije ,Sigurno bih platio vise” i ,Nisam
siguran®, sa 11,4% glasova. Najmaniji postotak ispitanika, njih 2,9%, sigurno ne bi platili

viSe kada bi znali da proizvodac vodi posebnu brigu o zastiti okolisa.

Graf 9: Utjecaj DOP-a ,briga o zaposlenima“ na kupovinu kod ispitanika
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(Izvor: Izrada autora)
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Ovdje se vidi velika sli¢nost s prethodnim grafom, gdje se ispituje utjecaj posebne brige
o okoliSu na kupovinu skupljih proizvoda kod ispitanika. Ponovno je vecina glasala da
bi vjerojatno platili visSe za proizvod slicnih karakteristika ukoliko bi znali da proizvodac¢
provodi posebnu brigu o svojim zaposlenima, ¢ak njih 48,6%. Zatim slijede ispitanici
koji su glasali za ,Vjerojatno ne bih glasao viSe® sa 21% glasova. Kategorija ,Nisam
siguran“ovdje je dobila 16,2% glasova, a oni koji bi ,Sigurno platili viSe* su dobili 10,5%
glasova. Na posljednjem mjestu su ispitanici koji sigurno ne bi platili viSe za proizvod
slicnih karakteristika ukoliko bi znali da proizvodac¢ provodi posebnu brigu o svojim

zaposlenima, njih 3,8%.

Graf 10: OsvijeStenost ispitanika o utjecaju na zastitu okoliSa osobnim odabirom
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(Izvor: Izrada autora)

Iz grafa 10, vidljivo je kako 32,4% ispitanika Cesto razmiSlja o tome kako svojim
osobnim odabirom proizvoda utje€u na zastitu okoli$a, prilikom kupnje proizvoda. Isti
postotak, 32,4% nose i ispitanici koji, tijekom kupnje, ponekad razmisljaju o tome kako
svojim osobnim odabirima prilikom kupovine utjeCu na zastitu okoliSa. Zatim slijedi
postotak 22,9% kaoiji rijetko razmisljaju o tome kako osobnim odabirom proizvoda utjecu
na zastitu okoliSa, te sa 8,6% oni koji nikada ne razmisljaju o tome. Na posljednjem su
mjestu oni koji uvijek razmisljaju o tome kako osobnim odabirom proizvoda utje€u na

zastitu okolisa, njih 3,8%.
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Graf 11: Postojanje utjecaja DOP-a na imidz poduzeca
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(Izvor: Izrada autora)

|z grafa 11 vidljivo je kako velika vecina ispitanika, ¢ak njih 88,6% smatra da druStveno
odgovorno poslovanije utje€e na imidz poduzeca koje ga provodi. Odnosno, da pomaze
u kreiranju slike odredenog poduzeca, te na nacCin kako se ono predstavlja svojim
potroSacCima. 9,5% ispitanika nije sigurno utjeCe li DOP na imidZ poduzeca ili ne, a

samo njih 1,9%, odnosno 2 ispitana, smatraju da DOP ne utjeCe na imidz poduzeca.

Graf 12: Utjecaj DOP-a na imidz poduzeca
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(Izvor: I1zrada autora)
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Sliéno kao i u prethodnom grafu, vidljivo je da ispitanici u velikoj vec€ini smatraju da
drustveno odgovorno poslovanje utje€e pozitivno na imidZ poduzeca, €ak njih 98,5%.
Njih 10,5% nije sigurno kako druStveno odgovorno poslovanje utjee na imidz
poduzeca. Ujedno je potrebno naglasiti kako nema glasova da drustveno odgovorno
poslovanje negativno utjeCe na imidz poduzeca koje ga provodi.

