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1. UVOD

Na svijetu trenutacno zivi blizu 7,5 milijardi ljudi. Kultura modernog vremena okrece Covjeka
od pogleda na okolinu u kojoj Zivi te ga usmjerava na individualne uspjehe i ciljeve. Uspjeh,
zarada, profit, slava, mo¢ i1 nagrade postali su glavna motivacija rada bez sireg pogleda na
drustvo. Promatraju¢i pojedinca mozda ne uvidamo pretjerani problem, ali kada uzmemo u
obzir Siri aspekt, odnosno preko 7 milijardi stanovnika na Zemlji tada to postaje jedan od
ozbiljnijih problema dana$njice. S globalnog stajali$ta danasnji svijet podlijeZe mnogobrojnim
problemima i pritiscima. Oni se ocituju kroz ubrzanu globalizaciju i1 veliku vaznost
gospodarstva ali i u ekoloskim problemima, siromastvu, sve veéem jazu izmedu bogatih i
siromas$nih, razvijenih i nerazvijenih zemalja pa sve do krSenja ljudskih prava i moralnih
normi. S ciljem smanjivanja tih nepozeljnih posljedica pokrenut je odrzivi razvoj koji ima u
vidu sadasnjost i buduénost, a iz njega i drustveno odgovorno poslovanje koje vodi racuna o
opc¢oj dobrobiti i poti¢e poslovni svijet na brigu o drustvenoj zajednici i okolisu, kako bi se
umanjile ili u potpunosti uklonile negativnosti s kojom se danasnjica suocava. Opcenito
pojam drustveno odgovornog poslovanja jo§ uvijek nije dovoljno zaZivio u poslovnom
svijetu, posebno u Hrvatskoj, te je jedna od motivacija za pisanje ovoga rada bila i bolje
upoznavanje pojma drustvene odgovornosti te njegovih implikacija na gospodarstvo i drustvo

opcenito.

Cilj rada je detaljan prikaz i objasnjenje pojma druStveno odgovornog poslovanja, njegovog
razvoja, utjecaja na imidz tvrtke te prikaz istog na primjeru dvije velike tvrtke koje posluju na
podrucju Republike Hrvatske a medunarodnog su karaktera. Cilj je prikazati utjece li
drustveno odgovorno poslovanje, S 0bzirom na razinu svijesti u Hrvatskoj, na imidz tvrtke.
Time bi se ukazalo poslovnim subjektima na opravdanost ulaganja odredenih financijskih
resursa U ovo podru¢je poslovanja jer pozitivan utjecaj na imidz donosi bolje financijske
rezultate poslovanja. Veéim ulaganjima u druStveno odgovorno poslovanje na dobitku su
tvrtke 1 kupci, ali i druStvo opcéenito s obzirom na pozitivne utjecaje koji se tim putem

ostvaruje.

U ovom radu koriStene su razliCite metode rada. Za prikupljanje sekundarnih podataka u
teoretskom dijelu kao i informacija o aktivnostima DM-a i Mullera kori$tena je metoda ,,za
stolom®. NajviSe podataka je prikupljeno iz internetskih izvora kao i iz stru¢ne literature

poput znanstvenih ¢asopisa i zbornika radova. U empirijskom dijelu rada koriStena je metoda



ispitivanja kupaca. Anketa je provedena ispred prodavaonica u trgovackim centrima te na
internetu putem Google obrasca. Za analizu podataka koristeni su MS Excel, IBM SPSS
Statistics 20.

U prvom dijelu rada prikazan je utjecaj druStveno odgovornog poslovanja na imidz tvrtke i to
na nacin da se prvo prikazani imidz i njegova povezanost sa druStvenom odgovornosti da bi
nakon toga prikazali teorijski prikaz druStveno odgovornog poslovanja. U tom dijelu ¢emo
ukratko objasniti pojam i vrste te podrucja djelovanja drustvene odgovornosti te razvoj u
svijetu 1 Hrvatskoj. Poglavlje zavrSava sa mjerenjem DOP-a i njegovim koristima za imidz.

Drugi dio rada je studija slu¢aja. Studija slucaja je radena na primjeru DM-a i Mullera na
kojima je i provedeno istrazivanje ¢iji su rezultati u ovom dijelu biti prikazani. Prije samog
istrazivanja provedena je komparativna analiza drustveno odgovornog poslovanje obje tvrtke,
provedenih akcija i projekata te su na kraju rada prikazani odredeni zakljucci cijelog rada, a

posebno njegovog istrazivanja te Su dane smjernice ili pitanja za daljnje istrazivanje.



2. POVEZANOST IMIDZA 1 DRUSTVENO ODGOVORNOG
POSLOVANJA

2.1 ImidzZ - pojam, znacaj

Za razliku od industrijske ekonomije, u kojoj su fizicki i financijski kapital glavna obiljezja, u
danasnjoj je eckonomiji veliki dio kapitala neopipljiv i sastoji se od imidZa poduzeéa, robnih
marki, povezanosti s partnerima, odnosa s korisnicima, znanja i sposobnosti zaposlenika. U
uvjetima snazne konkurencije, globalizacije trzista i ekspanzije multinacionalnih kompanija
imidZ ima iznimno vaznu ulogu u osvajanju i zadrzavanju korisnika, a rezultat je toga
¢injenica da sama usluga nije jedina aktivnost poduzeca koja privlac¢i paznju korisnika i
javnosti. Oni danas Zele imati informaciju o poduzecu, a ne samo o pruzenoj usluzi ili
proizvodu, pa zbog toga stvaranje i jaCanje imidZa poduzeéa u javnosti postaje jedna od
osnovnih strategija, jer za korisnika, vecu vrijednost ima poduzece s bolje pozicioniranim
imidzom na trziStu. Znacajna konkurentska prednost postize se razlikovanjem, a jedini

element koju konkurencija ne moze imitirati jest imidz.

