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Sazetak

Napretkom tehnike, poslovanja 1 organizacije, sve viSe do izrazaja dolazi i marketing opce
dobrobiti te njegova drustvena odgovornost. Usvajajuéi koncept drustvenog marketinga, poduzeca
ostvaruju dobre rezultate 1 tako poboljSavaju svoj ugled 1 buduce poslovanje. Naravno, kad se
govori o drustvenoj odgovornosti, poduzeca prvenstveno moraju uzeti u obzir Zelje i potrebe
potrosaca, te na taj nacin usmjeravati svoje poduzece upravo zbog toga Sto ¢e potrosaci prije
odabrati drustveno odgovornog poslodavca, bilo da se radi o kupnji ili o poslu. Iako su se poduzeca
nasla pred brojnim izazovima pojavom marketinga op¢e dobrobiti, njegova svrha zadovoljila je
potrebe potrosaca, ali 1 samih poduzec¢a. U ovom radu govoriti ¢e se o marketingu opc¢e dobrobiti,
njegovim strategijama, drus$tveno odgovornom poslovanju samog marketinga te ¢e za kraj biti

navedeni neki primjeri marketinga op¢e dobrobiti.

KLJUCNE RIJECI: marketing, marketing opée dobrobiti, dru§tvena odgovornost, potrodaci

With the advancement of technology, business and organization, the cause related marketing and
its social responsibility are becoming more and more prominent. By adopting the concept of social
marketing, companies achieve good results and thus improve their reputation and future business.
Of course, when it comes to social responsibility, companies must primarily take into account the
wishes and needs of consumers, and thus direct their business precisely because consumers will
choose a socially responsible employer, whether it is a purchase or a job. Although companies
have faced a number of challenges with the emergence of cause related marketing, its purpose has
met the needs of consumers as well as businesses themselves. This paper will talk about cause
related marketing, its strategies, socially responsible business of marketing itself, and at the end

some examples of cause related marketing will be given.

KEY WORDS: marketing, cause related marketing, social responsibility, consumers
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1. Uvod

Marketing 1 marketinSke aktivnosti, Cesto se tumace krivo, a razlog tome je neznanje i zablude
potrosaca. Najvaznije je ipak da marketing kao poslovna filozofija obrazuje potroSace o svojem

smislu 1 ciljevima, koji ne moraju nuzno biti profitni.

Svrha i cilj rada su: objasniti pojam marketinga, definirati zna¢enje marketinga op¢e dobrobiti,
iznijeti strategije marketinga opce dobrobiti te njegove dobre i loSe strane, pojasniti odnos
marketinga i drustveno odgovornog poslovanja, prezentirati korist od marketinga op¢e dobrobiti
za sve ukljuCene strane i iznijeti razliCite primjere marketinga opée dobrobiti iz svakodnevne
prakse. Struktura rada sastoji se od 9 poglavlja ukljucujuéi uvod i zakljuc¢ak. U drugom poglavlju
biti ¢e objasnjeno znacCenje marketinga te njegova koncepcija, kao i1 koncepcija drustvenog

marketinga u koju spada i znacaj marketinga op¢e dobrobiti kao tema ovog rada.

Zatim, sljedece poglavlje govorit ¢e se o drustvenoj odgovornosti marketinga gdje je navedeno
kako ucinkoviti unutarnji marketing mora popratiti snaZzan osjecaj druStvene odgovornosti.
Takoder, biti ¢e obja$njen i na¢in podizanja drustvene odgovornosti marketinga.

U cetvrtom poglavlju biti ¢e opisan marketing opée dobrobiti, njegovo definiranje, njegova
povijest, strategije 1 vrste marketinga opée dobrobiti, koristi od marketinga opce dobrobiti za sve
ukljucene strane (poduzeca, neprofitne organizacije, potrosaci) te potencijalni probleme
marketinga opc¢e dobrobiti.

Peto poglavlje opisivati ¢e povezanost drustveno odgovornog poslovanja i marketinga opée
dobrobiti sa stavovima potrosaca Sto ukljucuje i utjecaj drustvene odgovornosti na ponasanje
potrosaca te vezu izmedu potrosaca i marketinga opée dobrobiti.

U Sestom poglavlju biti ¢e opisani etika 1 konzumerizam kao dio drustvenog poslovanja.
Sedmo poglavlje sadrzati ¢e primjere iz prakse koji obuhvacaju poduzeca i organizacije koje
provode marketing op¢e dobrobiti te na taj nacin pridonose svom poslovanju, ali 1 drustvenoj
zajednici.

U posljednjem poglavlju, biti ¢e analizirano istraZivanje o stavovima potroSaa prema
aktivnostima marketinga op¢e dobrobiti.

Na kraju rada dolazi zakljucak.



2. Marketing i koncepcije marketinga

Marketing se moze definirati kao proces kojim pojedinci ili skupine putem stvaranja proizvoda
1 vrijednosti s drugima dolaze do zeljenih rezultata. Kako navode Kotler i dr. (2006:6), nastavlja
se cijelog zivota proizvoda, pokuSavaju¢i prona¢i nove klijente te zadrzati postojece putem
poboljSavanja privlacnosti i kvalitete proizvoda, na temelju saznanja koja pruzaju rezultati prodaje
do upravljanja ponovljenim narudzbama.

Ako marketinski struénjak dobro odradi svoj posao, pri uocavanju potreba potrosaca, razvije
proizvode koji donose vecu vrijednost, provede u¢inkovitu distribuciju i promidzbu, ta ¢e se roba
jako lako prodavati. To ne znaci da su prodaja i oglasavanje nevazni. To znaci da su dio Sireg
spleta marketinga — skupa marketin§kog oruda koje zajedno djeluje kako bi utjecalo na trziste.

Svaki dio definicije marketinga objaSnjava Sto marketing jest i kako se provodi. U marketingu
na trziStu poslovne potrosnje, navode Kotler i dr. (2006:7), gdje profesionalne organizacije
razmjenjuju vrijednosne proizvode jedne s drugima, marketing moze biti razmjena izmedu slicnih
pojedinaca i skupina. Po tome se razlikuje od trziSta krajnje potroSnje gdje marketing nije razmjena
izmedu sli¢nih pojedinaca 1 skupina. Na trziStima krajnje potros$nje, za jednu je skupinu marketing
upravljacki proces kojim zadovoljavaju svoje potrebe i zelje, dok druga skupina samo ide kroz
zivot zadovoljavajuci svoje potrebe i zelje. Utvrdivsi ovu razliku, definicija marketinga oznacava
jedinstveni doprinos marketinga organizaciji te zahtjeve koje on namece.

Bit marketinga je, prema Kotleru i dr. (2006:8), vrlo jednostavna ideja koja vrijedi za svaki vid
zivota. Uspjeh proizlazi iz razumijevanja potreba i Zelja drugih i stvaranja ideja, usluga ili
proizvoda koji zadovoljavaju te potrebe i Zelje. Vecina organizacija, od najmanjih do najveéih,
propadnu zato $to ne uspijevaju zadovoljiti Zelje i potrebe drugih.

Marketing, kao zaseban pojam, znaci upravljanje trzistima kako bi doSlo do razmjena i

ostvarivanja odnosa sa svrhom stvaranja vrijednosti te zadovoljavanja potreba i zelja.

2.1. Koncepcija marketinga

Koncepcija marketinga pretpostavlja da postizanje ciljeva organizacije ovisi o uocavanju
potreba i Zelja ciljnih trzi$ta te o pruzanju Zeljenih zadovoljstava na uéinkovitiji i djelotvorniji
nacin nego S$to to ¢ini konkurencija. Vrlo Cesto se koncepcija prodaje i koncepcija marketinga
brkaju. Glediste koncepcije prodaje jest iznutra prema van. Pocinje s tvornicom, usredotoceno je
na postojece proizvode tvrtke te poziva na zestoku prodaju — odnosno ostvarivanje kratkoro¢ne
prodaje bez puno brige o tome tko i zaSto kupuje. S druge strane, glediste koncepcije marketinga
ide izvana prema unutra. Poc¢inje s dobro definiranim trziStem, usredotoceno je na potrebe

potrosaca, uskladuje sve marketinSke aktivnosti koje utjeCu na potrosaca te ostvaruje dobit putem
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stvaranja dugoro¢nih odnosa s potroSacima koji se temelje na vrijednosti 1 zadovoljstvu. Kad se
radi o koncepciji marketinga, put do prodaje i1 dobiti vodi preko usredotocenosti na potrosaca i

vrijednosti (Kotler i dr. 2006:16).

2.2. Koncepcija drustvenog marketinga

Koncepcija drustvenog marketinga pretpostavlja da bi organizacija trebala utvrditi potrebe,
zelje 1 interese ciljnih trziSta. Zatim bi trebala pruziti Zeljena zadovoljstva ucinkovitije i
djelotvornije od konkurencije na nacin koji odrzava ili poboljSava dobrobit potrosaca 1 drustva.
Koncepcija drustvenog marketinga je najnovija od pet marketinSkih filozofija. Koncepcija
drustvenog marketinga propituje je li Cista koncepcija marketinga prikladna u doba ekoloskih
problema, pomanjkanja resursa, globalnih gospodarskih problema i zanemarenih socijalnih
usluga. Propituje ¢ini li tvrtka koja osjeca, usluzuje 1 zadovoljava pojedinacne potrebe ono §to je
dugoro¢no najbolje za potrosace i druStvo. Prema koncepciji drustvenog marketinga, cista
koncepcija marketinga zanemaruje moguci sukob izmedu kratkoro¢nih Zelja 1 dugoro¢ne dobiti

potrosaca (Kotler i dr., 2006:17).



3. DrusStvena odgovornost marketinga

Marketing kao znanost i disciplina razvija se u skladu s promjenama u drustvu, promjenama
na trzistu 1 Zeljama i o€ekivanjima potroSaca. Vazne promjene u marketinskom makrookruzenju
poput globalizacije, deregulacije, tehnoloskog napretka, osnazivanja klijenata 1 fragmentacije
trziSta, navodi Mulovi¢ (2014:186), dovode tvrtke do restrukturiranja poslovanja time 1
marketinSke prakse. Jasno je kako odgovarajué¢i na izazove okruzenja, teorija i koncepcija
marketinga tijekom vremena je dozivjela znacajne promjene. Pojedini autori smatraju kako se
marketing mora proucavati 1 razumjeti iz makro drustvene razine ukupnog sustava, kao snazan
proces druStvenih odredba, ukljucuju¢i nadilaZzenje mikro razine ucinkovitosti tvrtke, poput
drustvenog procesa i tehnologije mjera odrzavanja i zivota. Pri tome, marketing kao disciplina
uvijek prati promjene u drustvu i ekonomski razvitak te postaje odraz postojecih druStveno-
ekonomskih odnosa. Pored navedenog naglasava da uc¢inkoviti unutarnji marketing mora popratiti
snazan osjecaj druStvene odgovornosti. Autorica takoder istiCe silnice koje tjeraju tvrtku da
pokazuju vecéu razinu drustvene odgovornosti, kao §to su veca ocekivanja klijenata, zatim
ocekivanja zaposlenika koja se ubrzano mijenjaju, vladini propisi 1 pritisci, zanimanja ulagaca za

socijalne kriterije, te promjenjiva praksa nabave tvrtke.

3.1. Podizanje drustvene odgovornosti

U razvijenim trziSnim gospodarstvima sve viSe do izrazaja dolazi saznanje da posljedice
marketinskih aktivnosti poduzeca prelaze njegove granice odrazavajuci se na drustvo u kojemu
djeluje. Mulovi¢ (2014:186) naglasava da marketing nije samo upravljacki i gospodarski nego 1
drustveni proces. Stoga ona smatra da u uvjetima kada je djelovanje poduzeca pod prismotrom
vanjskih i unutrasnjih interesno-utjecajnih skupina od menadzera se zahtijeva senzibilitet za
druStvene procese u okruzenju, te visoka razina drustvene odgovornosti u donoSenju poslovnih
odluka. Dakle sve spomenuto upucéuje da iako postoje razliciti na¢ini na koje tvrtke moze pokazati
osjetljivost za drustvene procese u okruzenju u kojemu djeluje, nije danas dovoljno sporadicno
poduzimati aktivnosti kojima se, osim vlastitih ekonomskih ciljeva, ostvaruju i neki drustveni
ciljevi, ve¢ je nuzno zakljuCuje polaziti od nacela etike i druStvene odgovornosti pri donosenju
svakodnevnih odluka, ukljucujuéi i one koje se odnose na definiranje marketinskih strategija i
politika. Ujedno 1 druStvena zajednica od tvrtki trazi vecu uklju€enost u pitanja opc¢e dobrobiti

drustva 1 okolisa.



