Utjecaj drustveno odgovornog poslovanja na
ponasanje potrosaca u Varazdinskoj zupaniji

Habunek, Danijela

Master's thesis / Diplomski rad
2015

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University
North / Sveuciliste Sjever

Permanent link / Trajna poveznica: https://um.nsk.hr/urn:nbn:hr:122:816335

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-04-25

HLYON
ALISY3IAINN
. _ Repository / Repozitorij:
—— :‘ § —
° University North Digital Repository
SVEUCILISTE
SJEVER

AN §epér

rd i r.ns k. h r DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLI


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:122:816335
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.unin.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/unin:316
https://dabar.srce.hr/islandora/object/unin:316

SVEUCILISTE SJEVER
SVEUCILISNI CENTAR VARAZDIN

DIPLOMSKI RAD br.9/0SJ/2015

UTJECAJ DRUSTVENO ODGOVORNOG
POSLOVANJA NA PONASANJE POTROSACA U
VARAZDINSKOJ ZUPANILJI

Danijela Habunek

Varazdin, lipanj 2015.



SVEUCILISTE SJEVER
SVEUCILISNI CENTAR VARAZDIN

Studij: Odnosi s javnostima

NNNNN
AAAAAAAAAA

DIPLOMSKI RAD br.9/0SJ/2015

UTJECAJ DRUSTVENO ODGOVORNOG
POSLOVANJA NA PONASANJE POTROSACA U

VARAZDINSKOJ ZUPANILJI

Studentica Mentorica

Danijela Habunek, 0074/336D prof.dr.sc. Majda Tafra Vlahovi¢

Varazdin, lipanj 2015



Zahvala

Zahvaljujem svojoj mentorici prof. Majdi Tafri-Viahovi¢ na vodstvu, korisnim
sugestijama i pomoci tijekom izrade ovog diplomskog rada. Zahvaljujem i prof.
Ljubici Bakic-Tomié koja je takoder posvetila svoje vrijeme i usmjerila me u izradi

ovog rada.

Hvala svim kolegama i prijateljima koji su uvijek bili uz mene i bez kojih ovaj tijek

studiranja ne bi prosao tako lako i zabavno.

Posebno zahvaljujem svojoj obitelji na razumijevanju i podrsci tijekom studiranja.



SADRZAJ

1. Uvod

1.1. Predmet i Cilj rada ......ccccoeveeieiic e

1.2. Metoda 1StTrAZIVAINJA ...c.veeuriiieiieiesieeie et

1.3. Sadrzaj i struktura rada...........ccooeieeiiiiiiic e

2. Pojam druStveno odgovornog poslovanja ..........ccccceeeirieiieninienees e

2.1, POVIESE DOP-....ciiiiiiiiieieiee et

2.2.  Definicija drustveno odgovornog poslovanja ..........c.ccecevvverveiiiicnicnennenn

2.3.  Osnovni elementi drustveno odgovornog poslovanja...........cccceeeeeervenennnn

2.4. Podrucja druStveno odgovornog poslovanja poduzeca..........cccocvvrveniennnnne.

24.1.
24.2.
2.4.3.
24.4.
2.4.5.
2.4.6.
24.7.

Temeljna Nacela ........cocviiviiiiiiiii e
MISTJA T VITJEANOST ...t
Ljudski POTENCIIAIT ......ccveiviiiiiiiieeee e
LJUOSKA PraVA......ccueeivecieciiccie et 10

B VAT (PR 11
(0170 S TP 12

DruStvena zajedniCa.........cccvveriiiiiiiiiie e 13

2.5.  Suvremeni trendoVi dOPA ........cccvevveeiiiieiieie e 13
3. DOP-stanje U HrvatSKOJ.......cooveiiiiiicie s 14

4. PoduzetniStvo i druStveno odgovorno poslovanje u Varazdinskoj Zupaniji....... 17

4.1. Gospodarski profil Varazdinske Zupanije i grada Varazdina...................... 17

4.2. Primjer dobre prakse drustveno odgovornog poslovanja u Varazdinskoj

Zupaniji

4.2.1.

Primjer drustveno odgovornog poslovanja tvrtke VINDIJA d.o.0...... 20

5. Ponasanje POtroSaCa........cccviiiiiiiiiiiiieiiere et 22

5.1.  Sto je to ponasanje PotroSata? ..........coeeweverererrsissieesessssesseseessesssssnsnes 22

5.2.  Cimbenici ponasanja potro3aca (drustveni, osobni i psihologki)................. 23



5.2.1.  KUlturni CIMDENICT ....ccevivieeiiiisieeeiiteeeties i e e eeeseestissseeeeseessssanseeeesseeens 24

9.2.2.  DruStveni CIMDENICT....ceiviirierieeiiiesiee s 25
9.2.3.  OSODNT CIMDENICT ...ecuvvieiiiiiiieiiec it 26
5.2.4.  PSINOLOSKI PIOCEST ....vevieriiiiiiiiieiicie st 27

5.3.  Proces donoSenja odluke 0 KUPOVINI........coecviiiiiiiiiiiciiccec e 28
5.3.1.  Spoznaja problema ili Potrebe ... 28
5.3.2.  Trazenje iNfOrmacija.........cccoriveriiiiiiiieiiieseee s 29
5.3.3.  Vrednovanje iNfOrMACIA ........cccurerieieieneiesese s 29
5.3.4.  OdIUKa 0 KUPNJT c.eooiiiiiiiiiicseeee s 30
5.3.5.  Poslijekupovno ponasSanje..........cccccerveririiniieniniinieneee e 30

6. Utjecaj medija na drustveno odgovorno poslovanje i potroSace ..........ccoeevereeene 31

7. IstraZivanje o utjecaju druStveno odgovornog poslovanja na ponaSanje potrosaca

U VaraZdinSKoj ZUPANTJT ......eecveeriiieriieiisieesiee et 32
7.1, Problem iStraZiVanja........ccccueceieerisiiinee e 32
7.2, Metode IStraZIVANJA ......ocuveiiiiiiieeiiecie e 33
7.3, UZOTaK IStraZIVAN]a......cciveiiiiiiieesieeiesiee sttt 33
7.4,  HiIpOteZe IStraZIVANJA.....eeiurieireirrieiiie e 33
7.5, Varijable 1StraZivanja .......c.coocviieiiiiiiiie i 34

8. Rezultati 1StraZivanja .........cccceiiiiiiiiii e 34

9. Interpretacija reZUltata...........cccoveiiiiiiiece e 41

10, ZaKIJUCAK ..ovviiiiiiiici 43

LIEEIAEUIEL ... 45

POPIS TADIICA. .. .ecvee ettt 49

POPIS GFafOVA ...ttt 50

o 1 o PSPPSR 51



SAZETAK

Drustveno odgovorno poslovanje suvremena je poslovna praksa koju primjenjuje sve veci
broj poduzeca. Trend druStveno odgovornog poslovanja prosirio se po cijelome svijetu pa
tako i u Hrvatskoj. U dana$njim uvjetima poslovanja koje obiljezava snazna konkurencija
povecana je osjetljivost potrosaca koja ima sve veci utjecaj na poslovni uspjeh. Ukljuc¢ivanjem
ovakvog nacina poslovanja poduzeée osigurava dobru reputaciju, financijsku stabilnost i
buducénost tvrtke. Ideja ovog rada jest istraziti utje¢e li druStveno odgovorno poslovanje

poduzeca na ponaSanje potroSaca u Varazdinskoj Zupaniji.

SUMMARY

Corporate social responsibility is a modern business practice applied with increasing
number of enterprises. The trend of socialy responsible corporations has spread throughout
the world and in Croatia. Today's business conditions are characterized by strong competition
and increased consumer sensitivity which has an increasing impact on business success. The
inclusion of this type of business, provides the company good reputation, financial stability
and a bright future. The idea of this graduate work is to explore the influence of the corporate
social responsibility of enterprises in the consumer behavior in Varazdin county.

Kljucne rijeci: drustveno odgovorno poslovanje, potrosaci, Varazdinska Zupanija



1. Uvod

U kriznim vremenima u kojima se nasla globalna ekonomija pokazalo se da je dosadasnji
princip poslovanja neodrziv i da je potrebno izvrSiti promjenu u nacinu rada i koriStenju
resursa. Drustveno odgovorno poslovanje (DOP), temeljeno na uzajamnom povjerenju i
razvoju te zajednickom ulaganju u budué¢nost, ¢ini most izmedu poslovnog svijeta i zajednice.
Upravo je iz tog razloga ono tek u novijoj poslovnoj povijesti dobilo svoje zasluzeno mjesto.
Drustveno odgovorno poslovanje (DOP) je odgovornost poduzeéa za svoj utjecaj na drustvo.
Takvim pristupom poduzeéa dobrovoljno integriraju druStvena i okoliSna pitanja u svoje
poslovne aktivnosti i interakciju s drugim dionicima. Za potpuno prihvacanje DOP-a
poduzeca bi u svoje poslovanje trebala ugraditi procese koji ¢e objediniti drustvena, okoli$na,
eticna pitanja, ljudska prava i odnose s potroSa¢ima u njihove strategije i poslovne procese
blisko suradujuci s dionicima. Drustveno odgovorno poslovanje povezano je sa srodnim
podru¢jem poslovnog ugleda pri ¢emu nerazvijena korporativna drustvena odgovornost Steti
ugledu, a razvijena korporativna drustvena odgovornost §titi ugled. Uspjeh svakog poduzeca
ovisi 0 njegovim odnosima s vlastitim dionicima, a ponajviSe s potrosacima. Potrosaci smo
svi, no svatko je individua za sebe. Da bi bila uspjeSna, marketinska strategija poduzeca treba
polaziti od potpunog razumijevanja ponasanja potrosaca. Utjecu li poduzeca u Varazdinskoj
zupaniji druStveno odgovornim djelovanjem na stajaliSta svojih potroSaca te tako grade

njihovo povjerenje, pokusSat ¢u saznati kroz ovaj rad.

1.1. Predmet i cilj rada

Pojava gospodarstva koje se prilagodava potroSacu znacajno utjece na razvoj druStvene
odgovornosti poduzeca. Potrosa¢i u danasnje vrijeme mogu birati izmedu Siroke palete
proizvoda razli¢ite kvalitete i cijene. Sve je viSe onih potrosaca koji teze vecoj vrijednosti, ne
samo individualnoj ve¢ 1 za cijelu druStvenu zajednicu. Povecana druStvena osjetljivost
zajednice pred poduzeca i1 organizacije postavlja brojne izazove prema kojima poduzeca
moraju poslovati uspje$no, a da pritom obracaju pozornost na druStveno odgovorno
poslovanje te da se sve Stetne i negativne aktivnosti svedu na minimum. Predmet ovog rada

jest upoznati se s teorijom drustveno odgovornog poslovanja i ponaSanja potrosaca, istraziti



upoznatost, misljenja, interese i stavove potrosaca te utjecaj drustveno odgovornog poslovanja

na ponasanje potrosaca u Varazdinskoj Zupaniji.
Ciljevi istrazivanja:

e odrediti razinu znanja te upoznatost potrosaca na podrucju Varazdinske Zupanije s
pojmom drustveno odgovornog poslovanja

e provjeriti razmatraju li potrosaci drustvenu odgovornost poduzeca prilikom odabira i
kupovine proizvoda i usluga

e istraziti koje je podru¢je unutar drustveno odgovornog poslovanja najvaznije za
potrosace u Varazdinskoj Zupaniji

e utjeCu li medijske objave o druStveno odgovornom poslovanju poduzeca na ponasanje

potrosaca.

1.2. Metoda istrazivanja

Za izradu prvog dijela rada koristi se deskriptivna, odnosno opisna metoda istraZivanja.
Ona se primjenjuje kako bi se mogli opisati i obrazloZziti osnovni pojmovi rada. Navedena
metoda koristi se kod teorijske razrade predmeta istrazivanja. U drugom dijelu rada koristi se
metoda anketiranja kao metoda verifikacije kako bi se pomocu prikupljenih podataka 1
informacija mogle provjeriti postavljene hipoteze. Instrument istrazivanja je anketni upitnik.
Anketa se sastoji od 16 pitanja otvorenog i zatvorenog tipa te redom slijede postavljene
hipoteze. Prvi dio pitanja je 0 socio-demografskim podacima kao §to su spol, dob,
obrazovanje, radni staz. Drugi dio pitanja odnosi se na predmet istrazivanja: upoznatost,
misljenja, interese i1 stavove potrosaca o druStveno odgovornom poslovanju. Primarni izvori
podataka odnose se na rezultate istrazivanja provedenog metodom anketiranja u razdoblju od

09.03.2015. do 18.03.2015. godine na uzorku od 110 ispitanika.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

U ovom diplomskom radu obraden je teorijski dio pojma drustveno odgovornog
poslovanja, njegova povijest, definicije, osnovni elementi i podrucja koja ¢ine drustveno

odgovorno poslovanje. Ukratko je obradeno stanje drustveno odgovornog poslovanja u
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Hrvatskoj, a zatim i u Varazdinskoj Zupaniji, posebice u gradu Varazdinu. Prikazani su i
primjeri dobre prakse druStveno odgovornog poslovanja u spomenutoj zupaniji i gradu. S
obzirom na to da je glavni cilj ovog rada i istrazivanja saznati utjeCe li drustveno odgovorno
poslovanje poduzeca na ponaSanje potroSaca u Varazdinskoj zupaniji, drugi dio diplomskog
rada posvecen je ponasanju potrosaca, njihovim ¢imbenicima i procesu donosenja odluka u
kupnji. S obzirom na to da poduzeéa danas koriste razli¢ite medije kako bi odaslala
informacije o svojim drustveno odgovornim akcijama, u posljednjem dijelu teorije rada

paznju posvecujem utjecaju medija na drustveno odgovorno poslovanje i potrosace.

U istrazivackom dijelu diplomskog rada obuhvaceni su osnovni elementi kao §to su
definiranje problema, ciljeva, hipoteza i varijabla istraZivanja. Glavno istrazivacko pitanje
koje se postavlja jest utjeCe li drustveno odgovorno poslovanje poduzeca na ponaSanje
potroSaca na podru¢ju Varazdinske zupanije. Istrazivanjem upoznatosti, misljenja, interesa i
stavova potroSaca dobila sam rezultate istrazivanja koji su prezentirani u diskusiji provedenog
istrazivanja. U zakljucku, kao zavrSnom dijelu rada, izloZena je sinteza cjelokupnog rada i
istrazivanja te su navedene najvaznije spoznaje do kojih se doslo prilikom izrade ovog

diplomskog rada.

2. Pojam druStveno odgovornog poslovanja

2.1. Povijest DOP-a

Drustveno odgovorno poslovanje ili u prijevodu s engleskog originala korporacijska
drustvena odgovornost (corporate social reposnisibility) ima podrijetlo u druStvenom
aktivizmu 60-ih i 70-ih godina prosloga stolje¢a. Svijest o pitanjima kao §to su jednake $anse
za sve, rasna jednakost te sigurnost i zdravlje na radnome mjestu prvo je potaknula javnost na
pomnije preispitivanje poslovnih obi¢aja nego §to se Cinilo prije, a zatim 1 na stavljanje tih
obveza u zakonske okvire (Heath 2001., Le Jeune 2004.)." Iako korijeni ideje o druitvenoj
odgovornosti sezu sve do 18. stoljeca 1 poCetka industrijske revolucije u Europi, moze se reci
da je drustveno odgovorno poslovanje u srzi fenomen 20. i 21. stolje¢a od ranih 50-ih godina
proslog stolje¢a do danasnjeg dana. Jedna od poznatih klasifikacija evolucije u druStveno

odgovornom poslovanju jest simplificirana shema po kojoj je razdoblje od 1950. godine bilo

! Tafra-Vlahovi¢, M. (2011): Odrzivo poslovanje, Visoka §kola za poslovanje i upravljanje ,,Baltazar Adam
Kréeli¢”, Zapresic, str. 28.



uglavnom ,,filantropsko” u kojem su se tvrtke prije svega bavile doniranjem u dobrotvorne
svrhe.?