Graf 13: Drustveno odgovorno poslovanje DM- drogerie markt
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(Izvor: Izrada autora)

Na pitanje smatraju li da poduze¢e DM-drogerie markt posluje drustveno odgovorno,
vecina ispitanika odgovorila je potvrdno. Njih 71,4% smatra da DM- drogerie markt
posluje na drustveno odgovoran nacin, njih 25,7% nije sigurno, a samo 2,9%

odgovaorilo je negativno.
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Graf 14: Elementi prepoznavanja druStveno odgovornog poslovanja DM- drogerie

markt
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(Izvor: Izrada autora)

NajviSe ispitanika smatra da DM-drogerie markt posluje druStveno odgovorno radi
njihove ukljuCenosti i brige o zastiti okoliSa i resursa. Drugim rijeCima, 86 ispitanika
prepoznalo je DM-ovo okretanje prirodnim i obnovljivim sirovinama, odgovornoj brizi o
otpadu, te da DM- ovi proizvodi nisu testirani na Zivotinjama. Zatim su ispitanici dali 52
glasa DM-ovim humanitarno- edukativnim inicijativama u svojoj zajednici. Zatim su
ispitanici prepoznali, sa 48 glasova, DM-ovu brigu o0 svojim zaposlenicima. Drugim
rijeCima, ispitanici su prepoznali DM-ovo ulaganje u znanje i kompetencije svojih
zaposlenika, te fleksibilno radno vrijeme koje im pruzaju. Zatim su ispitanici prepoznali,
s 46 glasova, DM-ovo pruzanje nov€anih i materijalnih donacija potrebitima. U pitanju
su, najcesc¢e, medicinski instituti i razne humanitarne udruge zdravstvenog karaktera,
koje djeluju u ranom otkrivanju i prevenciji raznoraznih bolesti. 4 ispitanika dalo je svoj
glas kategoriji ,Ne znam®, a 1 glas iSao je pod kategoriju Ostalo, gdje je navedeno:
Poslovnice primaju stare baterije, ne koriste plasti¢ne vrecice®, koju bismo isto mogli
svrstati u kategoriju Briga i zastita okoliSa i resursa. Drugi glas koji je iSao u kategoriju
Ostalo, navodi: ,Ovo pitanje insinuira da DM posluje drustveno odgovorno, a bududi
da ne smatram da DM posluje drustveno odgovorno, ne mogu dati odgovor na ovo

pitanje”.
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Vazno je napomenuti kako je ovo bilo pitanje gdje je postojala moguénost odabrati viSe
odgovora, te namjerno rezultati nisu izrazeni u postotcima, posto rezultati ne bi bili

relevantni (zbroj postotaka iznosio bi vise od 100%).

Graf 15: Dobrobiti drustveno odgovornog poslovanja DM- drogerie markt poslovnica
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(Izvor: Izrada autora)

Najvise ispitanika smatra da pomocu drustveno odgovornog poslovanja, DM-drogerie
markt tako jaCa svoju trgovacku marku i svoj imidz, te shodno tome postaju primjer
dobre prakse. Ova kategorija dobila je ¢ak 90 glasova. Nakon nje slijedi misljenje
ispitanika da tako imaju zadovoljnije potroSacCe, ovaj odgovor je dobio 68 glasova.
Nakon toga slijedi miSljenje da tako imaju zadovoljnije zaposlenike, Cak 54 glasova. 49
glasova dobila je kategorija da na taj nacin poslovanja, DM privla¢i nove kupce.
Nedaleko od toga, sa 44 glasa, slijedi misljenje ispitanika da DM na taj naCin povecava

prodaju svojih proizvoda.

Pod kategoriju Ostalo, dobili smo dva glasa: ,Isti odgovor kao prethodni, te ,Velika
vecina potroSaca nije zadovoljna kartonskim vreCicama, te i dalje Cujem da Cesto traze
plastine vrecice i negoduju zbog nedostatka istih“. Preostalih 4 glasa nosi kategorija

,Ne znam®“.
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Graf 16: Provodenje DOP-a u hrvatskim poduzeéima
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Kao posljednje pitanje ankete, bilo je postavljeno pitanje smatraju li ispitanici da
dovoljan broj hrvatskih poduzeca provodi drustveno odgovorno poslovanje u svojoj
poslovnoj praksi. Ovdije je prevladao negativan odgovor, sa 75,2% glasova, a manje
ispitanika odlucilo se glasati za odgovor ,Ne znam*® koji nosi svega 24,8%. Potvrdni

odgovor, odnosno glasova da dovoljan broj hrvatskih poduzeca provodi DOP, nije bilo.