U kontekstu navedenog, Mulovi¢ (2014:187), objasSnjava kako buduc¢nost donosi bezbrojne
mogucnosti za tvrtke. Izdvajajuci tehnoloski napredak u koriStenju solarne energije, internetskih
mreza, kablovske 1 satelitske televizije, biotehnologije i telekomunikacija zakljucuju da Ce se svijet
kakvog ga poznajemo promijeniti. Naime, autorica naglasava kako je danas drustveno odgovorno
ponasanje postalo ve¢ sastavni dio vizije svake tvrtke koja Zeli 1 nastoji biti uspjesna, te kako je 1
sastavni dio njenih strateSkih smjernica. Autorica nadalje istice da prilikom kreiranja slike u
javnosti 0 samoj tvrtci, nastoje se potencirati i naglasiti sve aktivnosti koje se poduzimaju u svrhu
unapredenja zajednice ili one aktivnosti koje su na bilo koji nacin korisne za okruZenje gdje se
posluje. Medutim, posebno izdvaja da tvrtke ono §to mogu uciniti je pokusati mobilizirati javnost
u pogledu najznacajnijih aktivnosti te ukazati na znac¢ajnije potrebe zajednice koje su zapostavljene
ili su nedovoljno razvijene. Autorica takoder uocava kako se druStvena odgovornost moze
primijeniti na razli¢ite nacine te da svakako pomaze tvrtkama da postanu konkurentnije na trzistu.
Nadalje apostrofiraju da je bit ovog koncepta stvaranje veée vrijednosti za interesno-utjecajne
skupine uz istovremeno smanjenje nepozeljnih aktivnosti, $to u konacnici rezultira zadovoljstvom
svih ukljucenih strana. Uspjeh same tvrtke smatra se da najvise ovisi o tome koliko ¢e na najbolji
moguc¢i nacin zadovoljiti potrebe raznih interesnih grupa i zaklju¢uju da poslovati druStveno
odgovorno predstavlja klju¢ tog uspjeha.

Podizanje razine drustveno odgovornog marketinga,kako navodi Mulovi¢ (2014:187), zahtijeva
djelovanje u tri smjera koje se temelji na prikladnom legalnom, eticnom i drustveno odgovornom
ponasanju. Autorica nadalje istice kako danas mnoge tvrtke spajaju svoje inicijative korporativne
drustvene odgovornosti s marketinSkim aktivnostima. Takoder, utvrdeno je da korporativna
drustvena odgovornost pozitivno utjeCe na konacnu bilancu, da ima vaznu ulogu u upravljanju
ugledom te posebno u upravljanju opasnostima za ugled, ujedno isti¢e da povecava operativnu
ucinkovitost i da stvara pozitivno ozracje medu zaposlenicima. Daje pregled Sest na¢ina kako da
tvrtke svoje druStveno odgovorno djelovanje integriraju u marketinske aktivnosti i poslovanje.
Autorica navodi korporativno promoviranje drustvenih ciljeva, marketing opée dobrobiti,
korporativni drustveni marketing, korporativnu filantropiju, drustveno koristan rad i drustveno
odgovornu poslovnu praksu. Krajnji zakljucak je kako u posljednjih nekoliko godina "drustvena
osjetljivost” sve vise dolazi do izrazaja §to je pogodovalo pojavi i sve ve¢oj primjeni marketinga

opc¢e dobrobiti.

3.2. Razvoj drusStvene odgovornosti marketinga

Drustveno odgovorno poslovanje je nastojanje poduzeca da posluje na eti¢an nacin i doprinosi
ekonomskom razvitku, poboljSanju kvalitete Zivota radne snage i njihovih obitelji kao 1 lokalne
zajednice 1 druStva u cjelini kako u svom radu navode Glavocevi¢ i Radman PeSa (2013:34). Sve
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viSe poduzeéa prepoznaje potrebu za jacanjem veza s kljuénim dionicima interesno-utjecajnih
skupina i §irom javnosti, a nacin na koji ¢e to postici je prihvacanje i primjena koncepta marketinga
opc¢e dobrobiti. Autorice promatraju marketing op¢e dobrobiti kao aktivnost u kojoj poduzece,
koje ima dobar odnos s trziStem, gradi vezu s "opéim dobrom" ili viSe njih, S$to je u obostranoj
koristi. U posljednjem desetljecu sve je visSe poduzeca koji primjenjuju koncept marketinga opce
dobrobiti, a on sve viSe dobiva na popularnosti kao dobar marketinski i promocijski alat. Ovaj
koncept izrazava socijalnu svijest organizacije na nacin da povezuje drustvene probleme i ciljeve
organizacije. To je koncept kojim se postize sinergija i formiranje veza s interesno-utjecajnim
skupinama. Mnoga poduzeca su prepoznala vaznost suradnje s nekom dobrotvornom
organizacijom i obostrane koristi koje proizlaze iz takve suradnje. MozZe se re¢i da je marketing
opce dobrobiti alat kojim se rjeSavaju trenutni druStveni problemi i pitanja koja proizlaze iz
financiranja i ostvarivanja marketinskih ciljeva. Organizacije koje pridonose zajednici, navode
Glavocevi¢ i Radman PeSa (2013:34), mogu ostvariti brojne konkurentske prednosti. Marketing
op¢e dobrobiti se moze koristiti za izgradnju, njegovanje i unaprjedenje ugleda poduzeca, a dobar

ugled je kljucni element za poslovni uspjeh, a ujedno predstavlja i najvrjedniju imovinu poduzeca.
gled je Kij p PJ Y p i Jvrjedntj p



4. Marketing op¢e dobrobiti

Zbog velikih drustvenih 1 ekoloskih problema, sve viSe organizacija bilo je primorano
pokrenuti suradnju s drugim organizacijama kako bi ujedinile svoje snage i povezale promociju
svojih proizvoda, usluga i aktivnosti te na taj nacin ostvarile korist koja bi bila od op¢e dobrobiti

za ostvarivanje njihovih ciljeva.

4.1. Pojam i definiranje marketinga opce dobrobiti

Posljednje desetljece obiljezeno je povecanom druStvenom osjetljivoséu, Sto je pogodovalo
porastu marketinga opéeg dobra. Marketing opceg dobra nije novost. Razvoj ovog specifi¢nog
oblika suradnje izmedu profitnih i neprofitnih organizacija, isticu Radman Pesa i Glavocevi¢
(2013:35), popularizirao se osamdesetih godina dvadesetog stoljeca,najprije u Sjedinjenim
Ameri¢kim Drzavama, a potom u Europi i ostalim dijelovima svijeta, vise je razloga koji su utjecali
na razvoj ove vrste marketinga. U sklopu profitnih organizacija to su povec¢ana konkurencija medu
proizvodacima, povecanje moci distributera i trgovaca te tehnoloski napredak, koji oteZzavaju jasnu
diferencijaciju maraka. Autorice takoder navode da tu ulazi i visok troSak namijenjen pridobivanju
novih kupaca na zrelim trzistima te potreba njegovanja i o¢uvanja lojalnih kupaca, zatim povecanje
drustvene svijesti kod kupaca, uz istovremeni pad povjerenja u institucije koje su tradicionalno
pruzale osjecaj pripadnosti ili usmjeravale kupce prema drustveno prihvatljivom ponasanju i
sli¢no.

Neprofitne organizacije, s druge strane, sedamdesetih godina dvadesetog stolje¢a gube
tradicionalne izvore financiranja. U novim trziSnim okolnostima, navode Glavocevi¢ i Radman
Pesa (2013:35), jedno od bitnih rjeSenja postaje prihvacanje marketinskih principa u upravljanju
neprofitnim organizacijama. Marketing opc¢eg dobra opcenito se moze definirati kao suradnja
izmedu profitnog i neprofitnog sektora koja donosi korist za obje ukljucene strane.

"Marketing opcéeg dobra je proces formuliranja i primjene marketinskih aktivnosti koje
obiljezava ponuda poduzeca da doprinese odredenim iznosom od svake pojedinacne prodaje
nekom odredenom cilju i to tako da u taj proces ukljuci kupce te zadovolji organizacijske i

individualne ciljeve"(Glavocevi¢ i Radman Pesa 2013:35).

Programima marketinga op¢e dobrobiti donacije poduzeca u neku dobrotvornu, druStvenu
svrhu direktno su vezane s prodajom odredenog proizvoda. Takoder, marketing opc¢e dobrobiti
predstavlja stratesko pozicioniranje i marketinske aktivnosti koje povezuju poduzece ili marku
proizvoda/usluge s relevantnim drustvenim pitanjem ili problemom u obostranu korist. Pripisuje

im se sinergijsko i savezni¢ko djelovanje, jer pruza korist svim uklju¢enim stranama: poduzecu,



dobrotvornoj ustanovi,udruzi ili grupi koja zastupa drustveni problem ili pitanje te potroSacima.
Dodaju Glavocevi¢ i Radman Pesa (2013:35), kako poduzeéa koriste marketing opceg dobra kao
komunikacijsko i promocijsko sredstvo. Ono je takoder dobar nac¢in da se rijeSe drustveni problemi
te da potrosaci dobiju pozitivnu sliku o organizaciji koja poduzima aktivnosti kojim bi svijet
ucinila boljim mjestom za zZivot. Autorice marketing op¢eg dobra vide kao strateSko 1 u¢inkovito
sredstvo diferencijacije marke (proizvoda) i emocionalno snaznog pozicioniranja u svijesti kupca,
kao sredstvo komuniciranja drustvene posvecenosti te partnerstvo s dobrotvornom organizacijom
ili dobrim ciljem.

Takoder, autorice navode kako vide kampanje marketinga opceg dobra kao oblik
korporativnog davanja upuéuju¢i na razlike izmedu korporativne filantropije, sponzoriranja i
marketinga op¢eg dobra. Marketing opceg dobra je "win-win" situacija koja predstavlja pobjedu
za dobrotvornu svrhu koja se podupire, pobjedu za potrosaca i pobjedu za organizaciju. Predstavlja
kompleksnu razmjenu tj. direktno ili indirektno partnerstvo izmedu poduzeca, kupaca i neprofitne
organizacije. Kako bi doslo do realizacije ovako slozene razmjene, sve tri strane moraju prepoznati
svoju korist i dodati vrijednost razmjeni tj. ostvariti sinergijski efekt i naciniti "win-win" situaciju

za sve sudionike razmjene i za drustvo.

4.2. Povijest marketinga opce dobrobiti

Marketing opée dobrobiti popularan je koncept ve¢ gotovo Cetvrt stoljeca 1 glavni je oblik
dobrobitnih davanja poduzeca u razvijenim trziSnim gospodarstvima, omogucavaju¢i poduze¢ima
da ,,posluju dobro, ¢ine¢i dobro“. Razvoj ovog oblika suradnje izmedu profitnih i neprofitnih
organizacija, navodi Butkovi¢ (2016:14), popularizirao se osamdesetih godina dvadesetog
stoljeca, najprije u Sjedinjenim Americkim Drzavama, a potom u Europi 1 ostalim dijelovima
svijeta. Primjena marketinga opée dobrobiti zapocela je pocetkom 80-ih godina 20.stoljeca kada
je American Express odlucio donirati jedan cent od svake transakcije American Express karticom
za obnavljanje Kipa slobode. Po zavrsetku kampanje poduzec¢e American Express doniralo je iznos
od 1,7 milijuna americkih dolara za restauriranje spomenika, a sama kampanja marketinga opce
dobrobiti izazvala je 28% povecanja koristenja American Express kartice tijekom vremena njezina
trajanja (Butkovi¢ 2016:14).

4.3. Strategije i vrste marketinga opce dobrobiti

Za poduzece, marketing opée dobrobiti predstavlja strateSku marketinsku aktivnost koja
kombinira zalaganje poduzeca za opée dobro, drustveno odgovorno poslovanje i prikupljanje

novcanih priloga za neprofitne organizacije (Glavocevi¢ i Radman Pesa 2013:36).



Autorice takoder navode kako na¢in implementiranja strategija marketinga op¢eg dobra
ovisi o programima koji ¢e se primjenjivati za ovaj koncept te oni izdvajaju Cetiri kljucne strategije
(Glavocevi¢ 1 Radman Pesa 2013:36):

1. Sponzorstvo,

2. Strategija temeljenja na donaciji odredenog iznosa od prodaje,
3. Strategija zajednicke promocije,

4.Strategija donacija u naturi.

Izmedu ostalog istiCu jo§ i licenciranje kao jednu od istaknutijih strategija primjene
marketinga opéeg dobra, a koja moze biti unosna i za profitnu i za neprofitnu organizaciju. Na
temelju ove strategije, neprofitna organizacija je davatelj licence (pod licencu daje naziv i logo
svoje organizacije) i ona daje odobrenje za tisak ambalaze nekog proizvoda na kojoj ¢e biti istaknut
njezin naziv i logo. Postotak od prodaje proizvoda koji je dio ove strategije se daje u dobrotvorne
svrhe.

Autorice navode tipi¢ne korporativne marketinske inicijative povezane s drustvenim ciljem
(Glavocevi¢ i Radman Pesa 2013:36):

- Odreden novc¢ani iznos za svaki prodani proizvod,

- Odreden nov¢ani iznos za svaki upuceni zahtjev ili otvoren racun u banci,

- Odreden postotak od prodaje ili transakcije obecava se nekoj humanitarnoj ustanovi,

- Dio od prodaje jednog artikla koji ponekad nije primjetno naznaen, poklanja se humanitarnoj
ustanovi,

- Prilog tvrtke u visini priloga koji kupac daje prilikom kupovine odredenog proizvoda,

- Obecava se odredeni postotak neto dobiti od prodaje jednog ili viSe proizvoda,

- Ponuda se moze odnositi samo na jedan posebno naznacen proizvod, nekoliko proizvoda ili

Sve proizvode,

- Ponuda moZe vrijediti samo u odredenom razdoblju ili stalno,

- Korporacija moZe odrediti gornju  granicu svojih  priloga od  prodaje.
Marketing opéeg dobra se moZze primjenjivati na strateSkoj i takti€koj razini. KoriStenje
marketinga op¢e dobrobiti na strateskoj razini, navode Glavocevi¢ i Radman PeSa (2013:36),
temelji se na ukljucenosti vrhovnih menadzera u izvrSnim odlukama o programu, dugotrajnom
predano$¢u programu i znacajnim ulaganjima resursa u razvoj i implementaciju programa.
KoriStenje marketinga opéeg dobra na takti¢koj razini temelji se na povecanju efikasnosti
promocije proizvoda ili usluga s ciljem ostvarivanja vece prodaje. Takoder upucuju na novi oblik
marketinga opéeg dobra koji se sve viSe primjenjuje, a to je koncept prema kojem poduzeca
dopustaju potrosacima da sami biraju kojem bi se dobrotvornom dogadaju trebalo pomo¢i. Na taj

nacin se o¢ekuje veca efikasnost koncepta marketinga opée dobrobiti.