Pojavi i ja¢anju prakse korporativne drusStvene odgovornosti pridonijeli su mnogi procesi i
dogadanja na globalnoj razini medu kojima vaznu ulogu imaju revolucija informacijske
tehnologije, komunikacijsko zblizavanje i globalno priblizavanje koje vodi ekonomiji znanja,
otvaranje novih trziS§ta i regionalne politicke promjene, pojava gospodarstva koje se
prilagodava potrosacu, uspon nevladinih organizacija te izostanak i nedovoljno povjerenje u
institucije trziSnog gospodars‘cva.3 Mnogi ¢initelji 1 globalni dogadaji vodili su prema pojavi
drustveno odgovornog poslovanja kao i novim poslovnim temama te sve znacajnijem sredstvu

za ostvarenje promjena i razvoja.*

2.2.  Definicija drustveno odgovornog poslovanja

Koncept drustveno ili socijalno odgovornih tvrtka ima Sirok spektar znacenja, prijevoda 1
definicija. Drustvena odgovornost nije samo uredno placdanje poreza, prijavljivanje
zaposlenika, njegovanje dobrih odnosa s potrosac¢ima. U uredenom drustvu to se

podrazumijeva. Drustveno odgovorno poslovanje je sve ono §to poduzetnik dobrovoljno radi.

U procesu generiranja poslovne politike tvrtkama je najvaznije definirati misiju iz koje ¢e
biti jasna i njihova Sifra drustvene odgovornosti. Naju¢inkovitije je u misiju poduzeca ugraditi
razliite elemente drusStvene odgovornosti poduzeca kao dio poslovne svrhe tvrtke te
prijedloge odredenih vrijednosti na trziStu. Za mnoge tvrtke ovo je jos uvijek eksperimentalno
podrucje jer se muce s definicijom osnovnih ciljeva tvrtke te izbjegavanjem neZeljenih

posljedica koje bi forsiranje ovakvih poslovnih ciljeva moglo izazvati.”

Europska komisija drustvenu odgovornost poduzec¢a definira kao ,,koncept prema kojem
poduzece na dobrovoljnom principu integrira brigu o druStvenim pitanjima i zastiti okoliSa u
svoje poslovne aktivnosti i odnose s dionicima®. (Dionici su svi pojedinci, organizacije,

institucije koje mogu utjecati na projekt/poduzetnicki pothvat ili njegove aktivnosti mogu

? Tafra-Vlahovi¢, M. (2011): OdrZivo poslovanje, Visoka §kola za poslovanje i upravljanje , Baltazar Adam
Kréeli¢”, Zapresié, str. 29.

¥ Pivagi¢, N. (2011): Utjecaj odgovornog poslovanja na konkurentsku sposobnost poduzeé¢a, Ekonomski fakultet
Split, str. 36.

* Krkag, K. (2007): Uvod u poslovnu etiku i korporacijsku drustvenu odgovornost, Mate d.o.0., Zagreb.

® http://www.pomakonline.com/content/blogcategory/23/110/



http://www.pomakonline.com/content/blogcategory/23/110/

utjecati na njih, pozitivno ili negativno.) Pitanje poslovanja na drustveno odgovoran nacin
postaje kljuéna tema u tvrtkama koje trziSno posluju, a drustvena odgovornost postaje

poZeljan oblik poslovne strategije u razvoju tvrtke. °

Definicija Svjetskog poslovnog savjeta za odrzivi razvoj, u skladu s usmjerenoscu te
organizacije na ekonomski razvoj, objasnjava korporativnu drustvenu odgovornost kao
»opredjeljenje tvrtki da potpomazu odrziv ekonomski razvoj, kao i1 da, u cilju unaprjedenja
kvalitete zivota, suraduju sa zaposlenicima, njihovim obiteljima, lokalnim zajednicama i

drustvom uopce®.

Organizacija Biznis za druStvenu odgovornost (Business for Social Responsibility)
definira korporativnu drustvenu odgovornost kao ,,poslovanje uskladeno s etickim, zakonskim
i poslovnim ocekivanjima, a takoder i s onim $to drustvo oéekuje od tvrtki ili ¢ak nadilazi
takva ocekivanja.“. Ova je definicija Sira jer ukljuCuje povezivanje poslovnih odluka s
»etickim vrijednostima i zakonskim propisima, ali i s poStovanjem ljudi, druStva i zivotne

sredine®’.

International Business Leaders Forum (IBLF) smatra da je druStvena odgovornost
“promicanje odgovorne prakse u gospodarstvu koja gospodarstvu i druStvu koristi te olakSava
ostvarenje drustvenog, gospodarskog, ekoloski odrZivog razvoja maksimirajuci pozitivan

utjecaj gospodarstva na drustvo, uz istovremeno svodenje negativnih uc¢inaka na minimum.”®

Iz spomenutih definicija o drustveno odgovornom poslovanju najbolje odgovara definicija
da je DOP koncept u kojem poslovni subjekt odluc¢uje na dobrovoljnoj osnovi doprinositi

boljem druStvu 1 ¢iS¢em okoliSu, u interakciji s ostalim dionicima.

2.3.  Osnovni elementi drustveno odgovornog poslovanja

Osnovni elementi druStveno odgovornog poslovanja su ekonomska, zakonska, eticka i
filantopijska odgovornost podze¢a. Ekonomska komponenta obuhvaca osnovnu odgovornost
naspram rasta i stvaranja profita, a proizlazi iz zakonom regulirane definicije poduzeca koja

kaze da poduzece ¢ini odredenu gospodarsku djelatnost koju obavlja trgovac kao nositelj

® Krka¢, K.(2007): Uvod u poslovnu etiku i korporacijsku drustvenu odgovornost; Mate d.o.0. Zagreb, str. 379-
388

"Kotler, P. i Lee, N.(2011): Drustveno odgovorno poslovanje; M.E.P d.0.0.; Zagreb, str.13-16

& http://www.pomakonline.com/content/view/100/110/
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takve djelatnosti u organizacijskom smislu, a temeljna funkcija mu je obavljanje poslovnih
aktivnosti i dugoro¢no povecéanje vrijednosti investiranih novcanih sredstava i na taj nacin
opravdavanje povjerenja dioni¢ara.’ Zakonska odgovornost poduzeéa govori nam da je
poslovanje poduzeca regulirano pravilima, propisima i zakonima. Svi segmenti poslovanja
poduzeca, medu kojima je i drustveno djelovanje poduzeca, moraju se obavljati u skladu s
donesenim zakonima i javnim politikama. Pomocu njih poduzeéa znaju koja drustvena pitanja
trebaju, odnosno mogu rjesavati, a koja od istih su prioriteti. Zakon je isti za sva poduzeca, on
pred njih stavlja jednake druStvene standarde. Zakonima i drugim propisima reguliraju se
temeljna pitanja zaStite okoliSa, zaStite potroSaca, diskriminacije pri zaposSljavanju, trziSnog
natjecanja i sli¢no. U tom smislu, u Hrvatskoj su doneseni Zakon o zastiti potrosaca (NN
10.06.2003.), Zakon o zastiti trziSnog natjecanja (NN 122/03), Zakon o javnom priopéavanju
(NN 69/03). Zakoni zapravo postavljaju minimalne zahtjeve koje drustvo ocekuje od
poduzecéa na podrucju rjeSavanja problema druStva i okoliSa. Poduzece mora poStivati 1 ona
nacela koja nisu zakonski obvezujuéa Sto znac¢i da mora biti eticki (moralno) odgovorno $to
znac¢i da mora postivati prava pojedinca i ne smije raditi na Stetu drustva i okolisa. S obzirom
na to da se poduzeée moze smatrati moralno odgovornim potrebno je definirati i pojam
poslovne etike.'® Poslovna etika je nacin koncipiranja, sklapanja, komuniciranja i izvodenja
poslova u istodobnom skladu s duhovnim, socioloskim, bioloskim i prirodnim zakonitostima
covjeka 1 okruzenja ili jednostavnije poslovnu etiku moZemo objasniti kao prirodno vodenje
poslova, odnosno poslovanje u skladu s prirodom.™ Pitanje koje se postavlja jest moze li se
poslovna etika nauciti? Odgovornost poslodavca trebala bi biti da nauci zaposlenike kako
prepoznati eticke probleme 1 kako se nositi s njima kroz razne komunikacijske mehanizme.
Etika postaje sastavni dio dobrog menadzmenta - odnosi se na ocekivanja i razumijevanje
odnosa s drugima (kupci, dobavljaci, vlada, zajednica, jedni prema drugima). Moguca
neeticka ponaSanja raznovrsni su oblici prijevara i obmana u poslovanju, mobing, razni oblici
podmicivanja, porezne prijevare... EtiCku odgovornost valja promatrati sa stajaliSta
pojedinca, poduzeca u cjelini i pojedinih funkcionalnih jedinica. Zadnje podrucje drustveno
odgovornog poslovanja je filantropijska odgovornost. Poduzeca Cine filantropske aktivnosti
kao Sto su dobrotvorne donacije i donacije kulturnim institucijama po vlastitom nahodenju. To
su one aktivnosti koje menadZzment poduzima jer smatra da su ispravne, a ne razmislja o tome

sluze 1i ili ne interesima dionicara. Rije¢ je o druStveno odgovornim aktivnostima koja

® http://limun.hr/main.aspx?id=22612&Page=2

10 peri¢, J: Drustvena odgovornost poduzeéa, prezentacija:
http://www.efos.unios.hr/arhiva/dokumenti/PE1_DOP_070512.pdf
1 file:///C:/Users/len/Downloads/zef2007_24.pdf
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poduzeca poduzimaju svojevoljno zbog vlastitog uvjerenja da je to $to ¢ine dobro, a pritom se

. , . .. . . . . . .. .o . 12
zanemaruje povecanje vrijednosti udjela dionicara i vrijednosti dionica.

2.4. Podrucja drustveno odgovornog poslovanja poduzeéa

Kod drustveno odgovornog poslovanja svako poduzece mora odluciti koja su podrucja
DOP-a za njega najvaznija. Neka ¢e poduzeca, na primjer, morati dati prioritet zastiti okoliSa
dok ¢e neka druga mozda viSe vremena posvetiti drustvenoj zajednici ili pitanjima ljudskih
prava. U svakom poduze¢u menadZzment bi trebao izgraditi vlastiti program druStvene
odgovornosti. U teoriji postoji sedam osnovnih podrucja drustveno odgovornog poslovanja
koja imaju velik utjecaj na unutarnje i vanjsko okruzenje, a Cetiri su temeljna podrucja
djelovanja poduze¢a u kontekstu drustveno odgovornog poslovanja. Ta podru¢ja su:
ponaSanje na trziStu, odnos prema zaposlenima, odnos prema okoliSu te odnos s lokalnom
zajednicom 1 druStvom u cjelini. U ovim je podru¢jima hrvatska praksa i najrazvijenija. U

nastavku ée biti opisano svih sedam podugja drustveno odgovornog poslovanja.™

2.4.1. Temeljna nacela

Poduzec¢a koja drze do drustveno odgovornog poslovanja imaju razvijenu poslovnu etiku.
Poslovna etika odnosi se na nacin razmisljanja ljudi, kako se ponaSaju i kakav ucinak ima
njihova aktivnost na poslovnu zajednicu i ostale sektore drustva. Poslovna etika treba biti
povezana s temeljnim interesima poduzeca. Kod poslovnog odlucivanja u poduzecu treba
uzeti u obzir dva ¢imbenika, a to su misija i temeljne vrijednosti poduzeéa. Temeljne
vrijednosti mogu se jasno definirati u izjavi o misiji, u standardima, kodeksima i smjernicama.
Zatim su tu teznje druStva (Zelje i potrebe dionika) koje se odrazavaju u nizu globalnih
pravila. Takva pravila sadrZzana su u Opc¢oj deklaraciji o pravima Covjeka te u Konvenciji
Medunarodne organizacije rada. Polaziste je da su temeljne ljudske vrijednosti univerzalne i
vrijede u svim kulturama, vjerama 1 narodima. Jedan od ¢imbenika su 1 druStveni standardi

(kriteriji, najbolja praksa, propisi i zakoni). U hrvatskim zakonima jo§ nisu propisani eticki

12 Besli¢, A. (2012): Drustvena odgovornost i uspjesnost srednjih i velikih gradevinskih poduze¢a u RH,
diplomski rad, Ekonomski fakultet Split, Split http://e-lib.efst.hr/2012/2102730.pdf

" Ci¢in-Sain D: Predavanje iz menadzmenta, Sveuéiliste u Zadru
http://www.unizd.hr/portals/4/nastavni_mat/2_godina/menadzment/predavanja_menadzment.pdf



http://e-lib.efst.hr/2012/2102730.pdf
http://www.unizd.hr/portals/4/nastavni_mat/2_godina/menadzment/predavanja_menadzment.pdf

kriteriji u nekim podrucjima. Drustveni standardi pokrivaju veci raspon mogucih stajalista
koja su se iskazala u Sirim koalicijama koje €ine predstavnici poslovnog sektora, neprofitnih
organizacija 1 vladinih tijela. Poduzeéa kojima je stalo do drustveno odgovornog poslovanja

imaju razradene programe.**

2.4.2. Misijai vrijednosti

Ako poduzece svojim poslovanjem nastoji posti¢i Sto zapazenije rezultate i ostvariti §to
vec¢u dobit, mora imati jasno definirane ciljeve. Ciljevi poduzeca proizlaze iz njegovih
funkcija u gospodarstvu, sloZenosti i unutrasnje strukture. Ukupni ciljevi trebaju odrzavati
interese potrosaca, proizvoda ili usluga, drzave, vlasnika poduzeca, menadzera i zaposlenih.
Moze se reci da ciljeve poduzeca €ini skup raznovrsnih ekonomskih i neekonomskih ciljeva, a
ako poduzeée Zeli biti uspjeSno na duzi rok, ono mora imati odgovarajucu strategiju,
tehnologiju 1 kvalitetne ljudske potencijale. Pored toga, poduze¢a koja drze do druStveno
odgovornog poslovanja imaju jasno definiranu svrhu, odnosno misiju i temeljne vrijednosti.
Danas nije dovoljno da je poduzecée usredotoceno samo na profit, nego mora naglasiti i ostale
vrijednosti. Slagalica uspjeha u poduzecu s drustveno odgovornim poslovanjem ukljucuje:
reinvestiranje u buducnost, zivot u skladu s vlastitim vrijednostima, partnerski odnos s
dobavljacima, predane 1 motivirane ljude koji kontinuirano razvijaju svoje vjestine 1 znanja,
stvaranje novca, zadovoljavanje potreba potrosaca, nadmasSivanje ocekivanja 1 izgradnju

povjerenja, fleksibilnu kulturu inovativnosti i rukovodenja, pozitivan utjecaj na drustvo i

okolig.®

2.4.3. Ljudski potencijali

U svakom drustvu poslodavci znacajno doprinose i gospodarstvu i drustvenoj zajednici.
Kroz ukupnu sumu placa i poreza koje placaju oni uvelike utjeCu na ekonomski razvoj
lokalnih zajednica u kojima posluju. Najmanje polovicu svoga dana veéina radnika provodi na
poslu. Promicuéi stru¢no usavrSavanje i stjecanje radnog iskustva, poduzeca istovremeno

povecavaju fleksibilnost i sposobnost svojih zaposlenika te doprinose njihovu osobnom