2.1.1 Reputacija i imidz

Potencijalni problem se stvara kod definiranja pojma reputacije i imidza. Fomburn i van Riel
u svom radu navode kako razliite discipline daju razliCite definicije reputacije.
Racunovodstvo definira reputaciju kao nematerijalnu imovinu i kao neSto §to moze ili bi
trebalo dati financijsku vrijednost. Ekonomisti pak reputaciju vide kao mogucénosti ili signale
koje o organizaciji imaju odredeni vanjski dionici. Marketing reputacijom smatra perspektivu
kupca 1 koncentrira se na nacine kako se reputacija formira. Sociologija pak vidi reputaciju
kao skup procjena performansi tvrtke u odnosu na ocekivanja i norme u institucionalnom
okviru. Strategija pak reputaciju vidi kao nematerijalnu i pokretljivu barijeru s obzirom da se
temelji na percepciji smatraju je teSkom za definiranje.*

Tijekom povijesti problemu reputacije su se bavili mnogi, te tako imaju i razliciti pogledi na
samo njezino definiranje i njezine elemente. Vecina tih pogleda se koncentrirala na

pojedina¢nog dionika 1 njegovu percepciju o samoj tvrtki. Obi¢no se gledalo sa pozicije

! M. Alshammari, Corporate social responsibility and firm performance: The moderating role od reputation and
institutunal investors; International Journal od business and managment, vol. 10, no.6; 2015, Canadian center od
science and education, str. 14



investitora ili menadzera i u odnos se stavljalo sa financijskim i strategijskim performansama.
Drugi pak pogled je bio sa razli¢itih organizacijskih struktura. Pa su tako gledajuéi sa
marketinske strane promatrani imidz i tvrtkin identitet povezujuci reputaciju sa ponasanjem
potrosaca i njihovom percepcijom tvrtke. I tre¢i pogled na reputaciju je onaj Koji reputaciju
vidi kao razliku izmedu unutarnjeg i vanjskog pogleda dionika na tvrtku. Tako su Davies i
Miles definirali reputaciju kao ravnotezu izmedu ti elementah: kako nas drugi vide, kako se

mi vidimo 1 kako zelimo da nas drugi vide.

2.1.2 Reputacija - tri glavna elementa (identitet, imidz, zeljeni identitet)

Identitet se razlicito definira u literaturi ali se moze sazet u dvije glavne teme: organizacijski
identitet 1 identitet kompanije (tvrtke). Organizacijski identitet odgovara na pitanje ,,tko smo
mi?“ ili ,,kako mi sebe vidimo?* odnosno to je percepcija zaposlenika o organizaciji. Ovaj
segment je uvjetovan razli¢itim ¢imbenicima od kojih su najznacajnija uvjerenja i kultura koji
se teSko mijenjaju i tako stvaraju zatvorenu sliku o nama samima i ne daju potpuno a ponekad

ni pravo stanje. 2

Slika 1. Glavni elementi reputacije

IDENTITET

IMIDZ ZELJENI IDENTITET

Izvor: izrada autora

2 |bidem, str. 20



Identitet kompanije kao tre¢a komponenta reputacije podrazumijeva marketinsku komponentu
tvrtke u vidu vizualnog kao $to su ime, logo, simboli, vizija, misija...Mozemo re¢i da je
Zeljeni identitet ono Sto tvrtka kaze da jest. Kroz svoje ime, logo i ostale vidljive znakove
koji su dostupni Siroj javnosti daje prvu sliku o sebi te se na tom temelju gradi prvi dojam o

njoj. Kasnije se stvara slika o identitetu i samom imidzu.’

U literaturi se obi¢no imidZ definira kao nesto §to moze odgovoriti na pitanje kako nas drugi
vide. Neka rana istrazivanja o imidzu tvrtke fokusirana su sliku trgovine i na brend u
marketingu kao disciplini. Ta istrazivanja dala su uvida u razmisljanje kako imidz proizlazi iz
osobno stvorene slike o tvrtki na temelju individualnih stavova i njihovih ideja te se oni
reflektiraju u njihovom nacinu izgradnje slike o tvrtki. Kasnija istrazivanja istakla su 4
kategorije imidZza: imidz klase proizvoda, imidz brenda, imidz korisnika 1 imidz tvrtke.
Recentnija istrazivanja su definirala imidz u kontekstu reputacije kao percepciju vanjskih
korisnika. S obzirom da su vanjski korisnici ve¢inom kupci i korisnici proizvoda ili usluge,
imidz se moze definirati kao nesto $to kupci vjeruju ili osjeéaju o tvrtki iz njihovih iskustava i
zapazanja. To je bio temelj 1 kasnijih razmisljanja koja idu u tom pravcu definiranja imidza
kao osjecaja koje korisnici imaju prema odredenoj tvrtki.

Stoga s obzirom na sve navedeno mozemo zakljuciti da imidz poduzeéa, utjecaj kojeg je
svakoga dana sve veci, jedan je od glavnih naina za stjecanje konkurentske prednosti
poduzeca na trziStu. Njega zbog nacina stvaranja zasnovanoga na vlastitoj osobnosti i
identitetu ne mogu kopirati niti imitirati konkurenti. U vrijeme kada sitnice izazivaju gubitak
korisnika 1 udjela na trziStu, prosjecnost je nedostatak. U sadasnjim uvjetima poslovanja
oblikovanjem pojedinih usluga usluzno poduze¢e mora omoguciti preklapanje predodzbe
korisnika o sebi i imidza koriStene usluge, ili to¢nije poduzeca koje tu uslugu pruza. Koristeéi
se Cesto izborom pojedine usluge, korisnici Zele ucvrstiti vlasti- tu predodzbu o sebi.
Dozivljavaju¢i holisticko 1 veoma osobno iskustvo s uslugom koje je zasnovano na
‘dozivljaju’ koriStenja, stvorit ¢e se ¢vrsta veza izmedu poduzeca i korisnika. Za njih je
emocionalna korist osnova vaznih vrijednosti koje odreduju i1 daju smisao njihovim Zivotima.
Iako su atributi 1 funkcionalna korist usluge vazni, oni su tek mali dio onoga $to stvarno potice
korisnika na koristenje pojedinom uslugom. Korisnike privla¢e marke usluga koje imaju
osobnost s kojom se oni mogu identificirati. Znacenje koriStenja pojedine usluge postoji u

nekoliko oblika u korisnikovoj memoriji. Povr$na znacenja mogu ukljucivati fizicke atribute

% Ibidem str. 21



te usluge ili njezine funkcionalne posljedice. Dalja znaCenja koriStene usluge postoje na
‘dubljoj’, osobnijoj razini. Ta ‘dublja’ znacenja ukljucuju znanja o psiholoskim ili socijalnim
posljedicama koriStene usluge. Konac¢no, ‘jo§ dublja’ znacenja ukljucuju i korisnikove
vrijednosti 1 zZivotne ciljeve. Zbog svega, a osobito zbog specifi¢nih obiljezja usluga, prije
svega zbog neopipljivosti, usluzna poduzeca stvaranjem, repozicioniranjem i odrzavanjem
pozitivnog imidza ostvaruju konacni cilj, a to je stvaranje konkurentske prednosti i stratesko
pozicioniranje usluznoga poduzeca na trziStu i dugoro¢no zauzimanje prostora u svijesti

korisnika.