4.4. Koristi od primjene marketinga opce dobrobiti za sve ukljuc¢ene strane

Marketing opc¢eg dobra zapravo je "win-win" situacija prema kojoj sve ukljucene strane,
koje primjenjuju ovaj koncept ostvaruju odredene koristi. Poduze¢a mogu povecati prodaju, razviti
svoju reputaciju, dobrotvorne organizacije (neprofitne organizacije)dobivaju sredstva za
humanitarne svrhe, a potrosaci, kao klju¢ni akteri ovog koncepta koji zapravo omoguéuju
funkcioniranje marketinga opéeg dobra, dobivaju osjecaj da su svojim ¢inom tj. kupnjom nekog
proizvoda u¢inili neko dobro i pomogli u rjeSenju nekog drustvenog problema (Glavoéevi¢ i Radman

PeSa 2013:37).

4.4.1. Koristi od primjene marketinga opc¢e dobrobiti za poduzeca

Poduzeca danas primjenjuju brojne kampanje marketinga opc¢e dobrobiti jer njithov smisao
pociva na"win-win" strategiji. Promoviraju se proizvodi, odnosno usluge i njihovi ponudaci, raste
im prodaja i profit. Potro$aéi su zadovoljni, pomaze se rjeSavanju drustvenih pitanja i problema te
se njeguju i jacaju dobri odnosi s drustvenom zajednicom. Poduzece koji primjenjuje koncept
marketinga, op¢eg dobra moze ostvariti koristi na dvije razine: na razini proizvoda i na razini
organizacije. Koristi vezane uz proizvod za poduzeée su: laksi probitak proizvoda na trziSte,
jeftinije izlaganje proizvoda i povecanje sposobnosti proizvoda da privuce nove kupce. Pozitivna
percepcija kupaca o odredenom proizvodu navedenog poduzeca moze ih potaknuti da kupe i druge
proizvode tog poduzeca, $to se moze smatrati "halo efektom". Na ovaj na¢in kupci postaju spremni
izdvojiti 1 viSe novca za odredeni proizvod te mijenjati marke, odnosno svoje potroSacke navike.
Organizacijske koristi vezane uz primjenu marketinga opéeg dobra su: pozitivni stavovi potroSaca
0 poduzecu koje primjenjuje ovaj koncept, povecanje namjere o kupnji proizvoda navedenog
poduzeca,stvaranje viSe razine vidljivosti za poduzece, bolja diferencijacija poduzeca kroz
sudjelovanje u dobrotvornim svrhama, jacanje korporacijske slike, bolja konkurentska prednost te
najvaznije,podrzavanje op¢eg dobra daje poduzecu pristup neprofitnoj klijenteli, povjerenicima 1
donatorima, osoblju koji predstavljaju potencijalne buduée kupce. Autorice navode sljedece
prednosti marketinga opée dobrobiti za poduzece: marketinski proboj i unaprjedenje prodaje kroz
oglasavanje, medijsko izlaganje uz nizak trosak, vec¢a pozornost kupaca koji podupiru humanitarne
dogadaje, prosirena klijentela, bolja promocija javne slike poduzeca, stvaranje drugacije slike o
poduzecu, bolji marketinski odnosi s trgovcima, povecana Zelja za kupnjom medu latentnim
potrosacima ¢ime poduzece ostvaruje visi profit.

Osnovni razlog zasto tvrtke primjenjuju marketing opée dobrobiti je financijske naravi.

Dobro organiziranja kampanja koje se temelji na ovom konceptu moze biti itekako profitabilna.
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Procjenjuje se da je dobar projekt kojeg tvrtka provodi primjenjujuéi ovaj koncept usporedivo
unosniji nego drugi marketinski napori te donosi poduzeéu znac¢ajan porast prodaje uz zanemariv
porast troSkova. Programi marketinga op¢e dobrobiti omogucuju takoder besplatan publicitet i
aktivnosti odnosa s javno$¢u dok istovremeno povecavaju prodaju. Osim $to marketing opéeg
dobra moze osnaziti cjelokupnu sliku poduzeéa, autorice upozoravaju da marketing opceg dobra
nije rjeSenje za narusenu reputaciju, nego je to zapravo nain da se osnaZze najsnaZnije marke.
Marketing op¢e dobrobiti dobar je marketinski alat ukoliko poduzeée zeli ostvariti veéi profit i
povecati svoju prodaju, a da pritom malo uloZi u promocijske aktivnosti. PotroSaci kupuju
odredeni proizvod da bi i sami doprinijeli nekom op¢em dobru, a na taj na¢in povecavaju prodaju
i prihode poduzeca koji je u suradnji s neprofitnom organizacijom, §to ujedno i znacajno podize
njegovu reputaciju na trzistu, postaje konkurentnije i snaznije (Glavocevi¢ i Radman Pesa
2013:37).

4.4.2. Koristi od primjene marketinga op¢e dobrobiti za neprofitne organizacije

Marketing opéeg dobra ostvaruje brojne prednosti za poduzeca, medutim i neprofitne
organizacije "profitiraju" iz ovakve suradnje. Jedina razlika je $to neprofitnim organizacijama
zarada nije nikakav cilj, ve¢ prikupljanje sredstava za dobrotvorne svrhe i podizanje svijesti
javnosti 0 brojnim problemima koji nas okruzuju i pomoc¢i koja je potrebna ljudima oko nas.
Najvaznija korist koju ostvaruju neprofitne organizacija javlja se u formi financijskih izvora,
neprofitne organizacije se u suradnji s poduzeéima prikazuju kao strateski partneri Koji nisu
limitirani da traZe financijska sredstva i donacije. Osnovna prednost sudjelovanja u konceptu opce
dobrobiti proizlazi iz izravnog kupovno-prodajnog odnosa koji je svojstven za marketing opéeg
dobra. Kupnja proizvoda od strane potroSaca stimulira obecanu donaciju za neprofitnu
organizaciju, a ona tu donaciju koristi kako bi financirala dobrotvorne programe. S druge strane,
neprofitne organizacije, primjenjujuci marketing opéeg dobra utjecu na potroSace i podizu njihovu
svijest i zanimanje za dobrotvorne programe i aktivnosti u kojima sudjeluju,
te na taj na¢in postaju poznatiji nego $to bi bili da se nisu udruzili s nekim poduze¢em. Marketing
opceg dobra ne ostvaruje samo financijske koristi. Kroz ovaj koncept, neprofitne organizacije
postaju mnogo poznatije i izloZenije prema javnosti nego $to bi to bile da se nisu udruzile s nekim
poduzeéem. Ta izlozenost se odnosi na sve sudionike u korporacijskom-partnerskom opskrbnom
lancu te i na potrosace. Koliko god neprofitne organizacije pomazu poduzecu u stjecanju prednosti
i koristi, toliko i poduzeéa pomazu neprofitnim organizacijama. Poruka koja proizlazi iz suradnje
sa dobro poznatim i cijenjenim poduzeéem je probojna i uvjerljiva, te to nazivamo"efikasnoS¢u

poruke”. Neprofitne organizacije koje imaju viSe iskustva u primjeni marketinga opéeg dobra
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imaju uzu povezanost izmedu postavljenih ciljeva i ostvarenih rezultata. Generalno, marketing

op¢eg dobra pruza brojne prednosti neprofitnim organizacijama (Glavocevi¢ i Radman Pesa
2013:38).

4.4.3. Koristi od primjene marketinga op¢e dobrobiti za potrosace

PotroSace se moze nazvati klju¢nim akterima koji omogucuju realizaciju koncepta marketinga
opc¢e dobrobiti. Bez njih poduzeca ne bi mogla prodati svoje proizvode i na taj nacin donirati
dodatna sredstva neprofitnim organizacijama. Medutim, i potroSaci sami ostvaruju odredene
koristi koje proizlaze iz ovog koncepta.

Autorice Glavocevic 1 Radman Pesa (2013:38) smatraju kako poduzeca i neprofitne
organizacije ostvaruju najvecée nagrade primjenjujuéi koncept marketinga opée dobrobiti, medutim
i potroSaci su nagradeni osjecajem dodatne percipiranje vrijednosti koja proizlazi iz njihove
kupnje. Osim toga,potrosaci stjecu sposobnost razlikovanja izmedu konkurentnih proizvodaca, te
mogu zadovoljiti svoje altruistiC¢ke potrebe pomazuci drustvenoj zajednici. Proizvod koji je usko
povezan s nekom dobrotvornom svrhom, dodatno utjeCe na kupovnu odluku potrosaca i time
pomaze u stvaranju dodatne vrijednosti za potrosaca i osjecaja zadovoljstva. Pomo¢ koju potrosaci

pruzaju drustvu za njih predstavlja osjecaj zadovoljstva zbog ucinjenog dobrog djela.

Glavocevi¢ 1 Radman Pesa (2013:38-39) navode cetiri kljucna priznanja za potroSace koje

proizlaze iz primjene marketinga op¢e dobrobiti:

1. Doprinose prikupljanju sredstava za dobrotvorne svrhe koja su prijeko potrebna.

2. Doprinose nekom dobru uz zanemariv ili nikakav trosak.

3. Sudjeluju u pokrivanju troSkova i rashoda za €ije pokrivanje nisu zainteresirani tipi¢ni

donatori.

4. PotroSaci imaju pozitivnu percepciju o marketingu opce dobrobiti jer je to efikasan nacin za
financijsko prikupljanje sredstava i pruzanje pomo¢i neprofitnim organizacijama.

Organizacije koje sudjeluju u drustveno odgovornom poslovanju ne ispunjavaju samo svoje

vanjske obveze nego na taj nain utjeCu na jacanje konkurentnosti, na razvoj novih resursa i
sposobnosti, utjeu na povecanje zadovoljstva zaposlenika i lojalnosti kupaca i opcenito

povecavaju trzi$ni uspjeh (Glavocevi¢ i Radman Pesa 2013:39).

4.5. Potencijalni problemi marketinga opce dobrobiti

Unato¢ brojnim prednostima postoje i razli¢ite rasprave koje upozoravaju na potencijalne
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nedostatke koncepta marketinga opée dobrobiti. Mulovi¢ (2014:191) upozorava da unato¢ tome
Sto se marketing opée dobrobiti moZe smatrati "win-win" situacijom prema kojoj sve ukljucene
strane ostvaruju Kkoristi, tvrde kako neadekvatno i neeticko provodenje ovakve poslovne prakse
takoder moze uzrokovati i brojne probleme za sve interesno-utjecajne skupine.

Nadalje, kao potencijalne nedostatke autorica dodatno vidi u mogué¢im opasnostima koje se
skrivaju iza promidzbenih aktivnosti u sklopu programa marketinga opée dobrobiti. Autorica
smatra da bi pojedini cini¢ni potrosac¢i mogli dovesti u pitanje vezu izmedu proizvoda i opce
dobrobiti ida time zakljuce da se tvrtka sluzi vlastitim ciljevima i samo iskori§tava nastalu
situaciju. Takoder navodi da pri odabiru ciljeva valja biti prili¢no oprezan, jer uvijek postoji dio
potroSaca 1 javnosti koja smatra kako tvrtke dobrotvorne aktivnosti koriste iskljucivo zbog svoje
koristi i pobolj$anja svog imidza. Pored navedenog, autorica opaza da ako se tvrtke
ukljucuju u aktivnosti u koje su ukljucene i brojne druge tvrtke postoji moguénost da ostanu
nezapazeni. Stoga smatra da upravo treba odabrati ciljeve koji odgovaraju imidzu tvrtke, a
da su vazni jednako i zaposlenicima ali 1 ulaga¢ima. (Mulovi¢ 2014:192)

Primjena marketinga opcée dobrobiti kao oblika drustvenog marketinga predmet je rasprave
teoretiCara 1 strucnjaka u praksi. Vecina je sklona stavu da marketing op¢e dobrobiti omogucava
razvoj pozitivnog, partnerskog, obostrano korisnog odnosa izmedu profitnog i neprofitnog sektora.
Kriticari koji zamjeraju marketingu op¢e dobrobiti mogu se podijeliti u dvije grupe, ovisno o tome
jesu li kritike upucene potrosac¢ima ili profitno orijentiranim poduze¢ima. Jedni su oni koji
smatraju da sudjelovanjem u kampanjama marketinga opce dobrobiti potrosaci stjeCu dojam da su
ispunili svoji filantropsku duznost kupnjom proizvoda i/ili usluga, umjesto neposrednog doniranja
za izabranu svrhu. Drugi ga proglasavaju cini¢cnom eksploatacijom, prema nekom drustvenom
problemu ili pitanju senzibilne javnosti, radi stjecanja profita. Nema sumnje da slucajevi
zlouporabe marketinga opcenito,pa 1 marketinga op¢e dobrobiti izazivaju negativne Stavove.
Unato¢ dobrim namjerama i pozitivnim stranama, ulaganje u marketing op¢e dobrobiti moze
predstavljati odredeni financijski rizik za poduzece. Razlog tomu lezZi u ¢injenici da marketing
opc¢e dobrobiti nije klasi¢ni oblik filantropije te da se sredstva koja se koriste za financiranje ovog
programa obic¢no izdvajaju iz marketinskog proracuna (Glavocevi¢ i Radman PeSa 2013:39).