Y UNDP (2005): Casno do pobjede: Priru¢nik za drustveno odgovorno poslovanje, Temeljna nadela, str. 3-10,
http://www.drustvena-odgovornost.undp.hr/upload/file/156/78413/FILENAME/Sazetak.pdf

S UNDP (2005): Casno do pobjede: Priru¢nik za drustveno odgovorno poslovanje, Misija i vrijednosti, str. 1-2,
http://www.drustvena-odgovornost.undp.hr/upload/file/156/78414/FILENAME/1_Misija_i_vrijednosti.pdf
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razvoju i zadovoljstvu. Bas kao S§to pojedinci i druStvene zajednice ovise o poslodavcima
preko kojih ostvaruju sredstva za zivot, tako i poslovna uspjesSnost poslodavaca ovisi o
zaposlenicima i zajednici u kojoj posluju. U interesu je svakog poduzeca postati pozeljan
poslodavac te na taj nacin privu¢i najpredanije, najtalentiranije i najsposobnije radnike.
Ljudski su resursi najznacajniji interni potencijal poduzeca. Upravljanje ljudskim resursima
vrlo je slozen proces i od menadzmenta poduzeca zahtijeva veliku paznju i znanje.
Menadzment u poduzecéu na temelju svojih znanja i iskustava mora pokloniti izuzetnu paznju
ljudskim potencijalima u poduzecu. Poduzeca koja su drustveno odgovorna trebale bi svojim
trenutnim, a i buduéim zaposlenicima omoguciti cjelozivotno ucenje, kvalitetnu radnu
sredinu, transparentnost i bolji protok informacija u poduzecu, fleksibilnu ravnotezu izmedu
rada i privatnog zivota, raznovrsnost zaposlenika i jednake moguénosti za sve, jednaku plaéu i
perspektivu razvoja karijere za zene, zdravlje i sigurnost na radu, zapoSljavanje osoba s
invaliditetom, osigurati konzultacije i suradnju s predstavnicima radnika te poduzeca ne smiju

. 1
podrzavati rad na crno.*°

2.4.4. Ljudska prava

Za ljudska prava moze se re¢i da su to oni standardi bez kojih ljudi ne mogu Zivjeti u
dostojanstvu kao ljudska bi¢a. Ljudska su prava temelj slobode, pravde i mira. Taj se pojam
prvenstveno odnosi na zastitu gradanskih, politickih, ekonomskih, socijalnih 1 kulturnih prava.
Ona pojedincu jamce slobodu vodenja dostojanstvenog i nezavisnog zivota, a zasnivaju se na
temeljnim vrijednostima koja su zajednicka razli¢itim kulturama svijeta. Predstavljaju osnovu
za izgradnju stabilnih, miroljubivih 1 pravednih druStvenih zajednica. Sljedec¢a podrucja

ljudskih prava posebno su vazna za poslovni sektor, a naroc€ito za globalne kompanije:

» zaposlenici — zdravstvena zastita, radno vrijeme, primjerena placa, antidiskriminacijska
politika pri zapoSljavanju 1 u radnom odnosu, sloboda udruzivanja i organiziranja, spolno

uznemiravanje, djecji rad, rad na crno

* drustvena zajednica — marginalne ili ranjive skupine (nacionalne manjine, invalidi, itd.),

zaStita potroSaca, zdravstvena zastita i sigurnost Sire zajednice, zastita okoliSa

' UNDP (2005): Casno do pobjede: Prirugnik za drustveno odgovorno poslovanje, Ljudski potencijali, str.1,
http://www.drustvena-odgovornost.undp.hr/upload/file/156/78415/FILENAME/2 Ljudski_potencijali.pdf
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* politicko uredenje — rad tvrtki u nedemokratskim reZimima, mito i korupcija, upotreba

sigurnosnih postrojbi u konfliktnim podruc¢jima, sloboda izrazavanja.

Postoji medunarodni okvir za standarde ljudskih prava. Iz perspektive poslovnog sekora

najvazniji su.:

» Op¢a deklaracija o ljudskim pravima Ujedinjenih naroda — deklaracija iz 1948. godine
koja od svakog pojedinca 1 organizacije u druStvu trazi postivanje u njoj sadrzanih standarda
koji obuhvacaju od prava na zivot, slobode i osobne sigurnosti do prava na pravi¢ne uvjete
rada 1 jednaku placu za jednaki posao. Poduzeéa predstavljaju dio druStva pa stoga imaju
obvezu Stititi ljudska prava u svom podrucju utjecaja. Opca deklaracija predstavlja najSire

prihva¢eni medunarodni okvir za promicanje i zastitu ljudskih prava.

» osam temeljnih konvencija Medunarodne organizacije rada — njima jamcena radna
prava odnose se na pitanja poput prisilnog rada, minimalne dobi, djecjeg rada, slobode
sindikalnog organiziranja i kolektivnog pregovaranja, zabrane diskriminacije te prava na

pravi¢nu naknadu za rad.

» Europska konvencija za zastitu ljudskih prava i temeljnih sloboda — ljudska prava
odnose se na pravo za Zivot, zabranu prisilnog rada, pravo na slobodu i sigurnost, pravo na
posteno sudenje, pravo na poStivanje privatnog i obiteljskog zivota, slobodu misljenja,

savjesti i vjeroispovijedi, slobodu okupljanja i udruzivanja, zabranu diskriminacije.

* Medunarodni pakt o ekonomskim, socijalnim i kulturnim pravima — pored temeljnih
prava ovim se paktom S§titi obitelj koja je temeljna i prirodna druStvena jedinica zatim zaStita

prava majki prije 1 poslije poroda te zastita djece i mladezi.'’

2.4.5. Triziste

TrziSte se moze definirati kao ukupna ponuda 1 potraznja koja se na odredenom prostoru i
u odredeno vrijeme iskazuje povodom razmjene proizvoda i usluga. Da bi se neki proizvod
prodao, za njega treba postojati trziSte. Osnovna pokretacka snaga trzista je konkurencija.
Trziste ima velik utjecaj na poduzece. Trziste na poduzece utjeCe 1 u obliku prodaje proizvoda

1 usluga poduzeca i u obliku nabave za poduzece. Na trziStu je veca ponuda od potraznje i

Y UNDP (2005): Casno do pobjede: Priru¢nik za druitveno odgovorno poslovanje, Ljudska prava, str. 1-4,
http://www.drustvena-odgovornost.undp.hr/upload/file/156/78419/FILENAME/6 Ljudska prava.pdf
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posljedica toga je da su kupci svakim danom sve zahtjevniji. Poduzeca koja su drustveno
odgovorna trebala bi kupcima pruzati najviSu kvalitetu proizvoda i usluga uskladenu s
njihovim zahtjevima, posSteno se odnositi prema kupcima u svim aspektima poslovnog
djelovanja, ¢initi napor kako bi zdravlje i sigurnost kupaca, kao i kvaliteta okolisa, bili
odrzani 1 uvecani proizvodima i uslugama, osiguravati postivanje ljudskog dostojanstva u
ponudenim proizvodima, plasmanu i oglaSavanju, postivati kulturne navike i identitet kupaca.
Osim prodaje vlastitih proizvoda poduzecu je vazna i nabava jer proizvodi i usluge dobavljaca
direktno utjeCu na kvalitetu proizvoda poduzeca. Poduzeca s drustveno odgovornim
poslovanjem odnos s dobavljacima i kooperantima zasnivaju na medusobnom uvazavanju i
postivanju i njeguju dugoro¢nu stabilnost odnosa s dobavlja¢ima u zamjenu za vrijednost,
kvalitetu isporucenih produkata i pouzdanost u dostavi, dijele informacije s dobavlja¢ima
kako bi ih ukljucili u proces planiranja, placaju dobavljac¢e na vrijeme i u skladu s
dogovorenim uvjetima poslovanja, traze, poticu i bivaju vjerni dobavlja¢ima i kooperantima

. . . . 1
koji u svom poslovanju promi&u drustveno odgovorno poslovanje.™

2.4.6. Okolis

Poduzeca u svom poslovanju za razvoj Cesto koriste prirodne resurse. KoriStenjem
prirodnih resursa direktno utjeCu na okoliS. Prirodni su resursi opée dobro i zajednicko
bogatstvo. Njihovo koriStenje treba biti planski usmjereno 1 namjenski kontrolirano. Oni su
osnova za buduc¢i gospodarski razvoj svake zemlje. Neki prirodni resursi moraju ostati izvan
gospodarskih tokova i trebaju biti saCuvani za buduce generacije. To posebno vaZzi za resurse
koji se tesko obnavljaju 1 prirodne resurse koji su neobnovljivi. Pristup prirodnim resursima
mora biti reguliran zakonom. Pored toga, poduzeca s drustveno odgovornim ponaSanjem

veliku paznju posvecuju zastiti i racionalnom iskoristavanju prirodnih resursa.™

Svako poduzece moze smanjiti negativan utjecaj svog poslovanja na okoli§ tako Sto ce
smanjiti ispustanje Stetnih tvari, smanjiti koli¢ine proizvedenog otpada i racionalnije koristiti
skupe 1 neobnovljive resurse. Ono time iskazuje druStvenu odgovornost 1 eti€nost, a
istovremeno moze ostvariti znacajne financijske ustede proizasle iz ekonomicnijeg poslovanja

1 povecati svoju konkurentnost. Poduzec¢e moze poboljsati svoje poslovne rezultate tako Sto ¢e

¥ Vuji¢, V. i dr. (2012): Poslovna etika i multikultura, Sveugiliste u Rijeci — Fakultet za menadzment u turizmu i
ugostiteljstvu Opatija, Rijeka, str. 106-109
** Galbraith, J. K. (2007): Dobro drustvo — humani plan, Algoritam, Zagreb, str. 79.
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kreirati proizvode 1 usluge uz visi stupanj zastite okoliSa od svojih konkurenata. Tvrtke mogu
takoder koristiti svoje poslovne odnose na trziStu s dobavljac¢ima i korisnicima ne bi li i njih

potaknuli na bolji odnos prema okoligu.?

2.4.7. Drustvena zajednica

Sva poduzeca, i mala i velika, ostvaruju utjecaj na lokalne zajednice u kojima posluju. Ako se
njime dobro upravlja, taj utjecaj moze uvelike koristiti 1 zajednici 1 samom poduzecu.
Poduzecée pozitivno utjeCe na zajednicu ve¢ samim time §to osigurava posao za ljude koji u
njoj zive. Isto tako, ono proizvodi proizvode i pruza usluge koje se mogu koristiti lokalno.
Poduzece ovom odnosu moze dati dodatnu dimenziju tako §to ¢e preuzeti inicijativu te
podrzavati i razvijati zajednicu programom korporativnog druStveno odgovornog ponaSanja i
ulaganja. Ovaj program moZe imati oblik donacija, dobrovoljnog rada zaposlenih u tvrtki te
stavljanja na raspolaganje drugih resursa zajednici poput profesionalnih vjestina zaposlenika
tvrtke, koriStenja opreme ili prostorija. Odnos s drustvenom zajednicom moze predstavljati
zadovoljstva kod svih dionika. Ulaganje u druStvenu zajednicu je poput svakog drugog
ulaganja. Ako je povezano s op¢im poslovnim ciljevima poduzeca i dobro provedeno, ne
samo da ¢e pomoci zajednici ve¢ ¢e 1 unaprijediti 1 osnaziti tvrtku. Ako je provedeno loSe, ove
prednosti nece biti moguce ostvariti nego se, dapace, moze nepovoljno odraziti na

poslovanje.?

2.5.  Suvremeni trendovi DOP-a

2 UNDP (2005): Casno do pobjede: Priruénik za drustveno odgovorno poslovanje, Okolis, str. 1
http://www.drustvena-odgovornost.undp.hr/upload/file/156/78417/FILENAME/4_Okolis.pdf

* UNDP (2005): Casno do pobjede: Priru¢nik za drustveno odgovorno poslovanje, Drustvena zajednica, str. 1
http://www.drustvena-odgovornost.undp.hr/upload/file/156/78418/FILENAME/5 Drustvena zajednica.pdf
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Cinjenje dobra u poduzeéima pojavljuje se pod raznim imenima kao $to su: korporativna
drustvena odgovornost, korporativno gradanstvo, korporativne filantropske aktivnosti,
korporativna davanja, korporativni drustveni angazman, odnosi sa zajednicom, djelovanje u
zajednici, razvoj zajednice, koorporativna odgovornost, globalne gradanske aktivnosti i
korporativni druStveni marketing. Korporativna druStvena odgovornost ili drustvena
odgovornost poslovanja predstavlja opredjeljenje tvrtke za unapredenje dobrobiti zajednice
dobrovoljnom poslovnom praksom i doprinosima na racun vlastitih resursa. Najvazniji
element ove definicije je rije¢ dobrovoljno. U okviru godisnjih izvjes¢a, kao i na
odgovarajuéim internetskim stranicama, redovno se javljaju sliéne poruke najviSih
rukovoditelja kojima se signalizira da je opredjeljenje za korporativnu drustvenu odgovornost
postalo jedna od obveznih, glavnih tema korporativnog dijaloga Sto pokazuju i primjeri poput
tvrtke American Express: ,,Dobra djela = dobro poslovanje®. Ne samo da je dobrodoslo da
tvrtka ne€im uzvraéa zajednicama u kojima djeluje, ve¢ je u poslovnom smislu to i pametno.
Neke od koorporacija koje su takoder poznate po drustveno odgovornom poslovanju jesu
Ford, McDonalds, Nike... Poslovno odluc¢ivanje danas sve vise odrzava Zelju da se dobro radi
1 ¢ini dobro. Primjecujemo da se korporacije sve viSe opredjeljuju za manji broj strateskih
podrucja na koja se fokusiraju, a koja odgovaraju njihovim vrijednostima, kao i za inicijative
koje podrzavaju njihove poslovne ciljeve ili su povezane s njihovim osnovnim proizvodima i
osnovnim trziStima ili za problematiku koju pruza mogucnost da se ostvare marketinski ciljevi
kao $to su povecéanje udjela na trziStu, prodor na trziSte ili stvaranje Zeljenog identiteta brenda.
Sudjelovanje u korporativnim drustvenim inicijativama moZe pruziti puno koristi. Takvo
sudjelovanje izgleda dobro u o¢ima potroSaca, investitora, financijskih analiti¢ara, poslovnih
partnera kao i u godi$njim izvjeS¢ima u sredstvima informiranja. ZapaZeno je da ono dobro
djeluje na zaposlenike, postojece klijente, dionicare 1 ¢lanove upravnih odbora, a sve vise je

dokaza i da ¢ini dobro kako drustvu tako i brendu $to utjece i na krajnji rezultat. 2

3. DORP - stanje u Hrvatskoj

22 Kotler, P. i Lee, N.(2011): Drutveno odgovorno poslovanje; M.E.P d.0.0.; Zagreb, str.1-24.
14



Prepoznatljivost DOP-a u poslovnoj zajednici u Hrvatskoj korespondira s procesom
europskih integracija koji je zapoceo 2001. godine potpisivanjem Sporazuma o stabilizaciji i
pridruzivanju. To je razumljivo jer je, s obzirom na povijesne ¢injenice i trziSno gospodarstvo,
DOP jo$ uvijek prilicno nova stvar. Kljuéni dogadaj u Hrvatskoj — prva nacionalna
konferencija o0 DOP-u Agenda 2005. — odrzala se u prosincu 2004. okupivsi na jednom mjestu
viSe od 120 prakticara i istrazivata omogucivsi tako formuliranje zajednickih prioriteta za
razvitak DOP-a u Hrvatskoj. Njezina priprema bila je zajednicki napor Ekonomskog instituta
uz potporu njemacke zaklade Konrad Adenauer i u partnerstvu s viSe poslovnih udruzenja,

medunarodnih organizacija, savjetodavnih tvrtki i nevladinih organizacija.?