8.4. KritiCki osvrt

Gotovo 70% ispitanika je, prilikom provedbe ankete, bilo upoznato sa znacenjem
pojma Drustveno odgovorno poslovanje. U najvecoj mijeri, drustveno odgovorno
poslovanje nekog poduzeca je ispitanike asociralo na brigu o svojim zaposlenicima,
radnicima. No, nisu u odstupanju ni pojmovi poput ,Briga o drustvu, zajednici i ljudima“
te ,Briga o okoliSu te prirodnim resursima“. S obzirom da nose gotovo podjednako
glasova kod ispitanika, moZzemo reéi kako (kod anketiranih), izraz DOP oznacava
trilogiju brige i podizanja svijesti- briga o zaposlenicima, briga o drustvu, te briga o

okolisu.
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Ispitanici su kao najbitnije stavke koje utjeCu na njihovu kupovinu, oznacili kvalitetu i
karakteristike odredenog proizvoda, te njegovu cijenu. Zatim slijedi stavka dostupnosti
U najblizem prodajnom mjestu, a na pretposljednjem mijestu je brend ili marka

proizvoda.

Na posljednjem mjestu vaznosti prilikom kupovine, nalazi se druStvena odgovornost
poduzeca u kojemu ispitanici kupuju odredeni proizvod. Ovakav rezultat proteze se i
kroz daljnje ispitivanje, gdje ispitanici oznaCavaju kako im drustvena odgovornost
poduzeca predstavlja samo osrednju stavku prilikom njihove kupovine, te ona bitno ne
utjeCe na istu. U vecini sluCajeva, toCnije 53,3% ispitanici su ipak naveli kako bi bili
spremni platiti odredeni proizvod viSe, ukoliko bi bili svjesni Cinjenice da proizvodac
vodi posebnu brigu o zastiti okoliSa. Nadalje, veoma malo ispitanika ucestalo ili
ponekad razmislja o Cinjenici kako svojim osobnim odabirom proizvoda utjeCu na

zastitu okolisa.

Gotovo 90% ispitanika smatra kako DOP utje€e na imidz poduzeca koje ga provodi, te
isti postotak ispitanika smatra kako DOP pomaze u kreiranju pozitivne slike tog
poduzeca. Odnosno, ispitanici smatraju kako DOP pomaze u kreiranju pozitivhog
imidza poduzeca, te ostavljanju dobrog dojma kod njegovih interesno- utjecajnih

skupina.

Ispitanici smatraju DM-drogerie markt poduze¢em koje provodi DOP, ponajvise radi
njihove ukljucenosti u brigu o zastiti okoliSa i resursa. NajviSe ispitanika prepoznalo je
DM-ovo okretanje prirodnim i obnovljivim sirovinama, odgovornoj brizi o otpadu, te da
DM- ovi proizvodi nisu testirani na zivotinjama. Zatim slijede DM-ove humanitarno-
edukativne inicijative i briga o svojim zaposlenicima, te DM-ovo pruzanje nov&anih i
materijalnih donacija potrebitima. Ispitanici smatraju kako, pomocu drustveno
odgovornog poslovanja, DM ja¢a svoju trgovacku marku i imidz, te shodno tome
postaju primjeri dobre prakse, imaju zadovoljnije zaposlenike i potroSaCe, te u

konachnici privlace nove kupce i tako povecavaju prodaju svojih proizvoda.

Cak 75,2% ispitanika smatra kako nedovoljan broj hrvatskih poduzeéa provodi

drustveno odgovorno poslovanje u svojoj poslovnoj praksi.
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9. ZAKLJUCAK

DrusStvena odgovornost pojam je koji se u novije vrijeme sve viSe istiCe i popularizira.
Opisao bi se kao etiCka potreba poduzeéa da, osim zakonski propisanih regulativa,
dragovoljno nudi viSe za dobrobit zajednice u kojoj djeluje. Sve viSe poduzeca pocelo
je uvrstavati DOP u svoju poslovnu praksu i djelovati po principu ,dobro je Ciniti dobro*,
odnosno mijenjati svoju poslovnu strategiju prema nacelima odrzivog razvoja.
Mnogobrojna istrazivanja dokazala su kako DOP u poslovnoj praksi moze donijeti
samo Koristi poduzecu u vidu zadovoljnijih zaposlenika, vece eko efikasnosti, jaCanje
trgovaCke marke, vece prodaje proizvoda, boljom konkurentskom prednosti, snaznijim

odnosom sa interesnim skupinama, te posljedi¢no i poveéanjem prihoda.