Ostale zamke za tvrtke koje primjenjuju ovaj koncept su izgubljeni monetarni fondovi kao
rezultat povezivanja s dobrotvornom svrhom koja pruza jako malo ili nimalo suradnje, smanjenje
marketin§kog budZeta za ostale marketinske aktivnosti, poteSko¢e u mjerenju socijalnih doprinosa
koji proizlaze iz ovog programa te rizik da kupac postane cini¢an prema cijelom programu.
Autorice smatraju da je najveéi rizik ove"ne-ekonomske" marketin§ke aktivnosti zapravo rizik da
¢e kupci ovaj koncept percipirati kao"marketinsko izrabljivanje". Najveéi rizik za neprofitne

organizacije koje primjenjuju ovaj koncept je da suradnja s odredenim poduzeéem ili sponzorom
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moze dovesti do pogresnog shvacanja biti dobrotvorne akcije ili organizacije te na taj nacin dovesti
do pogresne percepcije i nepovjerenja potroSaca. Drugi rizik za neprofitne organizacije je da se
sredstva prikupljena pomo¢u marketinga op¢eg dobra mogu smatrati od strane potrosaca i
poduzeéa kao zamjena za redovite individualne i korporacijske filantropske doprinose, a ne kao
dodatni doprinosi. Rizici za neprofitnu organizaciju su jo$ i neuspjeh koji proizlazi iz suradnje s
nekim poduzecem,gubitak sredstava, gubitak organizacijske fleksibilnosti za ulazak u drugo sli¢no
savezniStvo sa pokroviteljskom tvrtkom, neeticno ponasanje partnerskog poduzecéa te prevelika
ovisnost o sredstvima koja doniraju poduzeca. Izgradnja suradnje izmedu neprofitnih i profitnih
organizacija primjenom koncepta marketinga opée dobrobiti zahtjeva mnogo vremena i truda.
Ukoliko suradnja propadne, poduzecéa trosSkove mogu
pokriti prihodima iz redovitog poslovanja, medutim neprofitna organizacija vjerojatno ima samo
nekoliko zaposlenika i ograni¢ene resurse te kroz propalu suradnju moze ugroziti izvodenje drugih
aktivnosti poput edukacije ljudi o drustvenim problemima, prikupljanje sredstava iz drugih izvora
I izgradnju saveza s drugim poduze¢ima i neprofitnim organizacijama. Ukoliko propadne
partnerstvo izmedu profitne i neprofitne organizacije, neprofitna organizacija je u opasnosti da
izgubi svoj kapital,medutim, iako se uspostavi da je partnerstvo uspjesno moze se pojaviti rizik od
loseg upravljanja nad kapitalom kada prikupljena sredstva postanu prevelika da bi neprofitna
organizacija sama njima upravljala. Marketing opée dobrobiti i njegov utjecaj na potrosace,
navode Glavocevi¢ i Radman Pesa (2013:40), mogu izazvati odredene rizike i zabrinutost za njih.
Potrosac¢i mogu biti u zabludi zbog prevelike velikodusnosti koje pruzaju poduzeéa primjenjujuci
koncept marketinga opée dobrobiti. To moze dovesti do shvacanja da dobrotvorne organizacije
zapravo vise i ne trebaju pomo¢ zbog Cega prestanu davati priloge te se ukupna prikupljena
sredstva smanjuju. U kona¢nici to ima Stetne posljedice za njih jer su neprofitne organizacije, zbog
manjka sredstava primorane smanjiti svoje aktivnosti i usluge.

Poduzeca koja primjenjuju ovaj koncept mogu kod potrosaca izazvati osjecaj da se kroz pomo¢
u financiranju dobrotvorne svrhe zapravo pomaze financiranju razvoja proizvoda i/ili usluga
poduzeca. Organizacija koja odabere partnera sa sliénim ciljevima,kupcima/korisnicima 1
namjerama moze smanjiti potrosacev skepticizam prema motivima tvrtke i tako dobiti Zeljeni
ishod marketinga opce dobrobiti.

Autorice isti¢u da sljedece izjave dovode do paradoksne situacije kada firme razmatraju koncept
marketinga opc¢eg dobra:

"Ukoliko poduzeca ne pruzaju previse informacija o dobrotvornim programima koje podupiru,
tada potrosaci vjeruju da sigurno nesto skrivaju. Medutim, ako otkrivaju previse informacija o
dobrotvornim aktivnostima i svrhama koje podupiru, tada smatraju da dobrotvorne svrhe samo

iskoristavaju za vlastite koristi" (Glavocevi¢ i Radman Pesa 2013:40).

14



"dko odes jedan korak predaleko, potrosaci vjeruju da iskoristavas dobrotvornu svrhu, a ako
napravis samo jedan korak unazad, nece ni znati za tvoju ukljucenost" (Glavocevi¢ i Radman Pesa
2013:40).

Uz sve dobre strane koncepta marketinga opce dobrobiti javljaju se i one lose te se one nikako
ne smiju zanemariti. I kod poduze¢a 1 kod neprofitnih organizacija moze se javiti problem
neprofitabilnosti. Zbog prevelikog ulaganja u marketing opéeg dobra poduzecu moze ponestati
sredstava za druge aktivnosti, a kupci nerijetko zbog cijelog programa postanu skepti¢ni prema
poduzecu, $to za sobom povlaci niz drugih Stetnih posljedica. Neprofitne organizacije se mogu
naéi u financijskim problemima zbog neuspjes$ne suradnje sa sponzorima, a ¢esto su i u opasnosti
da se krivo protumaci bit cijele dobrotvorne akcije zbog krivo odabranog sponzora. Potrosaci se
mogu naéi u situaciji da se osjete prevarenima. Nepovjerenje prema poduze¢ima i organizacijama
koje primjenjuju ovaj koncept dovodi do nezainteresiranosti za sudjelovanjem u programu, a to u
konacnici donosi velike posljedice i gubitke za sve ukljucene strane, jer bez kupaca i njihove vjere
u dobro¢instvo profitnih i neprofitnih organizacija ne bi se moglo ostvariti nikakvo dobro niti bi
se moglo doprinijeti razvoju drustva i drustvene zajednice u kojoj zivimo (Glavocéevi¢ i Radman

PeSa 2013:40).
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5. Povezanost drusStveno odgovornog poslovanja i marketinga opce

dobrobiti sa stavovima potrosaca

Kao §to se sa novom tehnologijom mijenja i poslovanje te kvaliteta proizvoda, tako se
mijenjaju 1 misljenja te potrebe potrosaca. Ljudi su postali sve viSe ,,skepticni“ §to se tice kupnje i
kvalitete proizvoda, pa tako za svoj novac traze i odredenu kvalitetu. Kad se govori o povezanosti
drustveno odgovornog poslovanja i marketinga op¢e dobrobiti sa stavovima potroSaca, veca je
vjerojatnost da ¢e potroSaci odvojiti viSe novca za organizacije koje dio svojih prihoda odvajaju
za neku dobrotvornu akciju ili organizaciju. Stoga je vrlo vazno pratiti miSljenja i stavove
potrosaca, njihove emocije te se usmjeravati i prilagodavati njima kako bi provodenje drustveno

odgovornog poslovanja bilo §to uspjesnije.

5.1. Utjecaj drusStvene odgovornosti poduzec¢a na ponasanje potrosaca

Od trenutka kada poduzeca svoje poslovanje poCinju temeljiti na marketinskoj koncepciji
(sredina 20.st.), prema kojoj poduzeéa ne stavljaju visSe na prvo mjesto proizvod, veé se
usredotoCuju na potrosace,nudeci im proizvod koji oni traze, ponaSanje potroSaca postaje sve
zanimljivije podrucje istrazivanja. Upotreba aktivnosti druStvene odgovornosti od strane poduzeca
kako bi se utjecalo na potrosace i diferenciralo ponudu proizvoda postaje sve uobicajenija.
Poduzece koje djeluje na nacelu drustvene odgovornosti moze svojom komunikacijom prema
potrosa¢ima utjecati na donoSenje odluke o kupovini. Autorice Glavocevi¢ 1 Radman Pesa
(2013:41), smatraju kako postoji pozitivan odnos izmedu lojalnosti potrosac¢a i drustvene
odgovornosti poduzeca. Kako kupovno ponasanje ne ukljucuje samo osobne, ve¢ i drustvene
motive,potrosaci danas u sve vecoj mjeri ocekuju od poduzeca da pokazu uskladenost s nekim
drustvenim vrijednostima kao doprinos drustvu. Ako potro$aci prepoznaju te napore poduzeca i
uspiju se s istima identificirati (stajaliStima, vrijednostima, uvjerenjima, aktivnostima), oni su
spremniji kupiti proizvode tih poduzeca, §to rezultira boljim profitnim rezultatima poduzeca, za
razliku od onih koji ne ulazu napore kako bi svojim djelovanjem pridonijeli opcoj dobrobiti
drustva. PotroSaci ne samo da prepoznaju i vrednuju takvo ponasanje, ve¢ su spremni i kaznjavati
tvrtke koje se pokazu neiskrenima i manipulativnim u provodenju drustvene inicijative. Autorice
navode kako je jako teSko pratiti potroSacke navike kupaca. Primjerice, dok potrosaci tvrde da Ce
platiti 5-10%visu cijenu za neki eti¢ki proizvod, u praksi takvi proizvodi imaju jako male trziSne
udjele. Medutim,istrazivacka grupa Gfk NOPS5 na temelju rezultata istrazivanja ukazuje na to da
se potro$aci u pet svjetskih vode¢ih gospodarstava sve viSe okre¢u "etickom konzumerizmu" kako

bi tvrtke ucinili jo§ odgovornijima. Komentatori o markiranju ukazuju na to da je eticka potro$nja
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jedno od najznacajnijih pitanja modernih trziSta. EtiCka i ekoloSka pitanja su postavljena od sve
veceg broja potrosaca, ali oni nisu uvijek pretjerano zadovoljni odgovorima poduzeca. Usvajanje
drustveno odgovornog poslovanja ¢esto se temelji na pretpostavci da ¢e potrosaci nagraditi takvo
poslovanje, ali mala je vjerojatnost da ¢e potrosaci te inicijative prihvatiti kao iskrene te na temelju
toga mogu i ne moraju nagraditi poduzeca pozitivnim stavovima i kupnjom njihovih proizvoda .
Na temelju prikupljenih rezultata istraZivanja uoCena je pozitivna veza izmedu drusStveno
odgovornog poslovanja i potroSaca; pozitivni stavovi, uvjerenja i ponasanja. Pozitivna veza
uocena je takoder izmedu druStvene inicijative i cijene, percipirane kvalitete, korporativnih
stavova 1 namjere u kupnji. Postoji uvjerljiv argument prema kojem je socijalna inicijativa
uvjerljivija ukoliko je uskladena s operativnim tvrtkinim ciljevima i vrijednostima. Doista, postoje
dokazi da kada drustvene inicijative nisu uskladene s korporativnim ciljevima i vrijednostima,
druStveno odgovorno poslovanje moze postati obveza i smanjiti prethodno odrzana uvjerenja o
poduzecu.

Potrosaci se mogu podijeliti u cetiri kategorije u pogledu etike 1 druStvene odgovornosti
(Glavocevi¢ i Radman Pesa 2013:42):

- Oni koji kupuju s namjerom da pomognu-kupnja proizasla zbog povezanosti s oplom

dobrobiti (8% potrosaca),

- Oni koji bi zeljeli eti¢ki kupovati, ali nisu sigurni kako te traze pomo¢ od prodavaca (30- 35%
potrosaca)

- Oni kojima je svejedno, sumnjaju da ¢e njihova individualna kupnja dovesti do promjena i
pomoci opéem dobru (30-35% potrosaca),

- Oni koji su potpuno nezainteresirani (ostatak potroSaca).

Suvremene poslovne prakse stavljaju zadovoljstvo potrosaca na prvo mjesto i sve viSe ulazu u
drustveno odgovorno poslovanje. Na taj na¢in poduze¢a mogu snazno utjecati na kupovne odluke
potrosaca, koji su spremni nagraditi takvo poslovanje svojom lojalno$¢u. Velika veéina potroSaca
je spremna sudjelovati u kupnji etickih proizvoda s ciljem da pomogne drustvu te su uocene brojne

pozitivne veze koje su proizlaze iz druStveno odgovornog poslovanja i ponaSanja potroSaca.