Tri godine nakon prve nacionalne konferencije 0 DOP-u DOP je postao dovoljno vazan
koncept da potakne suradnju izmedu poduzeéa, akademske zajednice, organizacija civilnog
drustva i drugih stru¢nih organizacija $to je prema Izvjestaju 0 DOP-u u Hrvatskoj (2007., 9)
rezultiralo udruzivanjem koje potice horizontalnu razmjenu najboljih upravljackih praksi i

redovno javno objavljivanje izvjeStaja na temelju kojih se moZe procijeniti doprinos DOP-u.?

U rujnu 2010. godine osnovana je Nacionalna mreza za druStveno odgovorno poslovanje
(NMDOP). To je nezavisno krovno tijelo sastavljeno od organizacija javnog, privatnog i
civilnog sektora koje okupljaju razne dionike zainteresirane za razvoj drustveno odgovornog
poslovanja. Mreza je osnovana s ciljem intenziviranja dijaloga i partnerstva organizacija koje
provode DOP kako bi se kreirala zajednicka akcija 1 postigli sinergijski ucinci u razvoju
drustveno odgovornog poslovanja. Clanstvo u Nacionalnoj mrezi za DOP je dobrovoljno.
Nacionalna mreza za DOP povezuje udruZenja 1 partnerske organizacije predstavnike javnog,
privatnog 1 civilnog sektora u Hrvatskoj koje promoviraju druStveno odgovorno poslovanje
dok pojedinacno c¢lanstvo gospodarskih subjekata ili pojedinaca nije moguce. Organizacije
mogu pristupiti Mrezi uz suglasnost svih ¢lanova i ako zadovoljavaju kriterije Mreze. Ciljevi
Mreze su povecanje broja domacih poduzeca koja strateski provode DOP, integracija DOP-a
u javne politike, osvjeS¢ivanje gradana o vrijednostima i vaznosti DOP-a, stvaranje vlastitih

dobrih praksi DOP-a.*®

2 http://www.undp.hr/upload/file/205/102973/FILENAME/DOP_hr.pdf

# Trojnar, L (2014): Drustvena odgovornost kao vazan ¢imbenik poslovne uspjesnosti, diplomski rad, Fakultet
organizacije i informatike, Varazdin
http://www.unizg.hr/rektorova/upload/Dru%C5%Altvena%200dgovornost%20-
%20va%C5%BEan%20%C4%8Dimbenik%20poslovne%20uspje%C5%Alnosti%20poduze%C4%87auspje%C
5%A1nosti%20poduze%C4%87a%202uspje%C5%A1nosti%20poduze%C4%87auspje%C5%A1nosti%20poduz
£%C4%87a%202.pdf

2 http://www.dop.hr/?page _id=30
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Takoder, ve¢ se sedam godina dodjeljuje nagrada Indeks DOP. To je zajednicka inicijativa
HGK-a i HR PSOR-a koja je nastala s ciljem da se istaknu hrvatska poduzeca koja razumiju i
na pravi nacin provode drustveno odgovorno poslovanje. Indeks DOP-a je metodologija koja
omogucuje sveobuhvatan uvid u druStveno odgovorne prakse poduzeca te njihovu usporedbu
u odnosu na rezultate drugih poduzeca u Hrvatskoj. Ocjenjuju se aktivnosti u Sest podrucja, a
to su: usmjerenost poduzeéa na ekonomsku odrzivost, uklju¢enost drustveno odgovornog
poslovanja i odrzivog razvoja u poslovnu strategiju, odgovorne politike i prakse u radnoj
okolini, odgovorne politike 1 prakse upravljanja okoliSem, DOP u trziSnim odnosima i
drustveno odgovorni odnosi sa zajednicom. Poduzeca se natjecu u Cetiri kategorije s obzirom
na veli¢inu i tip vlasnistva. Kategorije su mala, srednja, velika i javna poduzeca, a najbolji u

svakoj kategoriji prima nagradu. 2°

Godine 2015. Hrvatska udruga poslodavaca nastavit ¢e joS dvije godine aktivno
sudjelovati u uspjeSnom medunarodnom projektu “Drustveno odgovorno poslovanje za sve”.
Projekt koji sufinancira Europska unija okuplja poslodavacke organizacije iz Crne Gore,
Hrvatske, Makedonije, Rumunjske i Turske te Medunarodnu organizaciju poslodavaca (IOE),
a medunarodni uspjeh projekta od ove je godine osigurao nove clanove, poslodavacke
organizacije iz Azerbajdzana, Bugarske i Srbije. U protekle je dvije godine projekt bio
fokusiran na provedbu velike studije o stanju DOP-a u drzavama u kojima se provodi projekt,
na izradu poslodavackog Prirucnika za lakSe snalazenje u pitanjima druStveno odgovornog
DOP-a i dodjelu nagrada na podru¢jima brige za zaposlenike, brige za okoli§ i brige za
zajednicu u kategorijama malih, srednjih 1 velikih tvrtki. U sljede¢em dvogodi$njem razdoblju
projekt “Drustveno odgovorno poslovanje za sve” usredotoCit ¢e se na pitanje DOP-a i
izvjes¢ivanja o odrzivosti s ciljem unaprjedivanja dijaloga izmedu svih dionika drustva, ali i
izgradnje kapaciteta poslodavackih organizacija i samih poslodavaca za djelovanje na svim
segmentima DOP-a. Stoga ¢e HUP provesti veliko nacionalno istrazivanje o izvjes¢ivanju o
odrzivosti  koje bi trebalo ukazati na smjer provedbe dodatnih edukacija
namijenjenih poslovnom sektoru. Takoder, na osnovi nacionalnog istrazivanja pripremit ¢e se
1 prirucnik namijenjen poslodavcima koji bi trebao olakSati snalazenje na podrucju
izvjeS¢ivanja o odrZivosti te ¢e se organizirati predavanja i seminari namijenjeni

poslodavcima.?’

%6 http://www.dop.hr/?p=1383
21 http://www.dop.hr/?p=1407
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Bez obzira na to $to je drustveno odgovorno poslovanje vrlo aktualno podrucje
istrazivanja u svijetu, moze se uociti da se u Hrvatskoj joS uvijek ne posvecuje dovoljno
pozornosti ovoj temi o ¢emu svjedo¢i 1 mali broj empirijskih istrazivanja u ovom podrucju.
No, isto tako, moZe se primijetiti da se zadnjih godina u Hrvatskoj sve viSe pocinje prihvacati

koncept "drustvene odgovornosti poduzeca" (DOP).

4. PoduzetnisStvo i drustveno odgovorno poslovanje u Varazdinskoj Zupaniji

Varazdinska Zzupanija gospodarski je razvijena i prema podacima iz 2013. godine
Varazdin je na nacionalnoj razini zauzimao peto mjesto po broju poduzetnika te osmo mjesto
po njihovim ukupnim prihodima. U ovom poglavlju bit ¢e prikazani gospodarski profil
Varazdinske Zupanije i grada Varazdina te poloZaj, znacenje i osobitost Zupanije. Drustveno
odgovorno poslovanje je nesto o ¢emu bi u svome poslovanju trebale razmisljati sve tvrtke, no
ne daju svi drustvu doprinos koji bi mogli. Ipak svugdje, pa tako i u Varazdinskoj zupaniji,

ima dobrih primjera tvrtki ¢ija se poslovna politika oslanja na to da djela govore vise od rijeci.

4.1.  Gospodarski profil Varazdinske Zupanije i grada Varazdina

Varazdinska je Zupanija jedna od najmanjih, ali najgusce naseljenih Zupanija u Hrvatskoj.
Povr§ina Varazdinske Zupanije iznosi 1.262 km? §to je ukupno 2,2% povr§ine Republike
Hrvatske. Ima 184.769 stanovnika §to ukupno ¢ini 4% stanovniStva RH-a, a gustoca
stanovnika po kilometru kvadratnom je 152 S§to je 78% viSe od hrvatskog prosjeka.
Varazdinska zupanije podijeljena je na Sest gradova 1 22 opc¢ine. SjediSte Zupanije je grad

Varazdin sa 46.946 stanovnika.?®

Tablical: Ekonomski pokazatelji Varazdinske Zupanije za 2012. godinu

28 http://www.poslovne-
zone.hr/dokumenti/UKRATKO0%200%20GOSPODARSTVU%20VARA%C5%BDDINSKE%20%C5%BDUPANIJE.pdf
http://www.poslovne-zone.hr/dokumenti/Brosura_Investirajte-u-Varazdinsku-zupaniju_part-2.pdf
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BDP po stanovniku 8.209 EUR

Stopa nezaposlenosti (godiSnji prosjek) 14,6%

Prosjecna bruto cijena radne snage (EUR/mjesec) 824,70 EUR (6131 HRK)

Broj zaposlenih 35.648
Prosjeéna mjesecna neto plac¢a po zaposlenom 3.719 HRK
Broj poduzetnika 2.783

Ukupni prihodi 2.744.977 EUR
Konsolidirani financijski rezultat - Dobit ili gubitak 43.255 EUR
razdoblja

Ukupna imovina — aktiva 3.218.421 EUR
lzvor: http://investcro-hu.com/wp-content/uploads/2014/01/bro%9Aura%20V%8E 2..pdf

Varazdin kao kulturno, prometno, upravno, ali i industrijsko srediste sjeverozapadne
Hrvatske spada u gospodarski iznadprosje¢no aktivne 1 izvozno orijentirane dijelove
Hrvatske. Grad Varazdin ima indeks razvijenosti 116,19% prema metodologiji Ministarstva
regionalnog razvoja i fondova Europske unije. Strukturno, u gradu i regiji dominira trgovacka
djelatnost te radno intenzivne industrijske grane, prije svega prehrambena, tekstilna, kozarska
1 metalurSka. U znatnoj mjeri prisutan je 1 gradevinski sektor, a raste i udio IT sektora te
usluzne djelatnosti. Varazdin je iznimno povoljno geografski smjeSten na tzv.
sjeverozapadnim vratima Hrvatske te je dobro prometno povezan s ostatkom Hrvatske te
vaznim prometnim ¢voriStima u inozemstvu. Udaljenost od Zagreba je samo 80 km, a od

Republike Slovenije i Republike Madarske dvadesetak, odnosno Cetrdesetak kilometara.

Prema podacima iz 2013. godine Varazdin je na nacionalnoj razini zauzimao peto
mjesto po broju poduzetnika te osmo mjesto po njihovim ukupnim prihodima. Kao §to je to
slucaj i u ostalim hrvatskim regijama, Varazdin kao najvec¢i grad zauzima dominantan poloZaj
u gospodarstvu Varazdinske Zupanije. Varazdinski poduzetnici ¢ine 53,6% ukupnog broja

poduzetnika Varazdinske Zupanije, zaposSljavaju 51,2% ukupno zaposlenih u
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Zupaniji, ostvaruju 24,9% ukupnog izvoza, a njihova neto dobit ¢ini 29% ukupne neto dobiti u
zupaniji. Grad Varazdin svojim programima potpore poduzetnicima i obrtnicima te raznim
projektima i aktivnostima potice daljnji razvoj poduzetnistva, a vazan doprinos daju gradske

tvrtke i potporne institucije. %

Tablica 2: Sektorska struktura poduzetnika s podrucja grada Varazdina

Pregled djelatnosti 1.581 poduzetnika s podrucja grada Varazdina

412 2455 Trgovina na veliko i malo

300

193 7192 Preradivacka industrija

= N T

lzvor: http://www.varazdin.hr/hr/gospodarstvo

2 http://www.varazdin.hr/hr/gospodarstvo
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Graf 1: PoduzetniStvo Varazdinske Zupanije

Varazdinski poduzetnici ¢ine:

B Poduzetnici Varazdinske zupanije
® Ukupno hrvatsko poduzetnistvo

B Zaposlenih u Varazdinskoj
Zupaniji

1,60%

Izvor: http://www.varazdin.hr/hr/gospodarstvo

4.2. Primjer dobre prakse drustveno odgovornog poslovanja u Varazdinskoj
Zupaniji

4.2.1. Primjer drustveno odgovornog poslovanja tvrtke Vindija d.o.o.

Poslovni sustav Vindije danas obuhvaca 13 poduzeca od kojih je sedam u Hrvatskoj, a
Sest u zemljama regije. Zaposleno je visSe od 4000 radnika te se ostvaruje prosjecni godisnji
promet od 400 milijuna eura. Vindijinu misiju prije svega predstavlja svakodnevno
ispunjavanje potreba i Zelja sve informiranijih potrosaca, dokazivanje i razvijanje brendova

kojima se vjeruje te utjecanje na njihovo gastronomsko zadovoljstvo i zdravstveni status.