ImidZ se moZe definirati kao spoznajna slika o poduzecu, proizvodu, osobi, procesu ili
situaciji koju pojedinac oblikuje na temelju svog prethodnog iskustva, stavova, ili
misljenja. Imidz poduzeca predstavlja impresiju o0 poduzecu koja je primarno temeljena
na identitetu tog poduzec¢a. Na temelju imidZa poduzece se moze prepoznati i vrednuje
se cjelokupna organizacija, njezino poslovanje i njezini proizvodi. lzgradnja jakog
imidZa, kao nematerijalne vrijednosti nekog poduzeca, dugotrajan je i iznimno tezak
proces. No, on sa sobom donosi niz izravnih i neizravnih efekata, koji u konachnici,

mogu pozitivno pridonijeti poduzecu ukoliko se ono dobro njime koristi.

Potrosaci, no i sve druge interesno- utjecajne skupine, postaju sve vise osvijeStene o
vaznosti druStveno odgovornog poslovanja. Postaju osvijesteni u tolikoj mjeri, da je
druStveno odgovorno poslovanje pocelo utjecati na njihove stavove o kupovini
odredenih proizvoda. Naravno, osim vaznih segmenata odredenog dobra, poput cijene
i kvalitete samog proizvoda, ujedno je od velike vaznosti i drustveno odgovorna praksa
samoga poduzeca koje distribuira te proizvode. Provedena anketa pokazuje da su
potrosaci vrlo vjerojatno spremni platiti proizvod viSe, ako su istodobno svjesni da
poduzecée provodi posebnu brigu o svojim zaposlenicima, okolidu ili zajednici u kojoj

djeluje.

O porastu svijesti 0 DOP-u govori i €injenica da su potrosaci poc€eli razmisljati o njihovoj
korelaciji sa dobrobitima zajednice prilikom obavljanja kupovine. Mnogi bi drustveno
odgovorno poslovanje okarakterizirali kao poslovnu praksu koja pozitivno utjeCe na
sam imidz poduzeca. Drugim rije€ima, uvrstavanje drustveno odgovornog poslovanja
u poslovnu strategiju poduzeca jaca njegov imidz i €ini ga primjerom dobre prakse.
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Kao Sto je prethodno navedeno, pozitivan imidZz moZe poduzecu donijeti veliku
konkurentsku prednost i bolju strateSku poziciju, te shodno tome pridonijeti i veéem
broju kupaca, a u konacnici povecanju profita. Svakako ¢e u buducénosti korporacije
biti okrenute uvrstavanju DOP-a u svoju poslovnu praksu, s obzirom na prednosti koje

ono donosi.

Ispitivano poduzeé¢e DM-drogerie markt smatra se primjerom dobre prakse, ponajvise
jer vode istan€anu brigu o okoliSu i odrZivom razvoju, pruzaju niz humanitarno-
edukativnih inicijativa u drustvu u kojem djeluju, pruzaju nov€ane donacije potrebitima
i vode brigu o svojim zaposlenicima kroz mnogobrojne edukacije, ravnoteze izmedu

poslovnog i privatnog dijela Zivota, te radnim i ljudskim pravima.

MozZemo primijetiti da upravo drustveno odgovorno poslovanje povecava profit u
njihovom primjeru, no i izravno utje€e na ukupno zadovoljstvo potro$aca, zaposlenika,
investitora, suradnika, drustva, zajednice i drugih utjecajno- interesnih skupina

poduzeca DM-drogerie markt.

Motivacija preuzeta sa sluzbene stranice DM- drogerie markt:

,Djelujemo u interesu ¢ovjeka i u skladu s ¢ovjekovim potrebama. Jer smo uvjereni da
tvrtka postoji za ljude, a ne ljudi za tvrtku. Na$ je cilj oduSeviti kupce jedinstvenim
asortimanom i posebnim uslugama i ujedno dati vrijedan doprinos drustvu u kojem

vrijedi Zivjeti."
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Prilog: Anketni upitnik o drustveno odgovornom poslovanju na primjeru poslovnice
DM-drogerie markt

ANKETNI UPITNIK O DRUSTVENO ODGOVORNOM POSLOVANJU na primjeru
poslovnice DM- drogerie markt

Ova anketa dio je znanstveno-istrazivackog rada i koristit Ce se iskljucivo u cilju pisanja
diplomskog rada. Svrha ankete jest ocijeniti upoznatost potroSaca s konceptom
drustveno odgovornog poslovanja (DOP), te kako se on odraZzava na imidZ samog
poduzeca koje provodi druStveno odgovorno poslovanje u svojoj praksi. U ovom
konkretnom primjeru, ispituje se utjecaj DOP-a na imidz poduzeé¢a DM- drogerie markt.