5.2. Veza izmedu potrosaca i marketinga opc¢e dobrobiti

Ljudi koriste svoje trenutne pozitivne ili negativne emocije kao osnovu za predrasude o ciljnim
predmetima kao $to su to proizvodi, oglasi, Sirenje marke i sl. Primjerice, pozitivne emocije mogu
dovesti do pozitivnog vrednovanja odredenog proizvoda. Glavocevi¢ i Radman PeSa (2013:42)
navode cetiri kategorije moralnih emocija koje se mogu koristiti za objaSnjenja kako pojedinci
donose odluke o tome §to je loSe, a Sto dobro, a to su: osudujuce emocije (ljutnja, prezir, gadenje),
samosvjesne emocije (krivnja, sram, sramota, ponos), trpne emocije poput empatije i druge
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hvale¢e emocije poput zahvalnosti. Istrazivac¢i su pokusali shvatiti kako moralne emocije poput
krivnje i ponosa mogu utjecati na donoSenje odluka o donacijama i volontiranju za neku
dobrotvornu organizaciju. Neki ljudi doniraju svoje vrijeme kako bi ublazili osjecaj krivnje jer ne
sudjeluju u nov¢€anim donacijama, dok drugi to ¢ine zbog osjecaja ponosa i srece koji proizlazi iz
pomaganja druStvenoj zajednici. Pretpostavlja se da postoji veza izmedu moralnih emocija i Zelje
za sudjelovanjem u programima opc¢e dobrobiti. Moralne emocije utje¢u na odluku pojedinca da
kupi proizvod koji podupire svrhu i koji je dio kampanje marketinga opée dobrobiti jer upravo

potpora opcem dobru i drustvu priziva ove emocije (Glavocevi¢ i Radman PeSa 2013:42).
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6. Konzumerizam i etika kao dio drustveno odgovornog poslovanja

Vazno je spomenuti i konzumerizam 1 etiku kao dio drustveno odgovornog poslovanja zbog
toga Sto konzumerizam definira ponasanje potroSaca u razli¢itim prilikama i situacijama te ga Stiti
od djela, radnji 1 aktivnosti koje ga ugrozavaju. Etika je pak, nauka o moralu koja opisuje Covjeka
I njegovo djelovanje, te je se moze povezati s marketingom na taj nacin, da se marketinski

stru¢njaci takoder moraju ponasati eticki i moralno i slijediti principe i pravila.

6.1. Konzumerizam

Konzumerizam je idealan nacin kako ljudima dati iluziju kontrole vlastitih zivota, dok
korporativne elite rukovode drustvom i njegovim razvojem. Proizvodi nisu samo predmet ljudskih
potreba, navodi GrubiSi¢ (2016:20), nego je to sve u interesu korporacija. Konzumiranje i
posjedovanje proizvoda generira i kreira osobnost, karakter, identitet. Trziste je neograniceno, kao
Sto je 1 neogranicen svijet ljudske imaginacije 1 podsvjesnih zelja. Korporacije su proizvele i
potaknule,a potom u isti mah i profitno iskoristile Citav spektar ideja o posebnosti, osobnom
zadovoljstvu tj. otkrile su nepregledno podru¢je zarade omoguceno stvaranjem novih zivotnih
obrazaca, stilova i pristupa.

Atma.hr, portal za novo doba koji sluZi kao dnevni vodi€ 1 prenosi korisne teme 1 savjete o
osobnom razvoju i odnosima, govori kako razvoj kapitalizma i globalizacije dovode do Sirenja
jednog opcedrustvenog i sveobuhvatnog fenomena — konzumerizma. Konzumerizam je nastao kao
pokret samoorganiziranja potrosaca i drustvenih grupa nakon Drugog svjetskog rata u SAD-u radi
opce zastite potrosaca. No kasnije taj se pokret razvio i u drugim razvijenim zemljama. Taj pojam
tijekom vremena mijenja svoje znacenje pa danas konzumerizam znaCi zagovaranje visoke
potro$nje kao temelja zdrave ekonomije. Konzumerizam je stav prema materijalnim dobrima. On
je pokazatelj potroSackog drustva, pokazatelj kako danas sve funkcionira na modernoj trzi$noj
ekonomiji u smjeru kupovine, kupovine i kupovine bez kraja. Konzumerizam je doslovno Amerika
prenijela na svijet, putem globalizacije,putem razvoja. Konzumerizam je, zapravo danas, sve $to
nas okruzuje. On predstavlja jednostavno zadovoljenje Covjeka materijalnim dobrima. (Atma.hr
2018.)

Kako je navedeno na portalu Atma.hr (2018.), rije¢ konzumerizam dospjela je u nase krajeve
preko engleske rijeci consumerism, odnosno rije¢i consumer, a znaci potrosa¢. Kon (kao i ko i
kom) na latinskom prvi je dio rijeci, a znaci zajedno, dok latinska rije¢ sumere znaci uzeti.
Konzumirati znaci troSiti, jesti, popiti, a 1 brak se moze konzumirati. Rije¢ konzum oznacava

potro$nju, trgovinu, potrosacku zadrugu, a Konzumacija je narudzba u ugostiteljstvu.
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Konzumerizam opisuje stav i sre¢u pojedinca odredenim uslugama. Njegov je cilj i teznja za
materijalnim. U ekonomskoj znanosti, konzumerizam predstavlja ekonomske politike kojima je
cilj potaknuti potro$nju, odnosno stav prema kojem slobodan izbor potroSaca treba diktirati

ekonomsku strukturu drustva. (Atma.hr 2018.)

6.2. Etika

Etiku se moze definirati kao filozofsku disciplinu koja ispituje ljudsko djelovanje s obzirom na
dobro i zlo. U uzem smislu, etika je filozofija morala kojoj su u srediStu problematike: moral,
moralni problemi i moralni sudovi. Dok u Sirem smislu rijeci, etika je nauka o ljudskome
moralnom zivotu. (Vidanec 2011:19)

Kako navodi Vidanec (2011:19), etiku se moze podijeliti na tri dijela:

1.Meta — etiku koja se bavi proucavanjem karakteristika etike. Ona objasnjava znacenje
pojmova kao §to su dobro, ispravno i postenje. Ova grana etike se ne bavi donosenjem moralnih
sudova, ve¢ nastoji razdvojiti etiCke vrijednosti od onih koje podrazumijevaju samo pitanja ukusa
ili stava.

2. Normativnu etiku koja se bavi razvojem op¢ih teorija, pravila i principa moralnog ponasanja

3. Primijenjenu etiku koja se bavi rjeSavanjem konkretnih moralnih problema. Konkretna eticka
pitanja u konkretnim slucajevima rjeSavaju se pomocu saznanja izvedenih iz meta -etike i op¢ih
pravila normativne etike.

Prema Ber¢icu (2012:127), eticka glediSta se mogu podijeliti u tri velike skupine, a to su:

1.konzekvencijalizam,

2.dentologija

3.etika vrlina

Konzekvencijalizam je glediste prema kojemu treba imati na umu posljedice ili konzenkvence
svih u¢injenih postupaka. Posljedice su ono na ¢emu je utemeljena sva cticka vrijednost postupaka,
principa, karakternih osobina i svega ostalog $to se podvrgava etiCkom vrednovanju. Problem
nastaje u vrednovanju posljedica djelovanja. U tim sluajevima pomaze nam tzv. utilitarizam ili
princip prema kojemu je sre¢a jedino dobro i oni postupci koji vode k sre¢i (Ber¢i¢ 2012:130).

Dentologija je eticko glediSte prema kojemu postoji skup pravila odnosno duznosti kojih se
treba pridrzavati. Njih se nikako ne smije ne izvrSiti. Duznosti se mogu podijeliti u tri osnovne
vrste, a to su: duznost prema Bogu, duznost prema samom sebi i duznost prema drugim ljudima.
(Ber¢i¢ 2012:136-145)

Etika vrlina je eticko glediste prema kojem ono §to treba imati na umu su prvenstveno vrline i
mane ljudi. Vrline su dobre karakterne osobine, a mane lose karakterne osobine. Dispozicije za
djelovanje ljudi, prema ovom gledistu, su vrline i mane. To¢nije re¢eno, ono $to odreduje postupke
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svakog covjeka su upravo njegove karakterne osobine. Za karakterne osobine moze se rec¢i da su
relativno stabilne i nepromjenjive karakteristike svakog covjeka. Kao takve, one mogu
predstavljati osnovu za vrednovanje i u nekoj mjeri mogu omoguciti predvidanje necijeg ponasanja

(Berci¢ 2012:147-152).
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/. Primjeri marketinga opce dobrobiti

Na slijedecih nekoliko stranica bit ¢e prikazani primjeri kompanija koje u svom poslovanju

provode marketing op¢e dobrobiti, ali i organizacija koje su osmisljene isklju¢ivo sa svrhom

prikupljanja sredstava za potrebite.

7.1.

SOS Djecje selo Hrvatska

Projekte marketinga za op¢e dobro SOS Djecje selo Hrvatska objedinilo je nazivom ,,Dani

dobrih prijatelja“, gdje se u unaprijed dogovorenom razdoblju partneri odric¢u dijela prihoda od

prodaje jednog odredenog proizvoda ili grupe proizvoda kako bi skupili odredenu svotu novca

koja se istekom dogovorenog razdoblja uplacuje na racun SOS Djecjeg sela Hrvatska.

Tijekom kampanje partneri dobivaju:

dodatnu promociju proizvoda — tijekom procesa kupnje taj ¢e proizvod biti istaknut s
obzirom na konkurenciju

logo SOS Djecjeg sela Hrvatska mogu rabiti pri prezentaciji promoviranog proizvoda

logo SOS Djecjeg sela Hrvatska mogu rabiti pri prezentaciji promoviranog proizvoda
pracenje kampanje putem drustvenih mreza i internetske stranice SOS Djecjeg sela

SOS Glasnik 4 puta godi$nje

Takoder, tijekom kampanje partneri imaju koristi koje dobivaju od nje, a neke od njih su:

izgradnja reputacije tvrtke
utjecaj na lojalnost kupaca i klijenata partnera
pozitivna poruka zaposlenicima

donacija financijski ulazi u troSak poslovanja

SOS Djecja sela brinu se za djecu bez roditelja i roditeljske skrbi, neovisno o njihovoj rasnoj,

nacionalnoj i vjerskoj pripadnosti, pruzaju im ljubav i sigurnost u obiteljskom okruzenju, trajan

dom i obrazovanje za sretno i mirno djetinjstvo.

Humanitarni rad SOS Djec¢jih sela pocCiva na Cetiri nacela:

SOS majka

SOS braca i sestre
SOS kuca

SOS selo

Prvo SOS Djecje selo utemeljio je i izgradio Hermann Gmeiner (1919.-1986.) u austrijskom

gradi¢u Imstu 1949. godine. Zbog lakoce kojom se prilagoduje razliitim kulturama i tradicijama,

SOS ideja prihvacena je u 134 zemalja svijeta.
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Danas u svijetu postoji 571 SOS Djeéjih sela i 2310 popratna SOS projekta, a to su SOS djecji
vrti¢i, SOS projekti za mlade, SOS drustveni centri, SOS Skole, SOS obrazovni centri, SOS
bolnice, kao i SOS projekti za hitne intervencije.

Udruga SOS Djecje selo Hrvatska djeluje od 25. veljace 1992. godine kao ravnopravan ¢lan
SOS Kinderdorf Internationala, najvece svjetske nevladine organizacije za zbrinjavanje djece 1
mladeZi, sa sjediStem u Innsbrucku u Austriji.

Izvr$ni dio Udruge SOS Djecje selo Hrvatska ¢ini Nacionalni ured koji koordinira sve SOS
projekte u zemlji. Zaposlenici Nacionalnog ureda su profesionalci koji su svoj rad posvetili

pomaganju djece u izgradnji boljeg Zivota (SOS Djecje selo Hrvatska 2020.).
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Slika 7.1. Partneri SOS Djecjeg sela Hrvatska

Izvor: http://dop.sos-
dsh.hr/hr/marketing za opce dobro.aspx

Neki od partnera SOS Djecjeg sela Hrvatska su Blitz - Cinestar, Lidl, Opel, City Centar One i
mnogi drugi. Blitz - Cinestar se kao partner SOS Dje¢jem selu Hrvatska pridruzio 2018. godine
kada je donirao 100 000 kuna SOS Djecjem Selu Lekenik. Takoder, Lidl Hrvatska donirao je 70
000 kuna vrijednu donaciju Djecjem selu Ladimirevci u djecjoj obuéi i odjeéi te kreativnom
priboru. Hrvatski nogometni reprezentativci druzili su se u City Centar One-u sa djecom iz Djecjeg
sela Lekenik te su time razveselili preko 300 maliSana koji su sa druzenja otiSli sa potpisanom

loptom, majicom, zajedni¢kom fotografijom, ali i onim najbitnijim, osmjehom na licu.
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7.2. Budi mi prijatelj — RTL pomaze djeci

Humanitarnu udrugu ,,RTL pomaze djeci osnovali su RTL Hrvatska 1 Vecern;i list u prosincu
2006. godine s jednim ciljem — napraviti sve §to je moguée da djeca diljem Hrvatske odrastaju i
Zive u §to boljim uvjetima.