2.1.3 Mjerenje reputacija i imidza

Zbog novosti problema, znanstvena literatura o toj temi je ogranicena i / ili nije u potpunosti
podijeljena. Jedan od prvih pokusaja ograniavanja perimetra mjerenja ugleda donio je Gabbi*
2004. godine koji je nastojao ponuditi operativniju definiciju reputacijskog rizika. Prema
Gabbi, reputacijski rizik je definiran kao "skup izravnih ekonomskih posljedica koje proizlaze
iz modifikacije javne slike entiteta, kao Sto je javno poduzece ili osoba od javnog znacaja". U
izvjescu koje je provela The Economist Intelligence Unit 2005. godine, reputacijski rizik
definira se kao "rizik od rizika" i smatra se najvaznijim i najtezim zadatkom koji se rukovode

upraviteljima rizika .

Tendencija poslovnog svijeta je mjerenje pokazatelja poslovanja pa tako postoje i razlicite
kvantitativne i kvalitativne metode mjerenja imidza.

Medu kvantitativnim metoda pristup intelektualnog kapitala temelji se na odgovarajucoj
procjeni 5 dimenzija: zaStitni znak, oznake usluga, autorska prava, autorizacije i ekskluzivna
prava. Budu¢i da se relativne vrijednosti mogu pratiti duz bilanca, moguce je izraCunati
amortizacijske kvote. Medutim, vidljivo ogranicenje leZi na heterogenosti razlicitih bilanci, ne
dopustajuci usporedbu medu nekoliko tvrtki. Nadalje, ne pokrivaju se iznenadni dogadaji koji
mogu ozbiljno utjecati na reputaciju.

Drugi pristup, koji se naziva ratunovodstveni pristup, temelji se na evaluaciji i analizi

nematerijalne imovine, pa je potrebno uvesti kriterije za procjenu fer vrijednosti. Grubo

“p. Cherchiello, Statistical models to measure corporate reputation, The International Conference “Innovation
and Society 2011. Statistical Methods for the Evaluation of Services,, Journal of applied quantititatve methods,
Vol. 8, No. 4, 2011. str 59



govorec¢i, neka vrsta neto ugleda izraCunata je kao rezultat razlike izmedu ugleda imovine i
obveza. Na kraju, marketinski pristup predlaze mjerenje marke tvrtke. Objektivnija metoda
uzima u obzir naknade koje tvrtka moze prikupiti dodjeljivanjem svoje marke. Usput, brand
predstavlja samo jednu dimenziju i time ne moze objasniti sve aspekte vezane uz koncept
ugleda. Kao $to je ve¢ spomenuto, Gabbi je 2004. godine predlozio drukciji kvantitativni
pristup. Predlaze da mjerimo reputaciju poduzeca pomocu financijskih rezultata analiti¢kog
poduzeéa. Podcrtana pretpostavka sastoji se u hipotezi da trziste namece ekonomski trosak na

vrijednosti zaliha, $to dovodi do ispravnog etickog ponaéanja.5

Medu kvalitativnim pristupima mozemo navesti 4 pokazatelja, Cesto koriStene u stvarnim
korporativnim kontekstima.

Kvocijent ugleda (RQ) predlozio je Harris-Fombrum i smatra se metodom kvalitativne mjere
koja je posebno izgradena kako bi uhvatila percepciju svake skupine zainteresiranih strana
(potrosaci, ulagaci, zaposlenici, konkurenti). Kvocijent je rezultat prikladne kombinacije 6
konceptualnih dimenzija (emocionalni privla¢nost, proizvodi i usluge, vizija i vodstvo, radno
okruzenje, drustvena i1 ekoloska odgovornost, financijski ucinci) koje ocjenjuju uzorci
menadzera u dvije sljedece faze: " Faze nominacije "i" fazi ocjene ". Glavna kritika RQ-a je
staticno mjerenje ugleda i odsutnosti podesavaju¢ih utega prema misljenjima razli¢itih
skupina dionika.®

Drugi pristup pod nazivom Reputation Index predlozen 2003. godine, temelji se na internoj
procjeni ne kvantitativnih ¢imbenika koje proizvode specificne skupine dionika. Kljuéni
¢imbenici koje takav indeks razmatra su: vodstvo, organizacijska kultura, inovacija i
strategija. Grupe zainteresiranih skupina dodjeljuju ocjenu izmedu 1 1 9, pa se izraCunava
aritmeti¢ka sredina gdje se tezine odreduju subjektivno od strane uprave na temelju iskustva.
Napokon, rezultat se pretvara u ocjenu prema unaprijed definiranim subjektivnim pragovima.
Jasno je da su prethodna dva indeksa prilino slicna jedni drugima, a razina ugradene
subjektivnosti je prekomjerna i nije jasno upravljiva. ’

Pristup Fortune najcjenjenijih tvrtki ima za cilj rangiranje 100 americkih tvrtki s najboljom
reputacijom. Cilj se postize vrlo opseznim istrazivanjem sastavljenom od 57 pitanja i

dostavljenih 100.000 rukovoditelja, nacelnika i financijskih analiti¢ara.