Strategija tvrtke Vindija zasniva se na primjeni suvremenog znanja u svim podrucjima
djelovanja. Stoga se usredotocuju na ekolosku zastitu radnih procesa i podizanje ekoloske
kulture, znanstveno utemeljenu Kkreaciju gastronomije i kulinarstva, modernu tehnologiju

proizvodnje, funkcionalnu i estetsku ambalazu, napredno informati¢ko obrazovanje, socijalno
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osjetljivu cjenovnu politiku i sve ostale aktivnosti kojima je cilj zadovoljstvo krajnjeg kupca u

sklopu drustveno odgovornog poslovanja.*

Poslovni sustav Vindija tijekom svoga 52-godiSnjeg razvoja i poslovnih uspjeha
kontinuirano potice i pomaze brojne druStveno vazne projekte. U Vindiji kazu da je svih tih
godina njihova misao vodilja bila da veli¢ina jednoga gospodarskog subjekta nije iskazana u
visini prihoda ili broju zaposlenih, nego i u doprinosu Siroj druStvenoj zajednici. Vindija,
navode, nastoji takoder aktivno podupirati rad viSe udruga c¢ije su aktivnosti povezane s
branSom.Vindija sponzorstvima i donacijama podrzava brojne humanitarne i kulturne udruge i
programe poput Caritasa ili Spancirfesta, osebujnog festivala koji najbolje odrazava neumoran
stvaralacki duh Varazdina i koji je izrastao u srediSnji kulturni dogadaj godine u regiji.
Najveca hrvatska prehrambena industrija takoder je potpisnik i UN Global Compact
programa. U ovu najvecu globalnu inicijativu, koja obuhvaca tvrtke i1 zaposlenike, ukljucuju
se kompanije posvecene ujednacavanju svog poslovanja i strategija s deset medunarodnih
nacela na podrucju ljudskih prava, rada, zastite okolisa i borbe protiv korupcije. Drustveno
odgovorno poslovanje u Vindiji je, tvrde, vidljivo na svim razinama. Ne ukljuCuje samo
sponzorstva i donacije, ve¢ i ocuvanje okoliSa, brigu za zaposlenike te zastitu svih potrosaca
kroz ponudu prehrambenih proizvoda koji nose brojne certifikate i oznake vrhunske

kvalitete. 3

Kao tvrtka koja tradicionalno veliku paznju posvecuje profesionalnosti, korektnim
meduljudskim odnosima i druStveno korisnoj aktivnosti, Vindija je obnovila svoje ¢lanstvo u
sklopu hvalevrijedne akcije Ujedinjenih naroda, pokrenute 2000. godine. Cilj tog projekta,
nazvanog UN Global Compact, jest poslovanje koje se temelji na nekoliko glavnih nacela
medu kojima su zastita okoli$a, borba protiv korupcije te postivanje ljudskih prava, odnosno
prava radnika. Prakti¢nu primjenu tih nacela poslovni sustav Vindija dokazuje svakodnevnom
brigom o svojim radnicima, koji su u skladu sa Zakonom o radu RH-a te UN-ovoj Opcoj
deklaraciji o ljudskim pravima zaSticeni od svih oblika diskriminacije, uznemiravanja,
prisilnog rada i naruSavanja privatnosti. Vindija podupire i borbu protiv korupcije zele¢i
stvoriti pozitivnu atmosferu u kojoj ¢e svaki pojedinac biti zaSticen od nanoSenja nepravde i
nemoralnih odnosa koji ukljucuju ucjenjivanje, podmicivanje i1 ostale oblike krSenja Zakona o

radu i Konvencije Ujedinjenih naroda protiv korupcije. Svoju drustvenu odgovornost Vindija

% http://www.vindija.hr/O-nama/Poslovni-sustav-Vindija/Vizija-i-misija.html?Y 21cNj1%3D
31 http://www.dop.hr/?p=80
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dokazuje 1 upucivanjem donacija brojnim udrugama koje se bave socijalno korisnim, tj.
humanitarnim radom kako bi pomo¢ stigla onim pojedincima kojima je to uistinu
najpotrebnije. Nista manje vazno za poslovanje Vindije nije ni oCuvanje okoli$a, a o tome
svjedoCe brojne mjere za sprjeCavanje nastanka otpada, smanjivanje potrosnje i bolje
iskoriStavanje sirovina, bolje energetske ucinkovitosti i dr. Sto cijelom poslovnom sustavu

omogucuje da ide ukorak sa sve zahtjevnijim ekoloskim standardima.*?

Ovakvim poslovanjem tvrtka Vindija jedan je od glavnih i najboljih primjera drustveno

odgovornog poslovanja poduzeéa u Varazdinskoj zupaniji.

5. Ponasanje potrosaca

Proucavanje ponasanja potrosaca kao discipline razvilo se Sezdesetih godina proslog
stoljeca dok se marketing kao samostalna disciplina po¢eo proucavati pocetkom tog stoljeca.
Podrucje ponaSanja potrosaca jos nije dovoljno istrazeno, a s obzirom na to da je rije¢ o
covjeku koji se neprestano mijenja u interakciji s okruzenjem, najvjerojatnije je da ¢e jednim
dijelom ostati trajna nepoznanica za sve znanstvenike iz podruc¢ja marketinga i ponaSanja

po‘troéaéa.33

5.1.  Sto je to pona3anje potrosaca?

PotroSa¢ je druStveno 1 kulturno bi¢e. On je u isto vrijeme individua za sebe, ¢lan
obitelji, pripadnik grupe ili odredene drustvene klase ili sloja, predstavnik odredene nacije,
rase,vjere, drzavljanin odredene zemlje 1 dr. Potrosa¢ je osoba koja ima novac (sredstva) i
volju za kupovinom proizvoda i usluga.>* Postoje razni tipovi potrosaca koji se rangiraju od
djeteta koje od majke trazi igratku pa sve do menadzera nabave koji u velikoj kompaniji
odlucuje o kupovini kompjutorskog sistema. Ono §to bitno razlikuje potroSace jest Cinjenica
da je svaki potrosaC jedinstven i1 ta se posebnost ogleda u ponaSanju, procesu kupovine i

potro$nje. ProucCavanje ponasSanja potroSaca daje odgovor zaSto se pojedinci medusobno

%2 http://www.vindija.hr/O-nama/Mediji/Novosti/04-sij-2013/Vindija-i-dalje-clanica-UN-Global-
Compacta.html?bmlcNzEscFwxNDI%3D

% Kesi¢, T.(2006):Ponasanje potrosaca, Opino d.o0.0. Zagreb , str. 433

% Pukas, L: Cimbenici ponaanja potroaca, seminarski rad,
http://bs.scribd.com/doc/42946319/%C4%8Cimbenici-pona%C5%Alanja-potro%C5%A1a%C4%8Da#scribd
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razlikuju u kupnji i koriStenju proizvoda i1 usluga. PonaSanje potrosaca moze se definirati kao
ponaSanje koje potrosa¢i prikazuju kod istrazivanja, u kupovini, koriStenju, ocjeni i

rasporedivanju proizvoda i usluga za koje oc¢ekuju da ¢e zadovoljiti njihove potrebe.

The American marketing Association (AMA) ponasanje potrosaca definira kao dinamicku
interakciju spoznaje i ¢imbenika okruzja koji se reflektiraju u ponasanju i razmjeni aspekata
zivota potrosaca. Ova definicija ukljucuje sve aspekte psiholoSke, drustvene i ponasajuce
dimenzije ponasSanja potroSaca. Nesto jednostavnija definicija jest da ponaSanje potrosaca
predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i ideja od potroSacke
jedinice. Ono takoder ukljucuje i poslijeprodajne procese koji obuhvacéaju vrednovanje i
poslijekupovno ponaSanje. Treba uociti da se pod potroSatkom jedinicom podrazumijeva
pojedinac ili obitelj (kué¢anstvo) koja donosi odluku. To moze biti stru¢na grupa u poduzecu i
institucija. Definicija ponasanja potrosac¢a upucuje na zakljucak da je rije¢ o procesu. Mogu se
izdvojiti tri faze, a to su faza kupovine, faza konzumiranja i faza odlaganja. U fazi kupovine
razmatraju se ¢imbenici koji utje¢u na izbor proizvoda ili usluga. Najveci dio proucavanja
potroSaca bavi se upravo ovom fazom ponasanja potrosaca. Faza konzumiranja bavi se
procesom konzumiranja i stjecanja iskustva (zadovoljstvo/nezadovoljstvo) koje ima znacenje
za buduce ponaSanje. Faza odlaganja predstavlja odluku potrosaa o tome Sto uciniti s
iskoriStenim proizvodom ili onim §to je ostalo od njega. Ovaj problem postaje sve aktualniji u
suvremenim zivotnim uvjetima i opéoj brizi druStva za zastitu okoliSa i stvaranju zdravih

zivotnih uvj eta.®

5.2.  Cimbenici ponafanja potrosa¢a (drustveni, osobni i psiholoski)

Kako bi se Sto bolje razumjele zelje 1 potrebe potroSaca, u sljedecem ce se dijelu
opisati temeljni ¢imbenici koji utjeCu na ponasanje potrosaca. MarketinSki stru¢njaci nastoje
utvrditi koliki je utjecaj pojedinih ¢imbenika na ponasSanje potroSaca jer ¢e se uz pomo¢ tih
spoznaja brze i djelotvornije prilagoditi potrebama i ponasanju potroSaca. PonaSanje potrosaca
vrlo je zanimljivo podrucje izu¢avanja jer su svi ljudi, osim mnogobrojnih uloga koje imaju u
pojedinim fazama Zivota, 1 potrosaci od svog rodenja. PonaSanje potroSaca pod utjecajem je
velikog broja ¢imbenika koji su medusobno povezani, a moZemo ih grupirati u Cetiri skupine:

kulturni, drustveni, osobni ¢imbenici 1 psiholoski procesi.

% Kesi¢, T.(2006):Ponasanje potrosaca, Opino d.o.o. Zagreb , str. 5
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Tablica 3: Specificirani model ¢initelja koji utje¢u na ponasanje

KUPAC

Kulturni ¢imbenici Drustveni ¢imbenici Osobni ¢imbenici Psiholoski procesi

Kultura Referentne grupe Dob i faza zivotnog Motivacija

ciklusa proizvoda

Subkultura Obitelj Zanimanje Percepcija
Drustveni sloj Uloge i statusi Ekonomske okolnosti ~ Ucenje
Nacin zivota Uvjeravanje

Izvor: Kotler P(1994): Upravljanje marketingom, Informator, Zagreb, str. 204

5.2.1. Kulturni ¢imbenici

Kulturni ¢imbenici najjate utjeCu na ponasSanje potrosaca. Kultura je temeljna
odrednica koja utjece na zelje 1 ponaSanje neke osobe, odnosno ona omogucava da se
pojedinci poistovjete i vrednuju vrijednostima odredenog drustva. Ono $to razlikuje svaku
kulturu su njena obiljezja, odnosno njezine temeljne vrijednosti, obi¢aji, norme i moral.
Kultura u ponasanju potrosa¢a odnosi se na vrijednosti, ideje, predmete i druge smislene
simbole koji omogucavaju pojedincima da komuniciraju, interpretiraju i vrednuju kao
pripadnici jednog drustva. Kultura utjee na cjeloukupno ponasanje njezinih pripadnika isto
kao $to &lanovi jedne kulture utjecu na kulturu i mijenjaju je.*® Unutar kulture postoje manje
grupe koje se nazivaju podkulturom. One su karakteristicne po tome §to svojim pripadnicima
omogucavaju identificiranje i socijalizaciju s ¢lanovima te skupine. Svaka podkultura je
homogena po svojim uvjerenjima, stavovima, vrijednosnom sustavu, navikama i oblicima
ponasanja, a njezin je utjecaj na formiranje vrijednosti kod kupaca ja¢i u odnosu na kulturu.
Da bi se izdvojili trziSni segmenti, naj¢eSce se koriste sociodemografske varijable kao $to su

spol, dob, geografska pripadnost, nacionalnost, itd.>” Jo§ jedan kulturni ¢imbenik koji utjede

% Kesi¢, T.(2006):Ponaganje potrosaca, Opino d.o0.0. Zagreb , str. 11.
¥ Buli¢, I (2011): Utjecaj ponasanja potroata na marketinsku strategiju tvrtke ,, Auto Davor* d.o.o.,diplomski
rad, Studij poslovne ekonomije, Split http://e-lib.efst.hr/2011/6040940.pdf
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na ponasanje potrosaca jest drustveni sloj. On predstavlja skupinu ljudi koji dijele sli¢ne
vrijednosti, interese i ponasanje. Oni se diferenciraju prema drustveno-ekonomskom statusu i
sezu od gornjeg do najnizeg ili donjeg sloja. Drustveni slojevi imaju nekoliko karakteristika.
Prvo, pojedinci unutar svakog drustvenog sloja imaju tendenciju slicnijeg ponasanja nego
osobe iz dvaju razli¢itih drustvenih slojeva. Drugo, smatra se da pojedinci zauzimaju
podredeni ili nadredeni polozaj ovisno o njihovoj pripadnosti drustvenom sloju. Trece,
drustveni sloj pojedinca odreden je sljede¢im varijablama: dohodak, obrazovanje i zanimanje,
osobne perfomanse, vrijednosna orijentacija i imovina te nasljede. Cetvrto, pojedinci tijekom
svojega Zivota mogu prelaziti iz jednoga u drugi druStveni sloj - naviSe ili nanize. Opseg te

varljivosti varira prema krutosti drustvene slojevitosti u danom drugtvu.*®

5.2.2. DruStveni ¢imbenici

Na ponaSanje potroSaca velik utjecaj ima niz vanjskih ¢imbenika koji su klasificirani
kao drustveni ¢imbenici. Ovdje kljucnu ulogu igraju referentne skupine od kojih je najvaznija
obitelj. Potreba za drustvom kod ljudskih je bic¢a toliko snazna 1 elementarna da se ubrajaju
medu urodene bioloske potrebe (instinkt Copora). Grupu moZemo definirati kao skupinu dvoje
ili viSe ljudi ¢iji ¢lanovi imaju jasno definiranu ulogu i koji teZe zajednickom cilju izvedenom
na temelju vrijednosti 1 normi prihvacenih od ¢lanova grupe procesom interakcije. Utjecaj
drustvenih grupa na ponasanje potroSa¢a manifestira se posredstvom primarnih i sekundarnih
grupa. Primarne grupe odlikuje malobrojno ¢lanstvo, intenzivna povezanost, intimnost i ¢esta
medusobna interakcija. Ove grupe imaju najsnazniji utjecaj na formiranje pojedinceve
li¢nosti, njegova ponasanja 1 sustava osobnih vrijednosti. Primarne  grupe,
takoder, predstavljaju vazan transfer drustvenih vrijednosti u procesu socijalizacije. U
primarne grupe svrstavaju se obitelj, radna grupa, uza obitelj, prijatelji, susjedi u
tradicionalnom smislu. Sekundarne grupe ili ,interesne” grupe karakteriziraju formalni i
“neosobni” odnosi, a osnovni motiv okupljanja su zajednicki interesi i ciljevi pojedinaca koji
se udruzuju. Sa stajaliSta izuCavanja ponaSanja pojedinaca u kupovnim situacijama referentne
grupe imaju velik znaéaj.39 Obitelj kao temeljna referentna grupa u kojoj pojedinac postaje

¢lanom svojim rodenjem ima najve¢i utjecaj na njegovo ponasanje u ranoj mladosti. Kasnije

% Kotler, P.(2001): Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primjena i kontrola, Mate, Zagreb
% Pukas, L: Cimbenici ponaanja potrosaca, seminarski rad,
http://bs.scribd.com/doc/42946319/%C4%8Cimbenici-pona%C5%Alanja-potro%C5%A1a%C4%8Da#scribd
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temeljne vrijednosti i vjerovanja koje se stjeCu u obitelji dobrim dijelom usmjeravaju
ponaganja, u pojedinim segmentima vise ili manje, tijekom cijelog Zivota.*® Pojedinac tijekom
zivota postaje Clan mnogih grupa kao S§to su obitelj, klubovi, organizacije. Polozaj se
pojedinca u svakoj grupi moze definirati pomocu uloge i1 statusa. Uloga se sastoji od
aktivnosti koje pojedinac obavlja prema o&ekivanju osoba koje ga okruzuju.** Svaka uloga
donosi status koji odrazava postovanje koje osoba ima u drustvu i to utjeCe na kupnju vrste

proizvoda (npr. zaposlena uspjesna zena kupovat ¢e odredenu vrstu odjece).