Anketa je anonimna, te vas molim da na pitanja odgovorite objektivno, iskreno i
samostalno, uvazavajuci prvenstveno vlastitu prosudbu. Hvala Vam na suradniji!

1. Dob ispitanika:

a) do 18 godina

b) 18 — 24
c)25-35
d) 36 — 50
e)51-65

f) vise od 65 godina

2. Spol ispitanika:

g) muski spol

h) Zenski spol

2. Obrazovanije ispitanika :
a) ZavrSena osnovna $Skola
b) SSS

c) VSS ili prvostupnik

d) VSS ili magistar

e) mag. struke

f) mr. sc.

g) dr. sc.
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3. Jeste li ikada Culi za pojam DOP- druStveno odgovorno poslovanje?
a) Da
b) Ne

4. Sto za Vas oznadava pojam drustveno odgovorno poslovanje? (moguce je
zaokruziti viSe odgovora)

a) Briga o zaposlenicima/radnicima

b) Redovite pla¢e, edukacije i radionice na radnom mjestu
c) Briga o drustvu, zajednici i ljudima

d) Postivanje zakona

e) Briga o okoliSu/prirodnim resursima

f) Suzbijanje korupcije

g) Recikliranje

h) Briga o potroSacima

i) Ostalo

j) Nisam siguran

7. Koliko za vas osobno pri odabiru pojedinih proizvoda utjeCe svaka od pojedinih
karakteristika?

(rangirajte na ljestvici ocjenama od 1 do 5,.... 1 najmanje...5 najvide)
Cijena proizvoda 12345

Kvaliteta i karakteristike proizvoda 12345

Marka (brand) proizvoda 12345

Dostupnost u najblizem prodajnom mjestu 1234 5

Drustvena odgovornost poduze¢a 12 34 5

8. Mozete li se sjetiti: je li ikada pri izboru nekog proizvoda prevagnula €injenica da
je proizvodac drustveno odgovorno / neodgovorno poduzece?

a) Prevagnula su oba elementa
b) Prevagnule su samo drustvene odgovornosti

c) Prevagnule su samo ne drustvene odgovornosti
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d) Nije prevagnulo ni jedno ni drugo

9. Kolike su vjerojatnosti da biste skuplje platili proizvod sli¢nih karakteristika kada
biste znali da proizvodac¢ vodi posebnu brigu o zastiti okolisa?

a) Sigurno bih platio vise

b) Vjerojatno bih platio viSe

c) Vjerojatno ne bih platio vise
d) Sigurno ne bih platio vise
e) Nisam siguran

10. Koliko je vjerojatno da biste skuplje platili proizvod sli¢nih karakteristika kada
biste znali da proizvodac vodi posebnu brigu o svojim zaposlenima?

a) Sigurno bih platio vise

b) Vjerojatno bih platio viSe

c) Vjerojatno ne bih platio vise
d) Sigurno ne bih platio vise
e) Nisam siguran

11. Koliko Cesto kod kupnje proizvoda razmisljate o tome da vi osobno odabirom
proizvoda utjeCete na zastitu okolisa?

a) Nikada
b) Rijetko
c) Ponekad
d) Cesto

e) Uvijek

12. Smatrate li da drustveno odgovorno poslovanje nekog poduzeca utje€e na njegov
imidz/ sliku /kako se predstavlja svojim potroSa¢ima?

a) Da

b) Ne

c¢) Nisam siguran

13. Kako smatrate da drustveno odgovorno poslovanje utjeCe na imidz poduzeca:

a.) Pozitivho
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b.) Negativno
c.) Nisam siguran

d.) Ostalo

14. Smatrate li da poduzeée DM-drogerie markt posluje drustveno odgovorno?
1.) Da

2.) Ne

3.) Nisam siguran

15. Po ¢emu biste zakljucili da DM- drogerie markt posluje drustveno odgovorno?
(mogucnost viSe odgovora)

1.) Pruzaju niz humanitarno- edukativnih inicijativa u svojoj zajednici
2.) Pruzaju nov¢ane i materijalne donacije potrebitima