® P. Cherchiello, Statistical models to measure corporate reputation, The International Conference “Innovation
and Society 2011. Statistical Methods for the Evaluation of Services,, Journal of applied quantititatve methods,
Vol. 8, No. 4, 2011, str. 60

® Ibidemstr. 61
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U provedenom istrazivanju za potrebe ovoga rada koristen je model RepTrack. Cijeli
RepTrak® sustav stvoren je u razdoblju od 2005. do 2006. kako bi rukovoditeljima pruzio
analiticki instrument koji bi se mogao koristiti ne samo za praenje | procjenu percepcija
dionika poduzeca, ve¢ 1 na sveobuhvatnijem razumijevanju temeljnih informacijskih
upravljackih programa ugleda koji izazivaju emocionalnu privrzenost. Sustav se temelji na
mjerenju ukupnog ugleda tvrtke koriste¢i RepTrak® Pulse i razvrstavanje emocionalne veze u
temeljni skup dimenzija i1 atributa te predvidanje njihovih ucinaka na podrsku dionika.
Rigorozne metodoloSke podloge modela i njihova validacija nisu javno objavljene do danas,
ogranic¢avajuci sposobnost da istrazivaci i prakticari koriste svoje dimenzije u svom radu.
RepTrak® sustav prepoznaje Cinjenicu da je ukupni ugled tvrtke ukorijenjen u percepciji
svojih dionika od kojih svaki reagira na razli¢ite signale ili informacijske inpute.

Model se temelji na 7 'stupova’ (Slika 2.) korisnim za stvaranje strateske platforme
komunikacije izmedu tvrtke i dionika. Medu tim dimenzijama navodimo: gradanstvo,
vodstvo, inovacije. Metodologija je sasvim standardna jer se ispitanici traze da daju ocjenu za
svaku specificnu dimenziju i konacno se proizvodi €in tvrtke. Snaga RepTrack indeksa
postavlja se na veliku dimenziju uzorka, na standardizaciju rezultata i na dugogodisnje

iskustvo i stjecanje povjerenja.

Veéina dionika zna o tvrtki iz njihove ponude proizvoda i usluga na trzistu, a njegov ugled
vjerojatno ¢e biti utjecao na percepciju svojih marki proizvoda. Neki su poznatiji, a neki
manje tako, ovisno o posebnim karakteristikama kontaktnih toCaka tvrtke s specifi¢nim
dionicima.. O¢ekuje se da ¢e svi dionici i1 kupci vise od drugih ocekivati razvoj proizvoda koji
se temelje na proizvodima i uslugama - kvalitetu svoje ponude, cijeni koju prodaje, opsegu
vrijednosti, pruZene korisnicke podrSke i uvjerenju u spremnost tvrtke da stoje iza svojih
proizvoda i usluga. Signali s trziSta takoder mogu bojati dojmova koje dionici koji nisu
klijenti imaju u bilo kojoj tvrtki - pa tako i stupanj do kojeg ¢e ti dionici dozivjeti tvrtku kao
divljenja, simpaticnost, vjerodostojnost i dobro poznavanje. Modeli teorije igara postavljaju
da se ugled uglavnom gradi od investicijskih tvrtki kako bi povecala kvalitetu produkcije.
Dimenzija "proizvoda / usluga" tvrtke RepTrak® stoga procjenjuje percepciju ponude tvrtke
temeljem toga da li se smatra da su visoke kvalitete, vrijednosti i usluge te u njihovoj

sposobnosti da zadovolje potrebe kupaca.



Slika 2. Model sedam dimenzija i 23 atributa RepTrak® kartice.
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Kao vazna financijska imovina, inovacija se po sebi odnosi na rad na neem novom ili
drugacijem i tako lako generira emocionalnu reakciju postovanja i divljenja za inovatora, a
time i ugled. Istrazivanja potvrduju da postoji veza izmedu inovativnosti i ugleda i prepoznaje
da pozitivan odnos Cesto ovisi o ucinkovitoj komunikaciji o inovaciji. Tvrtke koje se brze
prilagodavaju promjenama, pokretanju novih proizvoda i razvoju novih ideja imaju vecu
vjerojatnost da steknu postovanje i divljenje - i mnoge publikacije kao Sto su Forbes,
Bloomberg i Business Week sastavljaju i objavljuju ljestvice inovativnih tvrtki, ¢ime se
prenose informacije Sto povecava vidljivost u medijima i na internetu. Ove publikacije
signaliziraju svim promatra¢ima o inovativnosti tvrtke, a time i njihovu reputaciju. RepTrak®
'inovacija' dimenzioniranje za svaku tvrtku je inovativno i prilagodljivo.®

Kvalitativno istrazivanje sugerira da vec¢ina dionika voli i postuje tvrtke koje odrzavaju dobre
radnu okolinu. Istrazivanja tvrde da ¢e zadovoljni zaposlenici imati veéu vjerojatnost da ¢e
se privremeno zaposliti, manje vjerojatno da ¢e se preusmjeriti i tako vjerojatnije djelovati
kao veleposlanici tvrtke i dati dobrom poslodavcu povoljnu ocjenu. S druge strane, reputacija
tvrtke kao dobrog radnog mjesta kljucna je za zaposljavanje visokokvalitetne radne snage.
Razne publikacije isticu kako tvrtke tretiraju svoje zaposlenike. Fortune redovito objavljuje
"100 najboljih tvrtki za rad”, a Forbes objavljuje popis "25 najboljih mjesta za rad". Oba
emitiraju signale na radnom mjestu na reputacijsko trziSte koje poveéavaju vidljivost
poslodavcima koji dobro postupaju s njihovim zaposlenicima. Zainteresirane dionici redovito
sudjeluju u segmentnim specifi¢nim publikacijama kojima se objavljuju popisi i informacije o
prakticarima zaposlenja, kao $to su "100 najboljih tvrtki za radnu mladez" 1 "Human Rights
Campaign". poslodavci.. Signali koji prenose informacije o tome kako pravedna tvrtka tretira
zaposlenike vjerojatno Ce stvoriti povjerenje i postovanje medu ve¢im dionicima - i tako
pridonijeti izgradnji povoljnih reputacija za te tvrtke. Dimenzija "radnog mjesta" tvrtke
RepTrak® procjenjuje percepciju prakse tvrtke u odrzavanju okruzenja koje pokazuje brigu
za zaposlenike te za njihovo tretiranje i nagradivanje pravedno i ravnopravno.’