5.2.3. Osobni ¢imbenici

Sljede¢a vazna kategorija Cimbenika koji utjeCu na odluku o kupnji pojedinog
proizvoda pod utjecajem je osobnih karakteristika svakog pojedinog kupca pa time postaje
vazna dob kupca i1 faza Zivotnog ciklusa u kojoj se kupac nalazi, njegovo zanimanje,
gospodarske okolnosti, nacin Zivota, zivotni stil, osobnost 1 predodzba koju ima o sebi. Ove
karakteristike igraju kljucnu ulogu prilikom segmentiranja trziSta jer su najuze vezane uz
izbore koje kupac donosi. Zivotna dob zanimljiva je osobna karakteristika potrosaca. Tijekom
Zivota svaka osoba prolazi kroz odredene faze, od mladosti pa do starosti, unutar kojih se
potrebe zadovoljavaju na razli€ite nacine. Marketinski stru¢njaci ¢esto definiraju ciljna trzista
u pogledu faza Zivotnog vijeka te razvijaju odgovarajuce proizvode 1 marketinske planove za
svaku fazu posebno. Svakom je poduzecu cilj spoznati §to svaka zivotna dob donosi njegovu
poslovanju.*”? Zanimanje osobe uvelike utje¢e na odluke o kupnji proizvoda i usluga. Osobe s
razli¢itim zanimanjem imaju i razli¢ite potrebe, odnosno preferencije. Pojedini potroSaci
mogu zbog prirode posla biti najveci potrosaci 1 korisnici nekog proizvoda. Zato pojedine
kompanije prilagodavaju svoje proizvode odredenim grupama zanimanja. Na odabir
proizvoda takoder utjece i ekonomska situacija pojedinca. Dohodak se najceS¢e koristi U
kombinaciji s drugim demografskim varijablama kao $to su druStveni sloj, obrazovanje i sl.
Cesto se koristi i za segmentaciju trzista jer taj kriterij odreduje kupovnu moé potroéaéa.43

Zadnja karakteristika osobnih ¢imbenika je nacin Zivota potroSaca. Potrosace moze povezivati

“0 Kesi¢, T.(2006):Ponasanje potrosaca, Opino d.o.o. Zagreb , str. 11

! Kotler, P.(2001): Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primjena i kontrola, Mate, Zagreb, str. 179
“2 Buli¢, I (2011): Utjecaj ponaanja potro§ata na marketinsku strategiju tvrtke ,,Auto Davor* d.o.o.,diplomski
rad, Studij poslovne ekonomije, Split http://e-lib.efst.hr/2011/6040940.pdf

“ Pukas, L: Cimbenici ponaanja potrosaca, seminarski rad,
http://bs.scribd.com/doc/42946319/%C4%8Cimbenici-pona%C5%Alanja-potro%C5%A1a%C4%8Da#scribd
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ista kultura, subkultura, cak i1 drustveni sloj, ali oni ¢e se u ve€ini slucajeva razlikovati prema
stilu 1 nacinu zivota. Nacin Zivota neke osobe je obrazac zivljenja te osobe koji se izrazava
kroz njezine aktivnosti, interese i miSljenja. Odredivanjem stila Zivota potroSaca poduzeca

mogu lakse izdvojiti ciljno trziste i prema njemu usmjeriti propagandne poruke.44

5.2.4. PsiholoSki procesi

MarketinSki poticaji 1 poticaji iz okoline dio su svijesti potrosaca. Niz psiholoskih
procesa u kombinaciji s odredenim karakteristikama potroSaca utjecat ¢e na donosenje odluke
o kupnji proizvoda.”® Ti procesi su motivacija, percepcija, uenje i uvjetovanje potrodaca.
Velik broj istrazivanja posvecuje paznju otkrivanju motiva kupovine pojedinih proizvoda.
Motiv se definira kao trajna predispozicija koja usmjerava ponasanje k odredenom cilju, a
motivacija predstavlja proces pokretanja ljudskog organizma prema cilju.*® U okviru
marketinga motivacija ima vaznu ulogu jer njome menadzer nastoji zadovoljiti Zzelje i
nagone potrosaca. Percepcija predstavlja proces kojim potrosafi odabiru, organiziraju i
interpretiraju informaciju u znaGajnu sliku svijeta.”” Ona je kljuéni faktor u definiranju i
razumijevanju potroSaceva ponasanja. S obzirom na razliite percepcije potrosaca razlikuju se
selektivna paznja, selektivna iskrivljenost (distorzija) i selektivno pamcenje (retencija).
Selektivna paznja omogucava ljudima da primijete samo one stimulanse koji se odnose na
njihove trenutacne potrebe. Marketeri moraju uloziti puno truda kako bi privukli pozornost
potroSaca. Njihove ¢e se poruke izgubiti kod veéine ljudi koji ne ¢ine trziSte njihova
proizvoda.*® Selektivna iskrivljenost predstavlja potroSacevu sklonost da opaZzene podrazaje
intepretira na nacin koji njemu odgovara. Ljudi interpretiraju informacije na nacin kojim se
radije podrzavaju negoli mijenjaju njihove percepcije. Selektivnim pamcenjem pojedinci
pamte samo one informacije kojim se podrzavaju njihovi stavovi i vjerovanja. Zbog
selektivnog pamcenja lakSe ¢emo zapamtiti prednosti.49 Zato marketeri koriste ponavljanje pri
slanju poruka kako bi bili sigurni da njihova poruka nece biti preskoCena i1 kako bi

ponavljanjem potaknuli selektivno pamcenje. Ucenje je proces prihvacanja novih sadrzaja

* Buli¢, I (2011): Utjecaj ponaSanja potro§aca na marketinsku strategiju tvrtke ,,Auto Davor d.o.o.,diplomski
rad, Studij poslovne ekonomije, Split http://e-lib.efst.hr/2011/6040940.pdf

*® Kotler P. i Keller L. K.(2008): Upravljanje marketingom, 12 izdanje, Mate, Zagreb, str.184

“® Kesi¢, T.(2006): Ponasanje potrosaca, Opino d.0.0. Zagreb str. 12

*" Kesi¢, T.(2006): Ponasanje potrosaca, Opino d.0.0. Zagreb str .12

“8 Kotler, P.(2001): Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primjena i kontrola, Mate, Zagreb, str. 186
* Kotler P. i Keller L. K.(2008): Upravljanje marketingom, 12 izdanje, Mate, Zagreb, str.186
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procesom komunikacije ili iskustva 1 pohranjivanja u trajnu memoriju. Budu¢i da je rezultat
uGenja trajna promjena znanja, ono u najveéem dijelu prethodi ponaSanju potrosaca.”
Potrosaci na temelju vlastitog iskustva ili iskustvom drugih uée o proizvodu. Kad je iskustvo
pozitivno, kupac se Cesto odlucuje za istu marku proizvoda, no ako je iskustvo negativno,
kupac ¢e taj proizvod izbjegavati. Uvjerenje predstavlja pojedincevo misljenje o nekom
objektu ili ponasanju i podlozno je promjenama. Proizvodaci su zainteresirani za uvjerenja o
njihovim proizvodima i uslugama jer bitno utjeCu na imidz o proizvodu i marki. Stav
podrazumijeva ,,steCenu, relativno trajnu i stabilnu, organizaciju pozitivnih 1 negativnih
emocija, vrednovanja i reagiranja prema nekom objektu“. Na temelju svojih uvjerenja
pojedinac razvija pozitivan ili negativan stav prema svemu: hrani, glazbi, odjeci, vjeri i
drugim objektima.>* Marketeri moraju nastojati istraZiti i razumjeti stavove potroSaca da bi

marketinske strategije prilagodili postoje¢im stavovima.

5.3.  Proces donoSenja odluke o kupovini

Proces odlucivanja potrosaca varira po svojoj kompleksnosti. Vecina je svakodnevnih
odluka potrosaca vrlo jednostavna kao §to je kupovina kruha ili ostalih dnevnih proizvoda za
kucanstvo. Medutim, pojedine odluke za kupnju nekog proizvoda zahtijevaju viSe vremena i
psiholoSkog napora kao §to je to, naprimjer, kupnja kuce ili stana. Oblici kupovine mogu se
generalizirati u tipi¢an proces donosenja odluke u obliku rjeSsavanja problema koji se sastoji
od Cetiri faze, a to su prepoznavanje problema, traZenje i vrednovanje informacija, proces

kupovine i poslijekupovna ponaSanja.

5.3.1. Spoznaja problema ili potrebe

Proces donosenja odluka o kupnji zapocinje uocavanjem problema potrosaca koji je
vezan uz zadovoljenje odredene potrebe ili Zelje. Potreba je rezultat nekog unutarnjeg ili
vanjskog poticaja koji utjee na potroSacevu svijest. Problem koji potroSa¢ uocava odnosi se

na razliku izmedu stvarnog i Zeljenog stanja koje ga dalje potice na aktivnost. Naprimjer: kada

%0 Kesi¢, T.(2006):Ponasanje potrosaca, Opino d.o.0. Zagreb, str. 13
%! Grbac B. i Lon¢ari¢ D.(2010): PonaSanje potro3aga na trzidtu krajnje i poslovne potrosnje, Promarket, Rijeka,
str.124
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je mobitel odsluzio svoje, baterija mu sve slabije funkcionira, gasi se sam od sebe... Mobitel
vas je upravo doveo do spoznaje aktivnog problema. Marketerima je vrlo vazno spoznati koje
su to potrebe i poticaji koji utjecu na spoznaju problema kako bi ih mogli iskoristiti za

stvaranje strategije marketinga koja ¢e potaknuti interes kod potrosaca. 52

5.3.2. Trazenje informacija

Kupac koji spozna postojanje Zelje ili potrebe nastojat ¢e traZzenjem informacija tu istu
potrebu i zadovoljiti. Kako bi se osigurao od rizika, on ¢e traZiti informacije iz vise izvora.
Dva su koraka u procesu trazenja informacija. Prvi je interno pretrazivanje memorije kupca s
ciljem spoznaje ima li potrebne informacije o aktualnom problemu da bi nastavio sa
sljede¢om fazom u procesu odlu¢ivanja. Ako interne informacije nisu dovoljne, potroSac se

okrece prema eksternim izvorima.

Potrosa¢ je u mogucnosti prikupljati informacije iz viSe izvora. Neke informacije su pod
utjecajem poslovnih subjekata, a neke (npr. nezavisni ¢asopisi, informacije s interneta, emisije
na TV-u i sl.) izvan su tog utjecaja. Prvu skupinu ¢ine informacije koje potrosa¢ dobiva preko
raznovrsnih aktivnosti kao §to su oglaSavanje, odnosi s javno$cu, unapredenje prodaje,
prodajno osoblje, pakovanje itd. Ovim izvorima marketeri nastoje stvoriti upoznatost i interes
za proizvod. Drugu skupinu ¢ine osobni izvori (obitelj, prijatelji, susjedi), ali i prethodno
iskustvo potroSaca (rukovanje, upotreba proizvoda). Za ove je izvore karakteristicno §to im
potrosac vjeruje pa se smatraju vrlo ucinkovitim kanalom komunikacije. U zadnju skupinu
spadaju nezavisni izvori kao S§to su specijalizirani casopisi, informacije objavljene u

izvjes¢ima itd.>

5.3.3. Vrednovanje informacija

Vrednovanje informacija je faza u kojoj se prema unaprijed utvrdenim kriterijima

kre¢e u borbu rjeSavanja problema. Vrednujuci kriteriji specificni su za svakog pojedinacno.

52 Grbac B. i Lon¢ari¢ D.(2010): PonaSanje potro3aga na trzistu krajnje i poslovne potrosnje, Promarket, Rijeka,
str.141
> Kesié, T.(2006):Ponasanje potrosaga, Opino d.o.o. Zagreb str. 316.-321.

29



Ono §to je znacajno za jednog potroSaca moze biti potpuno beznacajno za drugog, ¢ak i kada
se kupuje isti proizvod. Npr. nekome moze biti klju¢no obiljezje da mobitel bude bijele boje,
a nekoj drugoj osobi da ima opciju 3G. Prilikom odlu¢ivanja postoji nekoliko znacajnih
izbornih kriterija, ali u nacelu samo jedan ili dva predstavljaju determinante izbora. Kljuéni
kriteriji su marka, zemlja porijekla, cijena i klju¢na obiljezja za pojedine kategorije. Postoje
dva pristupa vrednovanju proizvoda, a to su nekompenzacijsko i kompenzacijsko
pravilo. Nekompenzacijsko pravilo odlucivanja je kada jedno visoko cijenjeno obiljezje
proizvoda ne moze kompenzirati druga losija obiljezja, a kompenzacijsko pravilo odlu¢ivanja
je kada dopustamo da pozitivno ocijenjena obiljezja proizvoda kompenziraju negativho

ocijenjena.>*

5.3.4. Odluka o kupnji

Nakon procjene alternative potrosa¢ se odlucuje kupiti ili ne kupiti proizvod. Razlog
odgadanja kupovine moze biti viSestruk zbog ¢ega kupac moze privremeno ili trajno odustati
od kupovne namjere. Razlozi odustajanja mogu biti velika kamata na kredit, iznenadne
promjene okolnosti, neispunjavanje uvjeta za kredit, itd. Isto tako, postoje i situacije u kojima
kupac odgada kupovinu zbog utjecaja druge osobe na njegov stav o proizvodu. Jacina utjecaja
dijelom ovisi koliko je potrosa¢ blizak s tom osobom, odnosno koliko njegovo misljenje
djeluje na kupca. Potrosac koji se opredijeli na kupovinu proizvoda mora donijeti odluku gdje

ée kupiti, kada i kako ée platiti kupljeni proizvod.>

5.3.5. Poslijekupovno ponasanje

Ostala je jo$ jedna faza u kojoj se vrednuje kupovna odluka. Rezultat cjelokupnog
procesa je zadovoljstvo ili nezadovoljstvo kupljenim proizvodom. Koristimo dva kriterija za
vrednovanje rezultata kupovine. Jedno je objektivno vrednovanje performansi proizvoda i
emocionalna komponenta za ili protiv kupljenog proizvoda. Ako nema sklada izmedu ove

dvije komponente, vrednovanje ¢e biti nekompletno i zadovoljstvo/nezadovoljstvo nejasno.

** Kesi¢, T.(2006):Ponasanje potrosaga, Opino d.o.o. Zagreb str. 324.-328.
> Kesié, T.(2006):Ponasanje potrosaga, Opino d.0.0. Zagreb str. 332.-345.
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Ako je kupljeni proizvod losiji od ocekivanog, pojavit ¢e se nezadovoljstvo i Sirit ¢e se
negativna komunikacija o proizvodu. Nezadovoljstvo u marketingu naziva se poslijekupovna
disonanca. Kako bi se poslijekupovna disonanca smanjila, kupac ¢e traziti dodatne

informacije kako bi se potvrdio izbor kupljene marke.*

6. Utjecaj medija na drusStveno odgovorno poslovanje i potrosace

Mediji oznaavaju strukture u drustvu ¢ija je namjena komunikacija s javno$¢u. Masovni
mediji poput interneta, dnevnih novina, radija i televizije mediji su Sireg opsega s ciljem

masovnog koristenja usluga koje pruzaju potrosac¢ima.