,,RTL pomaze djeci tijekom cijele godine djeluje kao dobrotvorni fond u kojem donirati mogu
i privatne i pravne osobe, a donirana sredstva namijenjena su za financiranje raznih projekata
namijenjenih djeci. Pritom je vazno istaknuti da projekte prijavljuju neprofitne organizacije —
udruge, zaklade, bolnice, Skole, vrti¢i, ustanove socijalne skrbi i razne druge organizacije, a koje
u svojoj nadleznosti imaju skrb o osobama do 18 godina starosti i koje ispunjavaju uvjete propisane
u natjecaju za donacije. O tome koji ¢e projekt biti odabran i podrZan od strane Udruge odlucuje
odbor za odabir projekata. Tijekom 11 godina aktivnog djelovanja udruga ,,RTL pomaze djeci‘
financirala je vise od 235 projekata te time pomogla vise od 600 tisuca djece direktnih korisnika,
a u sve te projekte ulozeno je vise od 18 milijuna kuna. Njihova je misija i dalje osiguravati ljepSe
vrticke 1 Skolske dane djeci, pokusati im osigurati §to bolje uvjete lijeCenja u bolnicama, osigurati
im sretnije i zabavnije dane u igraonicama i sportskim klubovima ¢iji su ¢lanovi ili jednostavno —
napraviti §to je moguce da njihovo djetinjstvo bude Sto bezbriznije. Nista od toga ne bi bilo moguce
bez ljudi koji ih godinama nesebi¢no podupiru i time mijenjaju djecje zivote (RTL pomaze djeci
2020.).

POMALE DJECI

Donirajte sredstva pozivom na broj:

060 9007

(cijena poziva 6,25 kn s PDV-om)

¥ W

-~

-

Slika 7.2. RTL pomaze djeci —10go

Izvor:https://www.google.com/search?g=

rtl+poma%C5%BEe+djeci&client=firefox-
b-
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7.3. Zaklada Ana Rukavina — Zelim Zivot!

Osnivaci zaklade — obitelj Ane Rukavine i Vjesnik, tada najutjecajniji hrvatski politicki
dnevnik, sa sjediStem u Zagrebu.

Na dan Anine smrti (26. studenoga 2006.) izasao je Vjesnikov broj 21.083, §to dovoljno govori
0 njegovoj bogatoj tradiciji. Prvi broj Vjesnika izasao je, naime, jos§ 24. lipnja 1940. godine. Tada
se zvao Politicki vjesnik, a u ilegali ga je, kao mjesecnik, pokrenula Komunisticka partija
Hrvatske. Od 12. svibnja 1945. godine Vjesnik pocinje izlaziti kao dnevnik.

Unato¢ ¢vrstoj vezanosti uz vladaju¢i komunisticki rezim, Vjesnik je u sljede¢im desetlje¢ima
biljezio brojne uspjehe, pa pritom svakako valja istaknuti da su iz Vjesnikove novinske kuée, osim
niza uglednih novinara, proizasli i deseci najpopularnijih ¢asopisa i revija, od kojih je najpoznatiji
Vjesnik u srijedu (VUS).

Najvece uspjehe list je imao uoc¢i “Hrvatskog prolje¢a”. Padom komunizma i dolaskom
demokracije, Vjesnik je dobio ostru konkurenciju, pa se u burnim ratnim i poratnim godinama,
raspala cijela izdavacka kuéa NISPRO Vjesnik. Godine 1999. Vjesnik se s Hrvatskom tiskarom
spojio u tvrtku Vjesnik d.d. te su tako egzistirali sve do 2006. kad Vjesnik d.d. osniva tvrtku kéer
po imenu Vjesnik Naklada d.o.o. Nova tvrtka, koja zapoSljava oko 140 djelatnika, danas izdaje
dnevni list istoga imena — Vjesnik.

Nazalost, Vjesnik je prestao postojati 2013. godine, te su tako, prema novom Statutu Zaklade
Ana Rukavina osnivali ostali Anina obitelj 1 Hrvatska udruga leukemija i1 limfomi. Vjesnik i

neizmjerna pomo¢ njegovih djelatnika koji su pomogli u osnivanju Zaklade ostat ¢e zauvijek dio
Zaklade Ana Rukavina. (Zaklada Ana Rukavina 2020.)

Hrvatska udruga leukemija i limfomi

Udruga djeluje s ciljem pomaganja bolesnika oboljelih od hematoloskih bolesti, razvoja novih
istrazivackih programa i metoda lijeCenja, te u tu svrhu poduzima slijedece aktivnosti:
Organizira lijeCenje bolesnika koji boluju od leukemije, limfoma i srodnih bolesti.
Prikuplja donacije, te razvija i sprovodi programe pomoc¢i bolesnicima koji boluju od leukemije,
limfoma i srodnih bolesti. Poti¢e nove metode lijecenja, te organizira stru¢nu i financijsku pomo¢
za te programe. Podupire programe pomoc¢i bolesnicima i njihovim obiteljima.
Podupire istrazivacki rad na podrucju etiologije, terapije i lije¢enja leukemije, limfoma i srodnih
hematoloskih bolesti. Razvija programe nesrodne transplantacije koStane srzi u Republici
Hrvatskoj. Organizira seminare i savjetovanja, te distribuira informacije s tih skupova

zdravstvenim i znanstvenim ustanovama. (Zaklada Ana Rukavina 2020.)
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Vizija i misija zaklade

Vizija

o Biti profesionalna i opéeprihvacena hrvatska humanitarna Zaklada
e Stvoriti tim koji ¢e profesionalno, odgovorno i dugoro¢no provoditi sve aktivnosti Zaklade
e Osnivanje javne Banke krvi iz pupkovine koja ¢e dugorocno djelovati na dobrobit svih

gradana Republike Hrvatske
Misija

o Sustavni rad na proSirenju Hrvatskog registra dobrovoljnih darivatelja krvotvornih
mati¢nih stanica

e Provodenje humanitarnih i marketinskih aktivnosti sa ciljem prikupljanja financijskih 1
drugih resursa za rad i prosirenje Hrvatskog registra i rad javne Banke krvi iz pupkovine
Ana Rukavina, kao 1 stru¢nog usavrsavanja mladih stru¢njaka na podrucju hematologije i
drugih srodnih specijalizacija

o Informiranje javnosti o radu, akcijama i1 postignu¢ima Zaklade Ana Rukavina

o Raditi na ostvarivanju ciljeva Zaklade na nacin koji opravdava povjerenje koje su nam
ukazali gradani Republike Hrvatske, naSi donatori 1 suradnici

o Poslovati transparentno i sukladno svim zakonskim propisima Republike Hrvatske

2

ZAKLADA ANA RUKAVINA

Slika 7.3. Zaklada Ana Rukavina — logo
Izvor:

https://www.google.com/search?q=zaklad

a+ana+rukavina&client=firefox-b-

7.4. INA - veliki donator zajednice

Ina ima velik utjecaj na hrvatsko drustvo i gospodarstvo, a time i veliku odgovornost. Tako,

primjerice, Ina svoju odgovornost iskazuje 1 brigom za zaposlenike i njihov drustveni i poslovni
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razvoj. Posljednjih godina pokrenuli su niz projekata i aktivnosti usmjerenih na ulaganje u
postojece zaposlenike. “Svjesni vaznosti pridobivanja mladih, visokokvalificiranih i talentiranih
zaposlenika pokrenuli su 1 projekt ‘Grow’ kojim ih zele privu¢i u svoju kompaniju. Promicu
takoder 1 kulturu volontiranja. U povodu obiljeZzavanja Europske godine volontiranja Ina je
pokrenula projekt korporativnog volontiranja zaposlenika u lokalnoj zajednici te su Inini djelatnici
21. rujna volontirali u Zagrebu, Rijeci i Sisku. U njihovim sponzorsko-donatorskim aktivnostima
prije svega se rukovode kriterijem visokog stupnja korisnosti projekata za Siru zajednicu i potrebe
drustva. Sponzorsko-donacijskim aktivnostima Ina nastoji pruziti pomo¢ i podrsku djeci i
mladima, osobama s posebnim potrebama, znanstvenim, inovativnim i kulturnim projektima,
projektima koji pridonose zaStiti i unapredenju zdravlja 1 okoliSa, sportskim amaterima i
profesionalcima te projektima vaznim za lokalne zajednice u kojima Ina djeluje”, porucuju u
kompaniji. Takoder dodaju da za donacije 1 sponzorstva izdvajaju viSemilijunske iznose, §to ih
stavlja u rang velikih ulagaca u zajednicu. (INA.hr 2020.)

INA kao partner SOS Djecjeg sela Hrvatska, trudi se razli¢itim donacijama i sponzorskim
aktivnostima pomo¢i te je tako 2019. Godine donirala 150 000 kuna za podrsku rada SOS
Zajednice mladih. Takoder, jedna od aktivnosti bila je u suradnji sa poznatim glazbenikom
Gibonnijem pa se tako kupnjom Gibonnijevog CD-a doniralno 10 kuna SOS Dje¢jem selu
Hrvatska.
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150.000,°° kn
505 DJECIEM SELU HRVATSKA

Slika 7.4. INA — donacija SOS Djecjem selu Hrvatska

Izvor: http://sos-
2011. DM je pok dsh.hr/hr/novosti opsirnije.aspx?idNews=1009 djelatnike da

volontiraju. 5 godina ..., ., c..o Lo 0 il it e eeeieyeaey, pwwe—ew J€ d10 njihove

7.5. DM volontir

svakodnevnice. Djelatnici DM-a volontiranjem u dje¢jim vrti¢ima, domovima za starije i

nemocne, centrima za odgoj i obrazovanje, planinarskim druStvima, te nizu udruga, drustava i
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centara naucili su dati — vise od sebe. Naucili su svoje vrijeme dijeliti s drugima. Naucili su djeli¢
sebe dati onima kojima je najpotrebnije. Naucili su da volontiranjem ne pomazu samo drugima —
pomazu i sebi, rastu 1 razvijaju se, senzibiliziraju se s drugima. Volontiranjem zajedno ¢ine razliku

te tako djeluju kao uzor u zajednici.

15. rodendan, 2011. godine, odlucili su proslaviti na jos jedan, poseban nacin. I tada je sve
pocelo. Tvrtka Dm-drogerie markt d.o.0.odlu¢ila je svojim djelatnicima pokloniti nesto vise, a to
je osjecaj smisla, pripadanja humanoj zajednici, sre¢u rada za op¢e dobro. Djelatnici su dobili
jedan radni dan kojeg ¢e posvetiti drugima.

Dobili su najljepsi poklon — vrijeme. 1z tog konkretnog povoda 2011.g. nastala je trajna
poslovna aktivnost koja se stalno nadovezuje na vazan postulat filozofije DM-a: ,,Na$ je stalni
izazov raditi na oblikovanju tvrtke kako bismo djelovali kao uzorna zajednica u naSoj okolini.*
Godine 2011. DM se po prvi put ukljucio u akciju Hrvatske mreze volonterskih centara povodom
Medunarodnog dana mira, 21. rujna. Kampanjom ,,Hrvatska volontira!*“ Zeljelo se ukazati na
znacaj volontiranja za razvoj suvremenog drustva. Vlastitim primjerom Zzeljeli su potaknuti
sugradane na druStvenu solidarnost, rad za op¢e dobro. Svakom je djelatniku koji je iskazao Zelju
osiguran slobodan dan kojeg je proveo volontiraju¢i na odabranom projektu. Tog je dana vise od
300 DM-ovih djelatnika sudjelovalo u aktivnostima na razli¢itim lokacijama.

Tijekom 2011., u viSe akcija, sudjelovalo je ukupno 778 djelatnika, u suradnji s brojnim
partnerima, kao §to su Udruga roditelja djece s poteskocama u razvoju " Moje dijete” Solin,
Crveni Kriz, Centar "Ozalj" JaSkovo, Bolnica za kroni¢ne djecje bolesti Gornja Bistra, Udruga
Krila-terapijsko jahanje u Zagrebu i drugi.

Volontiranje se nastavilo i u 2013. godini. Svjetski dan voda 22. ozujak do¢ekali su zasukanih
rukava, u rukavicama i s vrecama za odbacene konzerve i boce, Cisteéi potoke i jezera, rijeke i
plaze. U akciji ,,O¢istimo hrvatske vode zajedno* sudjelovalo je gotovo 200 djelatnika. Pet
gradova koji su bili mjesto akcije postalo je ¢is¢ima, a djelatnici veselijima. Pod motom ,,Vise od
mene* nastavili su volontirati tijekom cijele godine.