Davis definira korporativnu upravu kao ‘strukture, procese i institucije unutar i oko
organizacija koje raspodjeljuju kontrolu snage i resursa medu sudionicima'. S obzirom na
rastuc¢u kompleksnost multinacionalnih tvrtki, upravljanje se sve vise prepoznaje kao klju¢no
pitanje za tvrtke. Imajuéi odgovarajuée strukture upravljanja za upravljanje reputacijom

poduzeca priznaje se kao klju¢na komponenta upravljanja ugledu. Dionici su redovito izlozeni

8 Ibidem str. 8
® Ibidem str. 4
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informacijama o upravljanju tvrtkom, bilo od medija, od revizora ili od vladinih agencija. Sto
se viSe poduzeca percipira kao eticki i transparentni, to je vjerojatnije da ¢e stvoriti divljenje i
povjerenje u pamcenju vecine zainteresiranih strana - a time i izgraditi reputaciju, jer
korporacija je sklona promatrati manje kao vlasni$tvo i viSe kao javni subjekt s Sirokim
rasponom odgovornosti prema vjerovnicima, radnicima, javnosti i drugima. Drustva Cesto
prate zakonodavne institucije kod institucionalnih kodeksa ponasanja kako bi zainteresiranima
dala svoje principe i obveze, stvarajuci uvjerenje da su njihova interna praksa zdrava - i time
graditi ugled. Dimenzija "upravljanja" tvrtke RepTrak® procjenjuje percepciju dionika tvrtke
kao eti¢nu, postenu i transparentnu.10

Kvalitativni inputi sugeriraju da dionici imaju tendenciju postivanja tvrtke za njihova dobra
djela. Stovise, empirijski dokazi upuéuju na to da je druStvena odgovornost stratesko
sredstvo za izgradnju legitimiteta, Sto dovodi do razlicitih oblika podrSke poduze¢ima), a
moze pruziti 1 zaStitnu opremu koja se odnosi na krize, Kao takvi, tvrtke obi¢no tro$e znatne
iznose financijskih sredstava i marketinske napore za promicanje tih aktivnosti i time
stvaranje imidza tvrtke. Empirijski, korporativna drustvena odgovornost bila je jedan od
glavnih korekcija reputacije poduze¢a Drustvena odgovornost je sama po sebi
multidimenzionalni konstrukt, koji se obi¢no razumijeva da obuhvaca pojmove ekoloske
odrzivosti 1 odgovornog ponasanja. Dimenzija "drustvene odgovornosti" tvrtke RepTrak®
procjenjuje percepciju dionika o tvrtki kao ekoloski prihvatljivoj, pristasa dobrih uzroka i
pozitivan doprinos drustvu.

Vodstvo tvrtke moze biti vazni katalizatori za generiranje divljenja i povjerenja s dionicima.
Studije poznatih CEO-a, izvrsni direktori zvijezda i CEO. Marke brane vaznost vodstva u
prenosenju uspjeha i uspjeSnosti tvrtke financijskoj zajednici i ostalim dionicima. Privla¢ni
lideri privlace povoljnu medijsku pokrivenost i1 poticanje ulagaca, ¢ime signaliziraju svim
zainteresiranim stranama vjerodostojnost poslovanja tvrtke, povecava vjerodostojnost i
povjerenje u tvrtku, a time 1 izgradnju korporativnog ugleda. Izdani poredak izvrSnih direktora
poti¢e povoljne percepcije voditelja tvrtke 1 moZe graditi atraktivan halo za samu tvrtku.
Dimenzija vodstva tvrtke RepTrak® ima za cilj procijeniti percepcije voda kao izvrsnih 1
vizionarskih menadZera, kao i snaznih podrzavatelja njihovih tvrtki.

Zajednicki signal koji utjece na procjenu ulagaca poduzeca su ""performanse’. lako dionici

daju razlic¢ita ocekivanja organizacija, snazna financijska izvedba djelomic¢no je posljedica

10 Ibidem str 5
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zadovoljavanja tih razli¢itih ciljeva. ProSla 1 trenutna uspjeSnost vazni su znakovi
investitorima o poslovnom uspjehu tvrtke. Ocekivanja buduce isplativosti vazna su za sve
modele vrednovanja - i stoga predstavljaju snazan signal o snazi poslovnog modela tvrtke.
Dimenzija "performansi" tvrtke RepTrak® stoga se temelji na skupu atributa koji procjenjuju
percepciju dionika o ukupnoj financijskoj uspjeSnosti tvrtke, profitabilnosti i izgledima za

rast. *

Iako nijedna od metoda ne moze dati najto¢nije podatke, ne znaci da se imidz ne treba mjeriti.
Od navedenih metoda, RepTrak promatra najvise aspekata poslovanja te daje i1 najSiri uvid u

pokazatelje imidza.

1 Ibidem str. 9
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2.2 Drustveno odgovorno poslovanje

Obzirom na njegov znacaj vazno je upoznati sve elemente koji utjecu na imidz kako bi i
tvrtka njima mogla bolje upravljati i time bila uspjesnija. U vidu dana$njeg stanja u drustvu, i
sve vece vaznosti odrzivog razvoja koje pokuSava smanjiti udio loSeg utjecaja, druStveno
odgovorno poslovanje postaje vazan dio tvrtke. Drustveno odgovorno poslovanje obi¢no
znaCi neke dodatne troSkove stoga se uvodi, osim po sili zakona ili svijesti pojedinca,
razvojem svijesti trziSta. No pravo je pitanje koliko druStveno odgovorno poslovanje
doprinosi jacanju imidza tvrtke. Posebno je vazno pokusati mjeriti utjecaj druStveno

odgovorno poslovanja na pojedina¢ne elemente poslovanja, a svakako na imidz.

2.2.1 Pojam i pristupi druStveno odgovornom poslovanju

Drustveno odgovorno poslovanje (DOP) je koncept u kojem kompanije integriraju brigu o
drustvu 1 okoliSu u svoje poslovanje te u odnose sa svojim dionicima, sve na dragovoljnoj
bazi. Znacajnija orijentacija poslovnih subjekata prema drustveno odgovornom poduzecu
pocinje se susretati od sredine dvadesetog stolje¢a kada dolazi do sve veceg interesa
gospodarstva za druStvo. Za odredenje znacenja drusStveno odgovornog poslovanja postoje
mnoge definicije ¢ije je znacenje bilo mijenjano kroz povijest pod utjecajem brojnih promjena
koje su pratile razvoj druStva. Ocem pojma "DruStveno odgovornog poslovanja" (eng.
Corporate Social Responsibility- CSR) smatra se Bowen koji je ponudio jednu od prvih
definicija ovog koncepta.