Tajna veza koja postoji izmedu DOP-a i medija $ira je od pojednostavljene komparacije s
oglasavanjem. DOP je duboko ukorijenjen u samo novinarstvo. Novinari proizvode medijske
proizvode koji se, osim nekih javnih medija, potvrduju na trziStu. Jedan od najuglednijih
svjetskih nakladnika Arthur Ochs Sulzberger, koji potjece iz obitelji Cuvenih nakladnika The
New York Timesa, medu velike uspjehe lista 1 sebe kao urednika navodi drustveno odgovorno
poslovanje. DOP je vrijednost kojom se jednostavno mora baviti, a ne samo kvalitetno
uredivati novine. Richard Sambrook, BBC-jev urednik vijesti, kaze: “DOP i odrzivi razvoj
teme su o kojima ozbiljno izvjestavamo. To nije samo vaZna vijest, nego nacin razmisljanja o
svijetu.” BBC u svojim uputama novinarima, urednicima i producentima izri¢ito napominje
kako moraju voditi racuna o sadrzaju vijesti te da ne smiju popustati pred naletima
tabloidizacije. Nije stoga ¢udno Sto ta medijska tvrtka predvodi listu odgovornih i ozbiljnih
svjetskih medija. ,,Mediji mogu postati dominantnom industrijom 21. stolje¢a. Nijedna druga
industrija nece tako snazno utjecati na ljude 1 politicare te na njihovo misljenje o prioritetima
drustveno odgovornog poslovanja i odrzivoga razvoja” — smatraju autori knjige Good
News&Bad. Iako su mediji jedna od najmo¢nijih institucija, oni su istodobno i najmanje

vjerodostojni, obrazlazu autori.”’

Poduzeca danas koriste razli¢ite medije kako bi odaslale informacije o svojim drustveno

odgovornim akcijama. U upotrebi su newsletteri, broSure, priopc¢enja u klasicnim medijima

*® Kesié, T.(2006):Ponasanje potrosaga, Opino d.o.o. Zagreb str. 350.-357.
% Malovi¢ Mislav Ante (2007): Drustvena odgovornost i strategije hrvatskih poduzeca, doktorska disertacija,
Zagreb
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(radio, televizija, novine) i internet - komunikacijski kanal koji u zadnje vrijeme preuzima
vaznu ulogu u komunikaciji o DOP-u. Danas svaka tvrtka koja brine o svom ugledu ima
vlastitu internetsku stranicu, a i sve je viSe ljudi umrezeno $to znaci da je sve viSe korisnika
sadrzaja koji se objavljuju na tim stranicama.”® Potrogadi i investitori nagraduju drustveno
odgovorna poduzeca kroz potro$nju ili odlukama o ulaganju u njih dok mediji mogu povecati

razumijevanje pozitivnog i negativnog utjecaja poduzeca.

7. lIstrazivanje o utjecaju drusStveno odgovornog poslovanja na ponasanje potrosaca
u varazdinskoj Zupaniji

7.1. Problem istrazivanja

Varazdinska zupanija gospodarski je razvijena i prema podacima iz 2013. godine grad
Varazdin je na nacionalnoj razini zauzimao peto mjesto po broju poduzetnika te osmo mjesto
po njihovim ukupnim prihodima. Varazdin kao najveéi grad zauzima dominantan polozaj u
gospodarstvu Varazdinske Zupanije. Varazdinski poduzetnici ¢ine 53,6% ukupnog broja
poduzetnika Varazdinske zupanije, zapoSljavaju 51,2% ukupno zaposlenih u Zupaniji. Grad
Varazdin svojim programima daje potpore poduzetnicima i obrtnicima te raznim projektima i
aktivnostima potice daljnji razvoj poduzetniStva, a vazan doprinos daju gradske tvrtke i
potporne institucije. Iz ovih podataka vidimo da Varazdinska Zupanija, posebice grad
Varazdin, ima velik broj poduzeca 1 zaposlenika, no pitanje je koliko su one drustveno
odgovorne 1 §to njihovi potrosaci znaju, misle i1 kakve stavove 1 interese imaju o drustveno
odgovornom poslovanju u Varazdinskoj Zupaniji. IstraZivanjem teorije i literature takoder je
primijeeno da u Varazdinskoj Zupaniji nije bilo izvrSeno nikakvo istraZivanje stavova i

misljenja potrosaca o drustveno odgovornom poslovanju.

% Lozo, N.: Analiza upotrebe web-stranica u provedbi drustveno odgovornog poslovanja na primjeru hrvatskih
tvrtki, istrazivacki rad, Sveuciliste u Dubrovniku, Dubrovnik
file:///C:/Users/len/Downloads/LIBURNA1_Nikolina_L0z0%20(1).pdf
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7.2. Metode istrazivanja

U ovom istrazivanju koristit ¢u metodu ankete. Anketa je provedena online preko
drustvenih mreza i e-maila uz pomo¢ google alata za izradu, provedbu i analizu podataka.
Anketa se sastoji od 16 pitanja otvorenog i zatvorenog tipa te redom slijede postavljene
hipoteze. Anketa se provela u razdoblju od 09.03.2015. do 18.03.2015. godine

7.3. Uzorak istrazivanja

Uzorkom je obuhvaceno oko 110 ispitanika na podru¢ju Varazdinske zupanije. Ispitanici
su bili potrosaci, a potroSaci su svi ljudi koji kupuju proizvode i usluge stvorene od
gospodarskog (ekonomskog) sustava. Dobna skupina koja je obuhvatena od 18 do 61+

godina.

7.4. Hipoteze istraZivanja
H1 Vecina potroSaca u Varazdinskoj Zupaniji €ula je za druStveno odgovorno poslovanje $to
ne podrazumijeva odredeno znanje o pojmu.

H2 Potrosa¢i u Varazdinskoj Zupaniji ne razmatraju druStvenu odgovornost poduzeca

prilikom odabira i kupovine proizvoda i usluge.

H3 Potrosa¢ima u Varazdinskoj Zupaniji najvaznija aktivnost poduzeca je podru¢je odnosa

poduzeca s lokalnom zajednicom i druStvom u cjelini.

H4 Medijske objave o druStveno odgovornom poslovanju poduzeca utjeCu na ponaSanje

potroSaca u Varazdinskoj Zupaniji.
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7.5.  Varijable istraZivanja

Nezavisne varijable
- spol, dob, stru¢na sprema, zaposlenje
Zavisne varijable
- Poznavanje i znanje potrosaca o druStveno odgovornom poslovanju.

- Stav potroSaca prilikom odabira 1 kupovine proizvoda 1 usluge drustveno odgovornog

poduzeca.
- Interesi o podru¢jima drustveno odgovornog poslovanja.

- Stav potrosaca o medijskim objavama poduzeéa s druStveno odgovornim

poslovanjem.

8. Rezultati istraZivanja

1. Spol

# Musko
H Zensko

Graf 2: Prikaz spola ispitanika
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2. Dob

17.48%

E Do 30
#31-45
W 46+

Graf 3: Prikaz dobi ispitanika

3. Stupanj obrazovanja

H Srednja struna sprema
38,18% H Viga stru¢na sprema
i Visoka stru¢na sprema

#@ Doktorat

38,18%

Graf 4: Prikaz stupnja obrazovanja ispitanika
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4. Status

10,00%

& Student /ica

@ Zaposlen /a

& Nezaposlen /a

& Umirovljenik /ica

59,09%

Graf 5: Prikaz statusa ispitanika

5. Jeste li ikada €uli za pojam druStveno odgovorno poslovanje poduzeca

19,09%

HDa
H Ne

Graf 6: Prikaz upoznatosti ispitanika s pojmom drustveno odgovorno poslovanje

36



6. Sto za Vas zna¢i pojam drus$tveno odgovorno poslovanje poduzeéa?

Nesto drugo L

Ne znam

Odgovornost prema drzavi
Dobro/uspjesno poslovati

Nesto pozitivho

Korektan odnos radnika prema duznosti /...

Briga o potrosacima

Odgovornost

Postivanje zakona

Briga o okoliSu/ prirodnim resursima

Postenje, moralnost, obazrivost

Briga o zaposlenicima

Briga o drustvu, zajednici i ljudima

Graf 7: Prikaz miSljenja ispitanika o pojmu ,,Drustveno odgovorno poslovanje* poduzeca

7. Koliko na Vas osobno pri odabiru pojedinih proizvoda utjece svaka od sljedecih

karakteristika?
m Ocjena 5
H Ocjena 4
® Ocjena 3
B Ocjena 2
H Ocjenal
O% = T T T T |z

Kvaliteta 4.3 Cijena4.0 Dostupnost Marka 3.0 DOP 2.8
3.2

P

100%
0% + )

-

80% 1
70% +
60% -+

-

50% -
40%
30%
20%
10%

Graf 8: Prikaz utjecaja navedenih karakteristika pri odabiru pojedinih proizvoda



8. Mozete li se sjetiti slu¢aja kada je pri izboru nekog proizvoda prevagnula ¢injenica da

je proizvodac drustveno odgovorna tvrtka?

50,91%

16,36%

E Dogodilo se vise puta
# Dogodilo se jedanput ili
dvaput

i Ne sjecam se

H Nije se dogodilo nikad

Graf 9: Prikaz odgovora ispitanika o sluc¢aju kada je prevagnula ¢injenica da je proizvodac

9. Biste li platili proizvod viSe kad biste znali da je proizvoda¢ drustveno odgovoran?

drustveno odgovorna tvrtka

47,27%

23,64%

E Da
H Ne

i Nisam siguran/a

Graf 10: Prikaz misljenja ispitanika o pla¢anju proizvoda drustveno odgovornog poduzeca

38



10. Koje su aktivnosti poduzeca po VasSem misljenju najvaznije?

E Ocjena 5

E Ocjena 4

m Ocjena 3
E Ocjena 2
m Ocjena 1

Graf 11: Prikaz najvaznijih aktivnosti poduzeca

11. Preko kojeg ste medija najceScée saznali o drustveno odgovornim aktivnostima

poduzeca?

H Preko interneta
10,00%

4,55% HTV-a
0,00%

5,45% i Novina i ¢asopisa
W
3.64% H Radija

15,45% H Preko poznanika

i Preko samih proizvoda ili
usluga poduzeca

i Nisam nikada nista
saznao/la

Graf 12: Prikaz odgovora ispitanika o naj¢esce koriStenim medijima za saznanja o

drustveno odgovornim aktivnostima poduzeca



12. Jesu li mediji utjecali na Vase misljenje o tvrtki o kojoj ste ¢itali, ¢uli ili vidjeli vijest

o drustveno odgovornim aktivnostima?

10,00%

28,18%

B Da

E Ne

i Nisam nikada nista procitao/la
o drustveno odgovornim
aktivnostima poduzeda

Graf 13: Prikaz miSljenja ispitanika o utjecaju medija na drustveno odgovorne aktivnosti

poduzeca

13. Smatrate li da su poduzeéa iz Varazdinske Zupanije drustveno odgovorna?

56,36%

32,73%

E Da
H Ne

kI Ne znam

Graf 14: Prikaz stavova ispitanika o drustvenoj odgovornosti poduzeéa u Varazdinskoj

Zupaniji
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9. INTERPRETACIJA REZULTATA

U istrazivanju je sudjelovalo 110 potrosaca od ¢ega 54% pripadnica zenskog spola i 46%
pripadnika muskog spola. Dobna je skupina bila rasporedena do 30 godina, od 31 do 45 i od
46+. NajviSe potroSaca nalazi se u dobnoj skupini do 30 godina (74%), 17.48% u dobnoj
skupini do 31 do 45 godina i 5.83% u dobnoj skupini 46+. Zanimljivo je da je u istrazivanju
sudjelovalo najvise zaposlenih potrosaca (59.09%) te ispitanici s visokom i viSom stru¢nom
spremom (visa stru¢na sprema 38.18% 1 visoka stru¢na sprema 38.18%). Kod testiranja prve
hipoteze dobiveni podaci pokazuju kako je 81% potrosaca ¢ulo za pojam drustveno
odgovornog poslovanja dok njih 19,9% tvrdi da nije ¢ulo. Odgovorima na pitanje ,,Sto za Vas
znaci pojam drustvno odgovorno poslovanje poduzeca? provjeravala se upoznatost ispitanika
s pojmom druStveno odgovornog poslovanja te se samim time testiralo odredeno znanje
potroSaca o spomenutom pojmu. Bilo je omoguéeno odabrati vise odgovora te su tako
potroSaci najviSe odabrali da DOP za njih predstavlja brigu o drustvu, zajednici i1 ljudima
(75.9%) 1 brigu o zaposlenicima (68.2%). Na treCem myjestu s najvise zabiljezenih odgovora
nalazi se poStenje, moralnost 1 obazrivost (67.1%). Najmanje zabiljezenih odgovora ima
opcija odgovornost prema drzavi (23.1%). Prema ovim odgovorima moze se zakljuciti da je
vecéina ispitanika ¢ula za druStveno odgovorno poslovanje te da vecina ispitanika pokazuje

odredeno znanje o tom pojmu. Samim time opovrgava se postavljena hipoteza.

Kako bi se provjerila druga hipoteza te ispitalo razmatraju li potroSaci u Varazdinskoj
zupaniji druStvenu odgovornost poduzeca prilikom odabira i kupovine proizvoda i usluge,
postavljeno je pitanje ,,Koliko na Vas osobno pri odabiru pojedinih proizvoda utjece svaka od
sljedec¢ih karakteristika?“ Potrosaci su Likertovom ljestvicom od 1 do 5 ocjenjivali sljedece
pojmove: cijena proizvoda, kvaliteta, marka, dostupnost u najblizem prodajnom mjestu i
drustvena odgovornost poduzeca. Ocjena 1 predstavljala je nimalo ne utjecCe, ocjena 2 ne
utjeCe, ocjena 3 niti utjeCe niti ne utjeCe, ocjena 4 utjee, ocjena 5 u potpunosti utjece.
Dobivenim rezultatima mozemo vidjeti da na potrosae u Varazdinskoj Zupaniji prilikom
odabira i kupnje proizvoda utjece kvaliteta proizvoda koja je najvise puta ocijenjena ocjenom
5 (46.3%) te cijena proizvoda koja je najviSe puta ocijenjena ocjenom 4 (45.4%). Ocjenom 3
najvise je ocijenjena marka proizvoda (38%) dok je ocjenom 2 najvise ocijenjena druStvena

odgovornost poduzeca 26.9%. Time se potvrduje postavljena hipoteza da na potrosace u
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Varazdinskoj Zupaniji ne utjeCe i da se ne razmatra drustvena odgovornost poduzeca prilikom
odabira i kupnje proizvoda i usluga. Odgovorima na ovo pitanje otkriva se da je potroSacima

u Varazdinskoj zZupaniji najvaznija kvaliteta proizvoda.

Pitanja vezana za prethodnu hipotezu bila su i mogu li se potrosaci sjetiti slucaja kada je
pri izboru nekog proizvoda prevagnula Cinjenica da je proizvoda¢ drustveno odgovorna
tvrtka. Vecina potroSaca (50.91%) odabrala je odgovor ,,ne sje¢am se*, a njih 23% odabralo je
da se dogodilo vise puta. Sljedecée pitanje koje je potrosacima bilo postavljeno jest bi li bili
spremni viSe platiti proizvod kad bi znali da je proizvoda¢ druStveno odgovoran. Vecina
ispitanika nije sigurna u tu odluku (47.27%) dok je njih 29% odgovorilo da bi bili spremni
izdvojiti viSe novaca za taj proizvod. Iz ovih pitanja i odgovora takoder se moze zakljuciti i
potvrditi hipoteza da potrosa¢i u Varazdinskoj Zupaniji ne razmatraju dovoljno drustvenu

odgovornost poduzeca prilikom odabira i kupovine proizvoda i usluga.