Povodom Medunarodnog dana mira, 21. rujna 2013. ponovno su pruzili podrsku volonterskim
centrima. Njihovi djelatnici pokazali su da svatko moze postati heroj u o¢ima onih kojima se
pomaze, ali i u vlastitim o¢ima. Njihove kolegice iz Osijeka pomagale su u Domu za starije i
nemocne osobe, a u Domu za odgoj djece i mladezi u Zagrebu vrijedni DM-ovci bojali su zidove
i stropove te uz vlastito vrijeme i rad donirali i potreban gradevinski materijal. Svatko je pomogao
tamo gdje je smatrao da je njegova pomo¢ potrebna, pa je tako do kraja rujna 2013. svoje vrijeme
drugima poklonilo vise od 700 djelatnika DM-a. No, s volontiranjem i dobrim djelima nastavljaju

1 dalje Sirec¢i dobre vibracije.
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DM je usvojio trajno usmjerenje: volontiranje je vazno! Djelatnicima se pruza mogucnost da
jedan svoj radni dan u godini provedu izvan prodavaonica, polica, ureda, skladista i daruju svoje
vrijeme, svoje dru$tvo i rad udrugama i ustanovama u okruZenju. Sest zaposlenika dm-a
samoincijativno se javilo za volontiranje te su bili uklju€eni u rad na projektima koji se provode u
prostorima Caritasa u Crnojezerskoj 20 u Gajnicama: projekti 'Socijalna koSarica', 'Korak za Zivot'
te 'Podjela paketa pomo¢i u odjeéi i obuéi. Darivajuéi, nalaze vi$i smisao u Zivotu, a kao tvrtka
postaju uzor u okruZenju. Volontiranje je ¢in velike nesebi¢nosti, ispunjava srecom. Kad
volontiraju, realiziraju duboku ljudsku potrebu da pomazu drugima, da ucine krajolike ljeps$im i
zdravijim Covjekovim okruzenjem. Svi koji su volontiranje iskusili potvrdit ¢e kako su na
zavrSetku akcije bili raspolozeni i1 zadovoljni. Neprocjenjiv je osje¢aj da si nekome

pomogao. (Volonterski centar Zagreb 2020.)

dnt
Slika 7.5.DM Zenska utrka za udrugu Europa Donna Hrvatska

lzvor: https://progressive.com.hr/?p=3575
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8. Primarno istrazivanje i metodologija istrazivanja

Za prikupljanje podataka u primarnom istrazivanju koriSten je anketni upitnik koji je najcesci
instrument primarnih istrazivanja. Cilj istrazivanja bio je prikupiti 100 ispitanika, od cega je na
anketni upitnik odgovorio uzorak od 106 ispitanika. Anketni upitnik provodio se od 7. do 14. rujna
2020. godine, a sastojao se od 18 pitanja. Pitanja su bila zatvorenog, ali i otvorenog tipa gdje su
ispitanici mogli dati svoje osobno misljenje. Anketni upitnik distribuirao se osobnim putem, putem
drustvene mreze Facebook te putem Vibera i WhatsApp-a.

Cilj istrazivanja je istraziti miSljenje potroSaca o marketingu opce dobrobiti i njegovoj
primjeni.

Jesu li potrosaci ikad culi za marketing opce dobrobiti?

PodrZavaju li potrosaci marketing opce dobrobiti?

Primjenjuju li potrosac¢i marketing opc¢e dobrobiti?

Da li bi preporucili drugima koriStenje marketinga opée dobrobiti?

Metoda istrazivanja ovog rada empirijska je kvantitativna metoda , a kojom se prikupljaju
podaci putem anketnog upitnika koji se temelji na slu¢ajnom uzorku.
Hipoteze ovog istrazivanja su: 1. Ispitanici su upoznati sa marketingom opc¢e dobrobiti.
2. Ispitanicima je vazna kvaliteta proizvoda.
3. Ispitanici ne bi kupili proizvod ¢ijom kupnjom doniraju

novac odredenoj udruzi za pomo¢ drugima.

8.1. Analiza rezultata istrazivanja

Grafikon broj 1 prikazuje jesu li se ispitanici susreli sa nekim od oblika marketinga opce
dobrobiti, sa oglasom, promidZbenim sadrZajem, proizvodom 1 sli¢no.

1. Jeste li se ikada susreli sa nekim od oblika marketinga opcée dobrobiti? Npr. reklamom,
promidzbenim sadrzajem, proizvodom i sliéno (RTL pomaze djeci, SOS Djecje selo Hrvatska)?

106 odgovora

)

Izvor: vlastita obrada autora
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Na pitanje jesu li se ikada susreli sa nekim od oblika marketinga opce dobrobiti, 94 ispitanika,

odnosno 88,7% odgovorilo je sa DA, dok je 12 ispitanika, odnosno 11,3% odgovorilo sa NE.

Grafikon broj 2 prikazuje odgovore ispitanika, ukoliko je njihov odgovor na prethodno pitanje
bio DA, sa kojim su se oblikom marketinga opce dobrobiti susreli.

Na pitanje sa kojim od oblika marketinga opée dobrobiti su se susreli odgovorilo je 84
ispitanika, a naj¢es¢i odgovori bili su RTL pomaze djeci sa 22 odgovora ispitanika, zatim SOS
Djecje selo Hrvatska sa 14 odgovora ispitanika te ostali oblici koji su u ovom odgovoru bili manje

zastupljeni poput Unicef, Zaklada Ana Rukavina, Mladi lavovi i drugi.

Grafikon broj 3 prikazuje odgovore ispitanika na pitanje bi li radije kupili proizvod ¢ijom

kupnjom se donira novac nekoj udruzi od onog koji nije oznacen dobrotvornom znackom.

3. Biste li radije kupili proizvod cijom kupnjom donirate novac nekoj udruzi od onog koji nema
dobrotvornog znaka?

106 odgovora

®Da
® Ne

Izvor: vlastita obrada autora
Na pitanje bi li radije kupili proizvod ¢ijom kupnjom se donira novac nekoj udruzi od onog koji
nema dobrotvornog znaka 96 ispitanika, odnosno 90,6% je odgovorilo sa DA, dok je 10 ispitanika,
odnosno 9,4% odgovorilo sa NE.
Grafikon broj 4 prikazuje odgovore ispitanika na pitanje smatraju li da potroSaci viSe cijene
poduzeca koja provode marketing opce dobrobiti te na taj na¢in pomazu drugima.
4. Smatrate Ii da potrosadi vise cilene poduzeda koja provode marketing opée dobrobiti, te

na taj nacin pomazu drugima?

106 odgovora

Izvor: vlastita obrada autora
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37,7% tj. 40 ispitanika smatra da potroSaci ne cijene vise poduzeca koja provode marketing opce
dobrobiti, dok 62,3% tj. 66 ispitanika smatra da potrosaci vise cijene poduzeca koja provode

marketing opc¢e dobrobiti i na taj na¢in pomazu drugima.

Grafikon broj 5 prikazuje zbog Cega ispitanici misle da potroSaci vise cijene poduzeca koja
primjenjuju marketing op¢e dobrobiti.

Na pitanje mogu li u kratkim crtama objasniti svoje stajaliste ukoliko je njihov odgovor na
prethodno pitanje bio DA, odgovorilo je 35 ispitanika, a odgovori su bili najées¢e pozitivni dok je
tek nekoliko ispitanika odgovorilo negativno to jest smatraju da ljudi u svasta vjeruju i da je

marketing opc¢e dobrobiti izmisljotina.

e /,.,-,... neiskoristivi odgovori (2)

e Vjerujem da ¢ine dobro i lijepo je pomagati drugima (16)

e Ljudiu svasta vjeruju (2)

e Bilo tko, tko je eticki svjesna osoba i ima empatije prema ostalim zivim bi¢ima ¢e si
dati truda i ulagati u projekte koji imaju svrhu pomaganja ¢ovjecanstvu. (8)

e Dobra reputacija, kvalitetni proizvodi i pomo¢ potrebitima (7)

Grafikon broj 6 prikazuje odgovore ispitanika na pitanje bi li radije kupili proizvod oznacen

dobrotvornim znakom i na taj nacin pomogli potrebitima, ili bi radije sami uplatili novac na racun.

6. Biste i radije kupili proizvod kojim donirate novac u dobrotvorne svrhe, ili biste sami uplatili
novac na racun?

106 odgovora

@ Kupnja proizvoda s dobrotvornim
zZnakom

@ Direkina uplata na racun

Izvor: vlastita obrada autora
U ovom slucaju isti broj ispitanika odgovorio je na jedan i na drugi odgovor. 53 ispitanika, tj. 50%
bilo je za kupnju proizvoda sa dobrotvornim znakom, te je takoder 53 ispitanika, tj. 50% bilo za

direktnu uplatu na racun organizacije ili osobe.
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Grafikon broj 7 prikazuje u postocima koliko su ispitanici spremni odvojiti za neki proizvod,

znajuci da ¢e njegovom kupnjom donirati novac potrebitima.

7. Koliko ste spremni odvojiti za neki proizvod, znajuci da cete njegovom kupnjom donirati
novac potrebitima?

106 odgovora

® 15%
® 30%
45%
® 60%
@ ViZe od 60%

Izvor: vlastita obrada autora
27,4%, tj. 29 osoba spremno je odvojiti 15% od ukupne cijene proizvoda, 31,1%, tj. 33 osobe
spremne su odvojiti 30% od ukupne cijene proizvoda, 19,8, tj. 21 osoba spremna je odvojiti 45%
od ukupne cijene proizvoda, 8,5%, tj. 9 osoba spremno je odvojiti vise od 60% od ukupne cijene

proizvoda i 13,2%, tj. 14 osoba spremno je odvojiti visSe od 60% od ukupne cijene proizvoda.

Grafikon broj 8 prikazuje misljenje ispitanika da li su poduzeca iskrena u namjeri da pomognu
drugima koristenjem marketinga op¢e dobrobiti, ili to rade iskljucivo sebi u korist.

8. Mislite li da su poduzeca iskrena u namjeri da pomognu drugima koristenjem marketinga
opce dobrobiti, ili to rade iskljuc¢ivo sebi u korist?

106 odgovora

@ Da
® MNe

Me znam

Izvor: vlastita obrada autora
Postotak od 53,8%, tj. 57 ispitanika odgovorilo je na ovo pitanje sa NE ZNAM, dok je sa DA
odgovorio postotak od 21,7%, tj. 23 ispitanika, a sa NE 24,5%, tj. 26 ispitanika.
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Grafikon broj 9 prikazuje odgovore ispitanika na pitanje da li bi preporucili drugima, odnosno

potaknuli druge na kupnju proizvoda sa oznacenim dobrotvornim znakom.

9. Biste li preporucili drugima, odnosno potaknuli ih na kupnju proizvoda koji su oznaceni
dobrotvornim znakom?

106 odgovora
® D: vt LOCCITANE A
® e vd EN PROVENCE fa
. [
> unicef@ g
S .
Izvor: vlastita obrada autora Slika 8.1. Primjer dobrotvornog

znaka
Izvor: Zena.hr (https://zena.rtl.hr)

Na ovo pitanje vecina ljudi odgovorila je pozitivno, odnosno sa DA §to je u postotku od 84%, tj.

89 ispitanika, a 17 ispitanika je odgovorilo sa NE, §to iznosi 16%.

Grafikon broj 10 prikazuje koliko je ispitanicima vazno da je proizvod sa dobrotvornim znakom

kvalitetan.

10. Ako kupujete proizvod koji je oznacen dobrotvornim znakom, koliko Vam je vazno da je taj
proizvod kvalitetan?
106 odgovora
1 — uepce mi nije vaZno 16 (15,1 %)
2 — nije mivazno
3 - nije mi niti vazno niti nevazno a7 (34,9 %)
4 -vaino mije

5 - jako mi je vaZno
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Izvor: vlastita obrada autora

15,1%, tj. 16 ispitanika oznacilo je odgovor 1 — uopée mi nije vazno

17%, tj. 18 ispitanika oznacilo je odgovor 2 — nije mi vazno

34,9%, tj. 37 ispitanika oznacilo je odgovor 3 — nije mi niti vazno niti nevazno
27,4%, tj. 29 ispitanika oznacilo je odgovor 4 — vazno mi je

6,6%, tj. 7 ispitanika oznacilo je odgovor 5 — jako mi je vazno
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Prema navedenim podacima najzastupljeniji odgovor je broj 3, $to znaci da su ispitanici podijeljeni
te im kvaliteta nije vazna, a nije ni nevazna.
Grafikon broj 11 prikazuje odgovore ispitanika na pitanje jesu li ikad pozvali broj ¢ijim pozivom
doniraju novac nekoj udruzi ili organizaciji.

11. Jeste li ikada pozvali broj &ijim pozivom donirate novac nekoj udruzi ili arganizaciji?
(Primjer — Budi mi prijatelj, Zaklada Ana Rukavina)

106 odgovora

® Dz
® Ne

Izvor: vlastita obrada autora
90,6%, tj. 96 ispitanika odgovorilo je na ovo pitanje sa DA, §to je velika vecina, dok je 9,4%, tj.

10 ispitanika odgovorilo na ovo pitanje sa NE.

Grafikon broj 12 prikazuje odgovore ispitanika na pitanje gdje su se najviSe susretali sa

promidzbom dobrotvornih organizacija.

12. Gdje ste se najvise susretali sa promidzbom dobrotvornih organizacija?

106 odgovora

@ Internet

@ Drudtvene mreZe
Maovine

@ Casopisi

@ Televizija

® PromidZbeni Standovi

Izvor: vlastita obrada autora
Najzastupljeniji odgovor bila je televizija na koju je odgovorilo 38 ispitanika Sto iznosi 35,8%.
Zatim sljedeé¢i odgovor sa najve¢im brojem glasova bile su drustvene mreze za koje je glasovalo
28 ispitanika $to je u postotku 26,4%. Nakon toga, 17 ispitanika je glasovalo za Internet §to iznosi

16%. Za promidzbene Standove glasovalo je 16 osoba, §to je u postotku 15,1%. Za novine su

35



glasovale 4 osobe, §to u postotku iznosi 3,8%, a na zadnjem mjestu su ¢asopisi za koje su glasovale

3 osobe, §to je u postotku 2,8%.