Jo§ neke od definicija poznatih svjetskih teoreticara:

"Drustveno odgovorno poslovanje je obveza poslovnih ljudi da slijede takve politike
poslovanja, da donose odluke ili slijede smjernice koje su pozeljne u smislu ostvarivanja
ciljeva i vrijednosti naseg drustva."*?

A.B. Carroll koji kaze da: ,,DOP povezuje i1 ujedinjuje ekonomska, pravna, eticka i
filantropska ocekivanja koja drustvo ima obzirom na organizacije (institucije) u zadanom
trenutku. <

Hopkins tvrdi da je DOP ,,paZnja s kojom se na etican i1 drustveno odgovoran nacin odnosimo

prema interesno-utjecajnim skupinama koje se nalaze izvan, ali i unutar organizacije. Cilj

12 UNDP-jev Priru¢nik za drustveno odgovorno poslovanje, http://www.drustvena-

odgovornost.undp.hr/show.jsp?page=78002, (23.8.2016.)
13 KOTLER P., LEE N., Corporate Social Responsibility, John Wiley & Sons, Inc., Hoboken, New Jersey, 2005
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drustvene odgovornosti je da uz ocCuvanje profitabilnosti istovremeno omoguci stvaranje
visokih standarda Zivota za interesno-utjecajne skupine izvan i unutar poduzeéa.«*

Europska komisija u svojim ,,Smjernicama za politiku drustvene odgovornosti poduzeca“ (EC
White Paper on Corporate Social Responsibility, 2003.) odreduje DOP kao ,,koncept prema
kojem poduzece na dobrovoljnom principu integrira brigu o druStvenim pitanjima i1 zastiti
okolisa u svoje poslovne aktivnosti i odnose s dionicima (vlasnicima, dioni¢arima,
zaposlenicima, potroSacima, dobavlja¢ima, vladom, medijima i Sirom javnosc¢u)

Prema organizaciji International Business Leaders Forum (IBLF) DOP je ,promicanje
odgovorne prakse u gospodarstvu koja gospodarstvu i druStvu koristi te olakSava ostvarenje
drustvenog, gospodarskog, ekoloski odrzivog razvoja maksimirajuéi pozitivan utjecaj
gospodarstva na drustvo, uz istovremeno svodenje negativnih u¢inaka na minimum.*

Iz svega mozemo zakljuciti kako je drustveno odgovorno poslovanje je koncept u kojem
poslovni subjekti u svoje poslovanje inkorporiraju brigu o druStvu i c¢iS¢em okolisu,
ukljucujuéi u to suradnju s ostalim interesno utjecajnim skupinama.

Sirom svijeta raste broj poslovnih subjekata koji promoviraju svoju strategiju druitvene
odgovornosti, kao odgovor na razne ekonomske i drustvene pritiske. Poslovni subjekti time
zele poslati poruku razli¢itim zainteresiranim stranama, s kojima su u kontaktu kao §to su:
zaposlenici, dionicari, investitori, potrosaci, javni sektor te organizacije civilnog drustva. Ovo
je nacin ulaganja u buduénost poslovnog subjekta. Drustvena odgovornost menadzera (engl.
Social Responsibility of Managers) predstavlja odnos menadzera prema okruZenju koji se
mjeri pisanim ili nepisanim moralnim pravilima, prema kojima se ocjenjuje ponaSanje
menadzmenta (poslovnog subjekta koji vodi).

Iz odgovornosti menadzera proizlazi jedna od temeljnih poteskoca u razumijevanju drustvene
odgovornosti. Ovisno o opredjeljenju, da li se poslovni subjekt shvaca kao ekonomski entitet
¢iji je cilj ostvarivanje profita za vlasnike ili je poslovni subjekt socioekonomski entitet s
ciljem ostvarivanja ekonomskog i druStvenog doprinosa drustvu, moguce je razlikovati dva
modela.

Stockholder model (dionicari) uzima kao ishodiste razmisSljanja to da je poduzece u
privatnom vlasnistvu te da ima za cilj isklju¢ivo maksimiziranje dobiti te se smatra klasicnim
ekonomskim modelom. Obzirom na razliCite interese skupine, tj. zaposlenike, kupce ili

dobavljace, druStvena odgovornost poduzec¢a najbolje se ocituje u trziSnim transakcijama

1% |bidem. str. 84
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Stakeholder model (dionici) polazi od toga da poduze¢e nema samo jedan nego vise ciljeva
te da treba koristiti cjelokupnom drustvu i naziva se jo$ i socioekonomskim modelom. U
osnovnom znacenju dionici su one skupine o kojima ovisi prezivljavanje poduzeca, a to su
dionicari, zaposlenici, kupci i dobavlja¢i, odnosno dionici. Sire znacenje je to da su oni grupe
pojedinaca koje mogu utjecati na poduzece i na koje ono utjeCe svojim proizvodima,
politikama i radnim procesima. To su primjerice lokalna drustva, vladine organizacije,

trgovacka udruzenja, konkurenti, sindikati i tisak.

2.2.2 Vrste drustveno odgovornog poslovanja

U moru razlicitih teorija o druStvenoj odgovornosti poduzeca, nezaobilazno ime je svakako
Archie B. Carroll, koji 1991. godine objavljuje model poznat kao piramida druStvene
odgovornosti. Piramida druStvene odgovornosti izvrsila je pozitivan utjecaj na prihvacanje i
Sirenje koncepta DOP-a u poslovnoj sferi te je pridonijela njegovoj prepoznatljivosti. U
piramidi, Carroll uspostavlja hijerarhiju druStvene odgovornosti, to jest predlaze kriterije koje
je potrebno dose¢i kako bi poduzeca ostvarila svoje socijalne performanse. Prema njemu,
DOP je moguce svrstati na Cetiri razine:

a) Ekonomska odgovornost. Kao prva razina u Carrollovoj piramidi drustvene
odgovornosti nalazi se ekonomska odgovornost. Ekonomska odgovornost implicira
proizvodnju dobara i usluga s ciljem zadovoljavanja potreba i ocekivanja potrosaca,
pritom uz ostvarivanje maksimalnog profita za vlasnike i dioni¢are. Kako je
ekonomska odgovornost primarna 1 prakticki najvaznija vrsta odgovornosti za
poduzece, iz nje proizlazi prvi korporativni imperativ: ,,Posluj profitabilno!* te je
njegovo ispunjenje zapravo preduvjet za sve ostale odgovornosti poduzeéa na
sljede¢im razinama.