Kako bi se provijerila tre¢a hipoteza, potrosacima je postavljeno pitanje koje aktivnosti
poduzeéa su po njihovim misljenjima najvaznija. Likertovom ljestvicom potrosaci su ocjenom
5 (50%) postenje, moralnost i obazrivost ocijenili kao najvazniju aktivnost poduzeca. Briga o
drustvu, lokalnoj zajednici i ljudima najviSe je puta ocijenjena ocjenom 4 (44.4%). Prema
postavljenoj hipotezi potroSa¢ima u Varazdinskoj Zupaniji vazno je podruc¢je odnosa poduzeca

s lokalnom zajednicom i drustvom, ali ne i najvaznije.

Cetvrta postavljena hipoteza bila je da medijske objave o drustveno odgovornom
poslovanju poduzeca ne utjecu na ponaSanje i misljenje potroSaca u Varazdinskoj Zupaniji.
Postavljenim pitanjem o utjecaju medija na njihovo misljenje o tvrti 0 kojoj su progitali, ¢uli
ili vidjeli vijest 62% potrosac¢a odgovorilo je da utjece, 28.18% da ne utje¢e dok je 10%
odgovorilo da nisu nikad niSta vidjeli ni procitali o druStveno odgovornim aktivnostima
poduzeca. Ovim rezultatima potvrduje se postavljena hipoteza. U istrazivanju je bilo
postavljeno 1 pitanje preko kojeg su medija potrosaci najéeS¢e saznali o drustveno
odgovornim aktivnostima poduzeca te je 60% ispitanika odgovorilo preko interneta, 15.45%
preko TV-a, a 10% se izjasnilo da nikada nije niSta saznalo preko medija.

Istrazivanjem se takoder pokusalo utvrditi smatraju li uopée potrosaci poduzeca iz
Varazdinske Zupanije druStveno odgovornim. 56.36% ispitanika se izjasnilo da ne zna,
32.73% smatra da nisu odgovorna i 11% smatra da su poduzeca u Varazdinskoj zupaniji
drustveno odgovorna. Na zadnja dva pitanja ispitanici su mogli navesti barem jedno drustveno

odgovorno poduzece u Varazdinskoj zupaniji i barem jedan drustveno odgovoran projekt ili
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aktivnost koje je provelo neko poduze¢e u Varazdinskoj zupaniji. Na pitanje u kojem je
trebalo navesti barem jedno drusStveno odgovorno poduzeée u Varazdinskoj Zzupaniji
zabiljezeno je 66 odgovora. Od toga je 26 ispitanika napisalo da ne moze navesti ni jedno
drustveno odgovorno poduzeée dok su tvtke Vindija d.o.o. i Mobilisis d.0.0. navedene 6 puta.
Kao drustveno odgovorna poduzeca navedene su jos i tvrtke Lukpas Ludbreg, Atinel, Tekim,
Ivancica, Zrinski tehnologija, Vizor, Vitis, Farmal Ludbreg, Gumiimpex, PZC Varazdin,
Coneptus Publica, Mipcro, Marlex. Na zadnjem je pitanju zabiljezeno 59 odgovora od ¢ega je
40 ispitanika navelo da ne zna i ne moZe navesti ni jedan drustveno odgovoran projekt ili
aktivnost koje je provelo neko poduzece u Varazdinskoj Zupaniji. Ostali ispitanici najviSe su
puta naveli drustveno odgovorne projekte tvrtke Vindije kao $to su sponzoriranje Spancirfesta
i Vindilanda, sponzoriranje sportaSa Varazdinske zupanije, ¢lanstvo u programu UN Global
Conpacta, slanje pomo¢i i hrane u poplavljena podru¢ja. Zatim je navedena tvrtka Holcim s
uredenjem parka u Lepoglavi, tvrtka Omega Breznica s uredenjem vanjske rasvjete u OS
,,Breznicki Hum®. U odgovorima se takoder nasao i zanimljiv komentar i misljenje jednog
potrosac¢a koje glasi ,,Nisu ih provela poduzeca, ve¢ udruzenja ljudi bez namjere za
stvaranjem profita. U tome lezi i glavni problem koji ko¢i drustvenu odgovornost u radu
raznih poduzeca, a to je profit koji povlaci lazni marketing uvjeravajuci ljude kako su razne
stvari moralne, ekoloski ispitane, eti¢ne itd. Razni "struénjaci" uglavnom bivaju $kolovani da
lazu i manipuliraju krajnjim korisnicima S ciljem stvaranja profita odredenoj tvrti ili
gospodarstveniku. S obzirom na navedeno, kao drustveno odgovoran projekt ili aktivnost na
navedenom podru¢ju moze se izdvojiti CiS¢enje okoliSa Drave, gradske vrtove udruge
Gredica, razne sajmove i razmjene stvari. Ukratko, projekte u koje ljudi ulaze iskreno i s

dobrim namjerama.

10. ZAKLJUCAK

Drustveno odgovorno poslovanje koncept je prema kojem poduzeca na dobrovoljnom
principu integriraju brigu o drustvenim pitanjima i zastiti okolisa u svoje poslovne aktivnosti i
odnose s vlasnicima, dioniarima, zaposlenicima, potroSa¢ima, medijima. Drustvena
odgovornost poduzetniku donosi vidljivost, prepoznatljivost, besplatnu reklamu i veci interes
drugih za razmatranje partnerskog odnosa. Pokazivanje drustvene odgovornosti nije samo
dobar nacin da poduzetnik doprinese promjenama u Zeljenom smjeru, nego je i nain da se

predstavi kao osoba kojoj je stalo do sredine u kojoj djeluje, a i do ljudi u vlastitoj
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organizaciji. Kod drustveno odgovornog poslovanja svako poduzete mora odluéiti koja su
podruc¢ja DOP-a za njega najvaznija. Neka ¢e poduzeca, primjerice, morati dati prioritet zastiti
okolisa dok ¢e neka druga mozda vise vremena posvetiti drustvenoj zajednici ili pitanjima
ljudskih prava. Bez obzira na to §to je drustveno odgovorno poslovanje vrlo aktualno podrucje
istrazivanja u svijetu, moze se uociti da se u Hrvatskoj jo§ uvijek ne posvecuje dovoljno
pozornosti ovoj temi ¢emu svjedoci i mali broj empirijskih istrazivanja u ovom podruc¢ju. No,
isto tako moze se primijetiti da se zadnjih godina u Hrvatskoj sve viSe pocinje prihvacati
koncept "druStvene odgovornosti poduzeca" (DOP). Varazdinska Zupanija gospodarski je
razvijena i prema podacima iz 2013. godine Varazdin je na nacionalnoj razini zauzimao peto
mjesto po broju poduzetnika te 0Smo mjesto po njihovim ukupnim prihodima. Drustveno
odgovorno poslovanje je nesto o ¢emu bi u svome poslovanju trebale razmisljati sve tvrtke, no
ne daju svi doprinos drustvu koji bi mogli. Ipak svugdje, pa tako i u Varazdinskoj Zupaniji,

ima dobrih primjera tvrtki ¢ija se poslovna politika oslanja na to da djela govore vise od rijeci.

Uz to, sve uobicajenija postaje upotreba aktivnosti drustvene odgovornosti poduzeca kako
bi se utjecalo na potrosace i diferenciralo ponudu proizvoda. Kako kupovno ponaSanje ne
ukljucuje samo osobne ve¢ 1 drustvene motive, potrosaci danas u sve ve¢oj mjeri ocekuju od
poduzeca da pokazu uskladenost s nekim drustvenim vrijednostima kao doprinosom drustvu.
Ono S§to bitno razlikuje potroSace jest Cinjenica da je svaki potroSa¢ jedinstven i ta se
posebnost ogleda u ponasanju i procesu kupovine i potro$nje. Mediji oznacavaju strukture u
drustvu ¢ija je namjena komunikacija sa javnos¢u. Masovni mediji poput interneta, dnevnih
novina, radija i televizije mediji su Sireg opsega S ciljem masovnog koriStenja usluga koje
pruzaju potroSacima. PotroSaci i investitori nagraduju drustveno odgovorna poduzeca kroz
potros$nju ili odluka o ulaganju u njih dok mediji mogu povecati razumijevanje pozitivnog i

negativnog utjecaja poduzeca.

Istrazivanje je pokazalo kako je vecina potroSaca u Varazdinskoj Zupaniji cula za pojam
drustvene odgovornosti poduzeca. Takoder je utvrdeno kako vec¢ina potroSaca prilikom
svakodnevne kupovine ne razmatra drustvenu odgovornost poduzeca cije proizvode i usluge
kupuju te nisu sigurni bi li proizvod platili vise kad bi znali da je tvrtka drustveno odgovorna.
Ipak, zanimljiv je podatak da bi veci postotak potrosaca ipak neki proizvod platio vise.
Aktivnosti poduzeca koje su potroSacima najvaznije su postenje, moralnost i obazrivost pa bi
tvrtke stoga trebale obratiti posebnu pozornost toj grani DOP-a. Prema misljenju potrosaca 0
medijima koji obavjestavaju o DOP-u internet je medij preko kojeg potrosaci najcesce saznaju

novosti vezane za druStveno odgovorno poslovanje poduzeca. Iz ovog podatka mozemo
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zakljuciti kako je medij mocan alat te da je komunikacija izmedu poduzeca i medija vrlo
vazna. Zanimljivo je da potrosaci ne znaju jesu li tvrtke u Varazdinskoj zupaniji drustveno
odgovorne te ih je svega nekoliko navedeno u pitanjima otvorenog tipa. Medu njima se istice
tvrtka Vindija koja je i u radu navedena kao primjer dobre prakse drustveno odgovornog
poslovanja u Varazdinskoj zupaniji. Smatram da u Varazdinskoj Zupaniji drustveno
odgovorno poslovanje poduzeca nije dovoljno razvijeno te je potrebno upoznati i javnost i
tvrtke o prednostima i vaznosti DOP-a. Drustveno odgovorno poslovanje postaje sve vise
nuzan izbor svakog poduzeéa jer doprinosi kvaliteti Zivota druStva u svim pogledima, od
ukljucenosti poduzeca u rjeSavanje raznih druStvenih pitanja do oCuvanja okoli$a i odrzivog

razvoja.

Rezultati ovog istrazivanja mogu pomo¢i tvrtkama u Varazdinskoj Zupaniji da laksSe
provode i oblikuju drustvenu odgovornost i aktivnosti u svoje poslovanje koje ¢e u najvecoj
mjeri dosegnuti njihove potrosace. Preporuke za daljnje istrazivanje su istraziti stajaliSta

potroSaca o motivima poduzeca za sudjelovanjem u drustveno odgovornim aktivnostima.
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PRILOG

ANKETNI UPITNIK
Postovani,

moje je ime Danijela Habunek i studentica sam diplomskog studija ,,Odnosi s javnostima“ na
Sveucilistu Sjever u Varazdinu. U svrhu diplomskog rada provodim anketu o utjecaju
drustveno odgovornog poslovanja na ponasanje potrosaca u Varazdisnkoj zupaniji. U anketu
je ukljuceno stotinjak potrosaca na podru¢ju Varazdinske Zzupanije. Anketa je u potpunosti
anonimna te nitko nece provjeravati Vase podatke. Vasi ¢e se odgovori iskljuc¢ivo koristiti kao

skupina podataka za obradu rezultata.
Hvala Vam §to ¢ete izdvojiti idu¢ih nekoliko minuta i odgovoriti na pitanja.
1. Vas spol

Clmuski
Zenski

2. Dob

[(1do 30
[131-45
146+

4. Stupanj obrazovanja

[] Srednja stru¢na sprema
[] Visa stru¢na sprema
[1Visoka stru¢na sprema

[IDoktorat
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5. Status

[ Student/ica
[1 Zaposlen/a
[ Nezaposlen/a

[1 Umirovljenik/ica

6. Jeste li ikada ¢uli za pojam drustveno odgovorno poslovanje poduzeéa?

1 Da

1 Ne

7. Sto za Vas znaci pojam drustveno odgovorno poslovanje poduzeca?
Moguce odabrati vise odgovora

[IBriga o zaposlenicima/radnicima

[ JOdgovornost

[IBriga o drustvu, zajednici i ljudima
[IPostivanje zakona

[JPostenje, moralnost, obazrivost

[IBriga o okoli§u/prirodnim resursima
[IDobro/uspjesno poslovati

[IKorektan odnos radnika prema duznosti/poslu
[INesto pozitivno

[1Odgovornost prema drzavi



[1Briga o potro$a¢ima
[INe znam

[J Nesto drugo

8. Koliko na Vas osobno pri odabiru pojedinih proizvoda utjece svaka od sljedecih

karakteristika? (1 - uopce ne utjece, 2 - ne utjece, 3 - niti utjece niti ne utjece, 4 - utjece, 5 -

u potpunosti utjece)
1. Cijena proizvoda
2. Kvaliteta i karakteristika proizvoda
3. Marka proizvoda
4. Dostupnost u najblizem prodajnom mejstu

5. Drustvena odgovornost proizvodaca

9. Mozete li se sjetiti slu¢aja kada je pri izboru nekog proizvoda prevagnula ¢injenica da

je proizvodac drustveno odgovorna tvrtka?

[1Dogodilo se vise puta
[IDogodilo se jedanput ili dvaput
[INe sjecam se

[INije se dogodilo nikad

10. Biste li platili proizvod vise kad biste znali da je proizvoda¢ drustveno

odgovoran?

[1Da

LINe
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[INisam siguran/a

11. Koje su aktivnosti poduzeé¢a po VaSem misljenju najvaznije?

(Ocijenite navedene aktivnosti tako da je ocjena 1 - u potpunosti nevazno, a 5-u potpunosti

vazno.)
1. Postivanje zakona
2. Briga o drustvu, lokalnoj zajednici i ljudima
3. Briga o okoliSu/prirodnim resursima
4. Postenje, moralnost, obazrivost
5. Eti¢no ponaSanje
6. Slijedenje pravnih procedura
7. Dobro/uspjesno poslovanje

8. Ostvarivanje profita

12. Preko kojih medija najceS¢e saznate o drustveno odgovornim aktivnostima

poduzeca?

[IPreko interneta

[ITV oglasa

[JNovina i ¢asopisa

[IRadio oglasa

[JPreko poznanika

[IPreko samih proizvoda ili usluga poduzeca
[Nisam nikada niSta saznao/la
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[J Nesto drugo

13. Jesu li mediji utjecali na Vase misljenje o tvrtki o kojoj ste pro¢itali, ¢uli ili

vidjeli vijest o druStveno odgovornim aktivnostima?

1 Da
1 Ne

[ INisam nikada ni$ta saznao/la

14. Smatrate li da su poduzeéa u Varazdinskoj Zupaniji drustveno odgovorna?

[1 Da
] Ne

1 Ne znam

15. Mozete li navesti barem jedno (ili viSe) drustveno odgovorno poduzeée u

Varazdinskoj Zupaniji

16. MozZete li navesti barem jedan (ili viSe) druStveno odgovoran projekt ili aktivnosti

koje je provelo neko poduzece u Varazdinskoj Zupaniji?-
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