Grafikon 13 prikazuje odgovore ispitanika na pitanje mogu li ukratko napisati svoje misljenje o

marketingu opce dobrobiti.

e Super stvar (36)

e Ugodno s korisnim, dobar marketing za poduzece, a s druge strane odlicna pomo¢
potrebitima (26)
zivot ili zdravlje. Covjek, Zivotinja, priroda svejedno. Lijepo je raditi na opéu korist.
To covjeka obogacuje i ¢ini Covjekom. (23)

e Nemam misljenje (7)

e /, -, ... neiskoristivi odgovori (6)

e Mislim da je to izmiSljotina, samo kako bi se proizvodaci reklamirali u dobrom svijetlu,

a da novac uopc¢e ne dode do potrebitih i onih kojima je namijenjen (8)

Vecina odgovora ispitanika je pozitivna, $to znaci da ispitanici podrzavaju provodenje
marketinga opc¢e dobrobiti 1 smatraju da je to jako dobra stvar, kako za one kojima je to potrebno,
tako i za samu organizaciju. Samo nekoliko ispitanika odgovorilo je da ne podrzavaju marketing

op¢e dobrobiti 1 da smatraju kako je to laz i prevara.

Grafikon broj 14 prikazuje spol ispitanika.

14. Spol

106 odgovora

@ Zensko
@ Mudko

Izvor: vlastiti izvor autora

Na anketni upitnik odgovorila je 61 Zena Sto je u postotku 57,5% 1 45 muSkaraca $to je u postotku

42,5%.
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Grafikon broj 15 prikazuje dob ispitanika.

@ manje od 18
® 153-25

o 26-40

® 41-60

@ viZe od 60

Izvor: vlastita obrada autora

15. Dob ispitanika

106 odgovora

Prema dobnoj strukturi u istrazivanju je sudjelovalo 44,3% ispitanika u dobi od 18-25 godina (47
osoba), 34% ispitanika u dobi od 26-40 godina (36 osoba) i 21,7% ispitanika u dobi od 41-60
godina (23 osobe). U dobi manje od 18 godina i vise od 60 godina nije bilo ispitanika.

Grafikon broj 16 prikazuje zavrSeni stupanj obrazovanja.

16. Zavrseni stupanj obrazovanja

106 odgovora

@ zavriena osnovna Ekola
36,8% @ zavriena srednja Ekola

@ preddiplomski struéni studij ili Vss
‘ @ diplomski studij ili VS5
@ doktorski studij (mrsc, drsc)
__ﬁ

Izvor: vlastiti izvor autora
Najveci broj ispitanika u postotku od 52,8% ima zavrSenu srednju Skolu (56 ispitanika), zatim
36,8% ispitanika sa zavrsenim preddiplomskim stru¢nim studijem (VSS) (39 ispitanika). Nakon
toga 7,5% ispitanika ima zavrSeni diplomski studij (VSS) (8 ispitanika), 1,9% ispitanika ima
zavrSenu osnovnu Skolu (2 ispitanika) i na kraju najmanje ispitanika sa zavrSenim doktorskim

studijem (mr.sc., dr.sc.) u postotku od 0,9% (1 ispitanik).
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Grafikon broj 17 prikazuje radni status zaposlenika.

17. Radni status

106 odgovora

@ Zaposlen

@ Nezaposlen
U&enik

® Student

@ Umirovijenik

Izvor: vlastita obrada autora
Najveci postotak ispitanika koji su odgovorili na anketu u radnom su odnosu 67%, tj. 71 osoba.
26,4% tj. 28 ispitanika su studenti, zatim 3,8% tj. 4 ispitanika je nezaposleno i na kraju 2,8% tj. 3
ispitanika su ucenici. Na kraju se dolazi do zakljucka da je najviSe osoba koje su odgovorile na

anketu zaposleno.

Grafikon 18 prikazuje mjesec¢na primanja potrosaca.

18. Ukoliko ste u radnom odnosu, kolika su Vasa mjesecna primanja?

106 odgovora

@ manja od 3 500 kn

@ 2500-5000kn
5000-7 000 kn

@ veca od 7 000 kn

Izvor: vlastita obrada autora
Najveci broj ispitanika u postotku od 35,8% ima primanja izmedu 3 500 1 5 000 kuna mjesec¢no.
Zatim 25,5% ispitanika ima primanja manja od 3 500 kuna. Nakon njih 22,6% ispitanika ima
primanja od 5 000 do 7 000 kuna. Na kraju najmanji broj ispitanika u postotku od 16% ima vecu

plac¢u od 7 000 kuna.
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8.2. Zakljudak istrazivanja

Na temelju rezultata ankete dolazi se do zakljucka kako veéina ljudi odobrava marketing opce
dobrobiti | smatra da je win-win situacija i za organizaciju i za potrebite §to znaci da pomo¢ ide
potrebitima, a organizacija poboljSava svoj imidZ i poslovanje. Tek mala nekolicina ljudi smatra
da je marketing opée dobrobiti izmisljotina i laz. Pregledom rezultata istrazivanja, mogu se
potvrditi ili odbaciti zadane hipoteze. Hipoteza 1 glasila je: su upoznati sa marketingom opce
dobrobiti i moze se potvrditi zbog toga §to je 88,7% ispitanika na ovo pitanje odgovorilo sa ,,DA.
Hipoteza 2 glasila je: Ispitanicima je vazna kvaliteta proizvoda te se ta hipoteza odbacuje zbog
toga $to su najzastupljeniji odgovori bili ,,Nije mi vazno“ i ,,Niti mi je vazna, niti nevazna“.
Hipoteza 3 - Ispitanici ne bi kupili proizvod ¢ijom kupnjom doniraju novac odredenoj udruzi za
pomo¢ drugima takoder se odbacuje zbog toga Sto su ispitanici spremni kupiti proizvod koji je

oznacen dobrotvornim znakom i njegovom kupnjom se pomaze drugima.
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9. Zakljucak

Drustvena i pojedinacna dobrobit mogu se posti¢i ne samo smanjenjem druStvenog neslaganja,
ve¢ 1 povecanjem dobrotvornog djelovanja. To zahtijeva novi okvir poslovanja i na¢in djelovanja
kojeg namece upravo marketing opée dobrobiti. Drustvena i individualna dobrobit, konacni su
ciljevi marketinga op¢e dobrobiti. Ciljevi koji pridonose poboljSanju odnosa sa potrosa¢ima, ali i
poboljsanju samog poslovanja su: pozitivne emocije, angazman, odnosi, znacenje, postignuce.
Stoga je vazno pratiti ih kako bi se ta pozitiva odrazila na dugorocno poslovanje same organizacije
1 na odnos sa potroSacima.

Iako mnogi tvrde kako organizacije ostvaruju odredeni profit i poboljSavaju svoj imidz
provodenjem marketinga opc¢e dobrobiti i druStveno odgovornim ponasanjem, §to je u jednu ruku
istinito, organizacije u samom startu potvrduju kako su se dobrovoljno odlucile za to, te na taj
nacin zele pomodi i sebi, ali i drugima.

Kako je ve¢ ranije navedeno, organizacije koje provode marketing opce dobrobiti i posluju
drustveno odgovorno, moraju pratiti ponasanje potrosaca, njihove emocije, Zelje i potrebe, pa se
stoga u sve vec¢oj mjeri primjenjuje i novi oblik marketinga opée dobrobiti, a taj je da potrosaci
sami biraju kojem bi se dobrotvornom dogadaju trebalo pomoéi. Na taj nadin organizacije
ostvaruju jos$ bolji odnos sa potroSacima.

Na kraju rada, dolazi se do zakljucka kako je marketing op¢e dobrobiti donio velike, ali i
pozitivne promjene u radu organizacija. Potvrdeno je kako su potroSaci spremni platiti 1 vec¢u
cijenu za neki proizvod, zbog toga §to ¢e na taj uciniti dobro djelo i pomo¢i drustvenoj zajednici.
Potaknute time, sve organizacije trebale bi se svojim radom ukljuciti na neki nacin, trebale bi biti
drustveno odgovorne i na taj nac¢in motivirati druge da su drustveno odgovorni i da svojim radom

pomazu drugima.

U Koprivnici, 21.10.2020.
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Slika 75- DM  Zenska utrka za udrugu Europa Donna  Hrvatska
Preuzeto sa: https://progressive.com.hr/?p=3575

Slika 8.1. - Primjer dobrotvornog znaka

Preuzeto sa: https://zena.rtl.hr
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Prilozi
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Grafikon 4. Smatrate li da potroSaci viSe cijene poduzeca koja provode marketing opce
dobrobiti, te na taj nac¢in pomazu drugima?

Grafikon 5. Ako je vas odgovor na prethodno pitanje ,,DA*, mozete li u kratkim crtama
objasniti svoje stajaliste?

Grafikon 6. Biste li radije kupili proizvod kojim donirate novac u dobrotvorne svrhe, ili biste
sami uplatili novac na racun?

Grafikon 7. Koliko ste spremni odvojiti za neki proizvod, znajuci da ¢ete njegovom kupnjom
donirati novac potrebitima?
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marketinga opée dobrobiti, ili to rade isklju¢ivo sebi u korist?

Grafikon 9. Biste li preporudili drugima, odnosno potaknuli ih na kupnju proizvoda koji su
oznaceni dobrotvornim znakom?

Grafikon 10. Ako kupujete proizvod koji je oznacen dobrotvornim znakom, koliko Vam je
vazno da je taj proizvod kvalitetan?

Grafikon 11. Jeste li ikada pozvali broj ¢ijim pozivom donirate novac nekoj udruzi ili
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A ———————————
Istrazivanje stavova potrosaca o
marketingu opce dobrobiti
Pozdrav!

Zamolila bih ¥as da izdvojite nekolikc minuta swog wemena i popunite ovaj anketni upitnik
koji == odnosi na stavove potrofafa o marketingu opde dobrobiti.

Ova anketa j= amonimna i karisti s iskljucivo u svrhu zrade zavrinog reda na odjelu
Poslovanja | menadZmenta na Sveuilifte Sjever.

Unapriped Wam se zahvaljujem na izdvojenom vremeny i trudu!

*Obavezno

1. Jeshs li 3= ikada susrali 3a neldm od oblika markstinga opce dobrobiti? Mpr.
reklamom, promidZbenim sadrZajem, proizvodom i sliéno (RTL pomaze djeci,
505 Djedje selo Hrvatska)?

I:::Il:la
I:::Il'-le

2. Ako je Vas odgowor na prethodno pitanje "Da". mozZets B navesti 3 kojim ste sa
obolikom susreli?

Vas odgowvor

3. Bists li radije kupili proizvcd Sijom kupnjomn donirate novac nekoj udnuzi od
onog kaoji nema dobrobvornog znaka? *

l:::ll:la
l:::lhlc

4 Spnatrats i da potrogadi vigs cijene poduzeca koja provods marketing opés
dobrobiti, te na taj nacin pomazu drugima? *
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4_Emnatrate |i da potrosadi vide cjene poduzeca koja provode marketing opée
daobrobiti, te na taj nacin pornazu drugima? *

l:::l u}-]

l:::l e

8. Ako je Vai odgovor na prethodno pitanje "Da”, mozsete |i u kratkim critama
objasniti svoje stajalizte?

VaZ odgovor

&. Biste |i radije kupili proizvod kojim donirate novac u dobroteorme svrhe, il biste
sami updatil novac na racun? *

l:::l Kupnja proizvoda s dobmotvormim znakom

l:::I Direkina uplata na mtun

7. Foliko ste spremni odwojiti za meki proizvod, znajuci da cete njsgowom kupnjom
donirati novac potrebitima? ©

() 15%
() a0%
() a5%
() e0%

() Vise od 60%

B. Mislits Ii da su poduzeca iskrena u mamjeri da pormognu drugima korisbenjem
rnarkatinga opts dobrobiti, ili to rads iskljusivo sebi u korist? *

l::llla
I:::II'-IE
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3. Biste li preporudili drugima, odnosno potaknuli ih na kupnju proizvoda koji su
oznaseni dobrotvormim znakom? *

I:::I D=

I:::I b=

10, Ako kupujete proizvod koji je oznacen dobrotvornimn znakom, kolike VYam je
vazmo da je ta) proizvod kvalitetan? *

D 1 — uopée mi nije vaZno

D 2 - nij= mi vaino

D 4 - mij= mi niti vaZno niti nevaing
D 4 -vaino mije

] s-jaks mi je vaino

M. Jaste |i itkada pozvali broj cijim pozivomm donirate nowvas nekoj wdrued ili
organizaciji? (Primjer — Budi mi prijatelj, Zaklada Ana Rukavina) *

l:::ll:la
l:::ll'-le

12 Zdje ste se najvits susretali sa promidzbom dobroteornih organizacija? *

Imt=rmet
Drustvens mrede
Howine

Cazopisi
Telerizija

PromidZbeni standowi

OO0 0000
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13 Za kraj anbste. mozets i ubbratho napisati swoje Mmisleanjs o Marksetingu opdcs
dobrobita® =

14 Spaod =

l::::l Zensko
3 MuSks

15. Dok ispitamika =
mang= od 18
18-ZE5

-0

<41 -0

00000

wife od &0

14, Zawrdsni stupan) obrazowvanja =

l:::l Zawriena asnovna Skola
zavrEena srednja Skola
preddiplomski stru&ni stadij ili WSS

dapiocm=ki studij ili WSS

0000

doktorski studij (mMrsc., dr.=c.}

17 Radni status ©

Zapasien
Hezaposken
UE=nik
Student

Umniirowljenik

O ONONON

18, Ukoliko ste u radnom cdnosu, kolika su Vaia mjssscna primanja? *

() manjaad 3 500 kn
() 3500-5000kn
() 5000-7 000 kn

() weéaod7 000 kn
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