b) Pravna odgovornost Vezano uz pravnu odgovornost treba napomenuti da svako
poduzeée mora voditi racuna da je odgovorna pravna osoba. Drugim rijecima,
poduzeca moraju ostvarivati ekonomske ciljeve, primjerice profit, postujuc¢i zakone i
propise kodificirane kao pravila ponasanja na lokalnoj, regionalnoj, nacionalnoj i
medunarodnoj razini. Ukoliko poduzeca svjesno krse postavljene zakone, smatra ih se
lo§im izvodac¢ima u ovoj kategoriji.

c) Eticka odgovornost Priblizavajuci se vrhu piramide, poduzeéa su duzna ulagati vise
napora da bi poslovanje imalo druStveno odgovorni prizvuk jer kriteriji postaju sve

oStriji. Stoga, eticka odgovornost, kao sljedeCa stepenica u Carrollovoj piramidi,
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zahtijeva da se poduzeca uz aktualiziranje ekonomskih ciljeva u skladu sa zakonskim
okvirima, takoder moraju zalagati za eticnost u poslovanju. Prema Bubleu eticka
odgovornost uklju¢uje ponasanja koja nisu neophodno kodificirana u zakonu i ne
smiju sluziti direktnim ekonomskim interesima poduzeca. Dakle, da bi poduzece
djelovalo eti¢no, bitno je da postuje prava pojedinaca te obavlja aktivnosti i zadatke s
postenjem i pravednoséu

d) Dobrotvorna odgovornost Posljednji tip odgovornosti koju bi poduzece trebalo
dosegnuti naziva se dobrotvornom ili filantropskom odgovorno$¢u. Dobrotvorna
odgovornost najvisi je kriterij drustvene odgovornosti jer nadilazi sva socijalna
ocekivanja o doprinosu blagostanja druStvu. Obaveza je poduzeca biti dobar
korporativni gradanin, odnosno da donacijama i dobrocinstvom pridonese stvaranju

bolje zajednice u kojoj ljudi Zive te zauzvrat ne o¢ekuje nikakav povrat.™

2.2.3 Podruéja djelovanja drustveno odgovornog poslovanja

Svako poduzece prilikom uklju¢enja u DOP bira podrucja koja su primarna. Tako pojedina
poduzeéa stavljaju naglasak na zaStitu okoliSa, dok je drugim poduzeéima prioritet na
postivanju ljudskih prava. Sve ovisi o djelatnosti koju poduzeée obavlja, te ciljevima
poduzeca navedenim u strategijama poduzeca za buducée razdoblje. Bitno je naglasiti kako
postoji sedam osnovnih podru¢ja DOP-a €iji je utjecaj velik na interno i eksterno okruZenje
Teorija DOP-a navodi sljede¢a osnovna podrugja:*®

[] ponaSanje na trzistu

[J odnos prema zaposlenima

] odnos prema okolisu

[1 odnos s lokalnom zajednicom i drustvom u cjelini.

Temeljna nacela se odnose na poslovnu etiku, na misiju 1 vrijednosti poduzeca. Poslovna
etika se temelji na univerzalnosti vrijednosti svih vjera i naroda, S§to odreduju i druStveni

standardi, u koje spadaju propisi, zakoni, kao i primjeri dobre prakse. U Republici Hrvatskoj

jos uvijek zakoni ne propisuju kriterije za posebna poduzeca, jer standardi su zapravo

'3 prema Carroll, A. B. (1999.), Corporate social responsibility — Evolution of a definitional construct, Business
and society, 38 (3), str. 268-295.,
http://www.academia.edu/419517/Corporate_Social:Responsibility_Evolution_of a_ Definitional_Construct

' Citin-Sain  D: Predavanje iz menadzmenta, Sveulilite u  Zadru, dostupno  na:
http://www.unizd.hr/portals/4/nastavni_mat/2_godina/menadzment/predavanja_menadzment.pdf,  pristupljeno
20.07.2016
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stajaliSta kako vladinih tijela, tako 1 poslovnog i neprofitnog sektora. U poduze¢ima koji

primjenjuju DOP postoje razradeni programi.

Misija i ciljevi poduzeca su bitni jer proizlaze iz djelatnosti, strukture i uloge u gospodarstvu.
Ciljevi trebaju biti dogovori na interese potrosaca poduzeca koja imaju DOP. Poduzec¢a da bi
uspjela moraju u svom djelovanju ukljuéiti:'’

[J reinvestiranje u budu¢nost

[] zivot u skladu s vlastitim vrijednostima

[] partnerski odnos s dobavlja¢ima

[J predane i motivirane ljude koji kontinuirano razvijaju svoje vjestine i znanja

[ stvaranje novca

[] zadovoljavanje potreba potrosaca

1 nadmasivanje ocekivanja i izgradnju povjerenja

[ fleksibilnu kulturu inovativnosti i rukovodenja

(] pozitivan utjecaj na drustvo i okolis.

Zaposlenici provedu bar pola svog dana na svom radnom mjestu, te je usavr$avanjima i
pruzanjem Sanse za stjecanjem radnog iskustva ¢ime se povecava fleksibilnost i doprinos koji
ostvaruje svaki zaposlenik pojedinacno. Sva poduzeéa bit trebala omoguciti cjelozivotno
ucenje, kao 1 kvalitetan rad i sigurno radno okruzenje uz naglasak na ravnotezi poslovnog i
privatnog zivota. Svima se treba pruZiti ista Sansa, za zaposlenike na istim radnim mjestima
koji obavljaju iste funkcije jednako placati. Jo§ jedan problem danasnjice je i rad na crno,
kako bi se smanjio ilegalan broj zaposlenih potrebna je suradnja i komunikacija s
predstavnicima poduzeca koji imaju ulogu za rjeSenje ovog problema.

Ljudska prava se temelje na slobodi, pravdi i miru, te zastiti svih ljudskih prava, kao 1 onih
gradanskih. Dokumenti koji se odnose na zastitu ljudskih prava su: Opc¢a deklaracija o
Ljudskim pravima Ujedinjenih naroda, temeljne konvencije Medunarodne organizacije rada,
Europska konvencija za zastitu ljudskih prava i temeljnih sloboda , medunarodni paktovi o
zaStiti prava.