3.) UlaZu u znanje i kompetencije svojih zaposlenika, nude im fleksibilno radno
vrijeme

4.) Brinu o okoliSu i resursima (proizvodi DM marke nisu ispitivani na Zivotinjama,
okrec¢u se prirodnim i obnovljivim sirovinama, odgovorno brinu o otpadu)

5.) Ostalo

16. Sto smatrate da drustveno odgovorno poslovanje donosi poduzeéu DM- drogerie
markt? Zbog ¢ega DM posluje drustveno odgovorno? (mogucnost vise odgovora)

a) Privlace nove kupce

b) Tako imaju zadovoljnije potro$ace

c) Povecava se prodaja njihovih proizvoda

d) Jac€aju trgovacku marku i svoj imidz, postaju primjer dobre prakse
e) Imaju zadovoljnije zaposlenike

f) Ostalo

17. Smatrate li da dovoljan broj hrvatskih poduzecéa provodi drustveno odgovorno
poslovanje?

a) Da
b) Ne

c) Ne znam
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SAZETAK

UspjesSnost poduzeca viSe se ne iskazuje samo financijskim performansama vec i
trolistom ekonomskih, drustvenih i ekoloskih rezultata. Snazni globalni trend drustvene
odgovornosti stvara poslovne prilike koje se ne smiju zanemariti, a hoce li ih i u kojoj
mjeri odredeno poduzece uspjeti iskoristiti, ovisi 0 njegovoj strategiji uravnotezenja

potreba poduzeca i interesno- utjecajnih skupina.

U vremenu kada je konkurencija poslovanja ionako snazna, sve viSe se povecava i
osjetljivost potroSata koja sa sobom nosi veliki utjecaj na poslovni uspjeh.
Uklju€ivanjem drustveno odgovornog poslovanja u svoju poslovnu praksu, poduzece
si osigurava pozitivan imidz, tj. ugled, vec¢u konkurentsku prednost te bolju strateSku
poziciju. U konacnici ovo dovodi do veceg zadovoljstva potroSaca, dioniara, partnera,
zaposlenika, te ostalih interesno- utjecajnih skupina, te i maksimiziranja djelovanja

nekog poduzeca.

Pozitivho i proaktivho djelovanje drustveno odgovornog poslovanja nosi sa sobom
viSestruke koristi, kako za organizaciju, tako i za cjelokupno drustvo. Poduzece DM-
drogerie markt su ispitanici prepoznali kao provoditelje DOP-a ponajvise radi njihove
ukljuCenosti u brigu o zastiti okoliSa i resursa, a samo provedeno istrazivanje o
druStveno odgovornom poslovanju na primjeru poslovnice DM-drogerie markt

pokazuje nam kako DOP pozitivno utje€e na imidz, tj. ugled njihovog poduzeéa.

Klju€ne rijedi: drustveno odgovorno poslovanje, imidz poduzeéa, DM- drogerie markt
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SUMMARY

The success of a company is no longer expressed only by financial performance but
also by a trefoil of economic, social and environmental results. The strong global trend
of social responsibility creates business opportunities that should not be neglected,
and whether and to what extent a company will be able to take advantage of it depends
on its strategy of balancing the needs of the company and its stakeholders.

Consumer sensitivity is increasing, at a time when business competition is already
strong, which has a great impact on business success. By including socially
responsible business in its business practice, the company secures a positive image,
ie reputation, greater competitive advantage and better strategic position. Ultimately,
this leads to greater satisfaction of consumers, shareholders, partners, employees,
and other interested groups, and also maximizes the company performance.

The positive and proactive action of socially responsible business brings with it multiple
benefits, both for the organization and for society as a whole. The company DM-
drogerie markt was recognized by the respondents as CSR implementers mainly
because of their involvement in environmental and resource protection, and the survey
on socially responsible business on the example of DM-drogerie markt shows us how

CSR has a positive effect on image, ie. reputation of their company.

Keywords: corporate social responsibility, company image, DM- drogerie markt
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