Kada se analizira poslovni sektor, onda su bitna prava zaposlenika, §to dodatno odreduju

zakoni o radu, potom drustvene zajednice kako bi se zastitila sigurnost zajednica, ali i zastita

' UNDP: Casno do pobjede: Priru¢nik za drustveno odgovorno poslovanje, Misija i vrijednosti,
http://www.drustvenaodgovornost.undp.hr/upload/file/156/78414/FILENAME/1_Misija_i_vrijednosti.pdf 2005,
str. 1.
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okolisa. I vazno je znati prava koja se odnose na politicko uredenje, s obzirom na slobodu
izrazavanja i sprjecavanje mita i korupcije.

Trziste predstavlja svu ponudu i potraznju odredenog mjesta u odredenom vremenu, a odgleda
se kroz razmjenu. Da bi trziSte funkcioniralo nuzno je postojanje konkurencije, a time je jasno
da je uloga i vaznost trzista u djelovanju poduzeca velika. Danasnji kupci su zahtjevniji u
odnosu na kupce minulih vremena jer je ponuda veca od potraznje, pa potrosaci biraju usluge
I proizvode koji u potpunosti zadovoljavaju njihove potrebe, odnosno odgovaraju njihovim
zahtjevima. Poduzec¢a koja imaju DOP postuju i svoje dobavljace ¢ime se ostvaruje
stabilnost.

Poduzeca koriste razlicite prirodne resurse u svom radu, i time imaju direktan u€inak na
okolis. IskoriStavanje okolisa bi trebalo biti namjensko i kontrolirano, jer odredeni resursi se
trebaju ostaviti i budu¢im generacijama. Poduze¢a smanjuju utjecaj na okoli§ tako §to
smanjuju ispustanje Stetnih tvari i pomno planiraju iskoriStavanje skupljih i neobnovljivih
izvora energije. Proizvodi se mogu dobiti i uz pridavanje viSe paznje zastiti okolisa i time
potaknuti sve sudionike da se racionalnije odnose prema okolis§u. Poduzeca ostavljaju velik
utjecaj 1 imaju veliku ulogu na druStvenu zajednicu, pozitivan utjecaj je zapoSljavanje i
placanje poreza, da bi odnos poduzeca i zajednice bio kvalitetan potrebno je predstavljanje

programa DOP-a poduzeca §to je motivirajuce i za sve dionike.

2.2.4 Razvoj drusStveno odgovornog poslovanja u svijetu

Sto se ti¢e egzaktne odredbe pojavljivanja koncepta drustveno odgovornog poslovanja , ne
postoji jednoznacan stav teoreticara i struénjaka iz ovog podrucja kada se to to¢no zbilo. No,
u odredenoj formi zaceci prakse DOP-a prepoznati su ve¢ u kasnom srednjem vijeku, krajem
14. stolje¢a. U tom periodu, na samom pragu renesanse DOP se povezivalo s procvatom
trgovine i bogatim trgovcima, koji su imali vaznu ulogu u afirmaciji ovog koncepta. Kako su
imali financijska sredstva, pruzali su nov€ane potpore za izgradnju Skola, bolnica 1 sirotiSta
Sto je bilo u javnom interesu i doprinijelo je napretku zajednice. Protekom vremena po€inju i s
osnivanjem prvih zaklada. Ipak, ne moze se opovrgnuti tezu da su to jednim dijelom radili i iz
osobnog interesa. Njihov je cilj bio ostati zapamcen 1 cijenjen nakon smrti, a navedenim
postupcima to im je i ,,polazilo za rukom* . Medutim, do kraja 19. stoljeca te pocetka 20.
stolje¢a nije zamijecen znacajniji angazman na podrucju druStvene odgovornosti. U jeku
industrijske revolucije veliki broj poduzeca okrece se druStveno prihvatljivijem poslovanju,

osnivaju¢i zaklade za financiranje rjeSavanja problema socijalne naravi. Nadalje, slijedom
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dogadaja, prvu polovinu 20. stolje¢a (zbog Prvog i1 Drugog svjetskog rata) obiljezava
stagnacija na polju prihvacenosti DOP-a u Europi $§to daje prednost ameri¢koj praksi u
razvoju te koncepcije. To je i jedan od argumenata zasto je povijest drustvene odgovornosti
kra¢a u Europskoj uniji, nego li je to slucaj sa Sjedinjenim Americkim Drzavama. Ipak, u
veoma kratkom vremenskom periodu Europska unija uspijeva nadoknaditi jaz u teoriji i
praksi DOP-a u usporedbi sa Sjedinjenim Americkim DrZzavama. Tako A. Deli¢ smatra da su
,,OV1 intenzivni napori na polju razvijanja korporativne drustvene odgovornosti u Europskoj
uniji rezultirali ¢injenicom da su u Ujedinjenim narodima i Europskoj uniji politike, institucije
1 prakse korporativne druStvene odgovornosti jasno odredene, dok je u Sjedinjenim
Americkim Drzavama korporativna druStvena odgovornost ostala rasprSeni, pluralni, liberalni
drustveni pokret.“ Izuzev toga, proslo je stoljece bilo kljuéno za razvitak DOP-a u smislu u
kojem ga danas poznajemo. Ve¢ od tridesetih godina 20. stoljeca poduzeca sve vise uocavaju
potrebu za primjenom ove koncepcije u poslovanju, a proces se intenzivira u drugoj polovici
20. stoljeca te narucito u posljednjih petnaestak godina. Prema Carrollu DOP svoje porijeklo
ima u drustvenom aktivizmu pocevsi od sredine 20. stoljeca kada Howard R. Bowen, prozvan
ocem drusStveno odgovornog poslovanja, u svojem djelu Social Responsibilities of the
Businessman (1953.) postavlja temelje izucavanja ovog koncepta u modernom smislu.
Svjesnost vaznosti jednakih prilika za sve, sigurnosti na radnom mjestu, zastite okolisa te
ostalih moralnih i etickih pitanja potaknula je javnost da preispita prakse koje su provodene
dotad te zapoéne promjene na tom planu. Sezdesete i sedamdesete godine 20. stoljeca ostale
su obiljeZene kao razdoblje u kojem DOP poprima zaista veliko znacenje. U tom se periodu
pojavljuju raznorazni druStveni pokreti, koji se kritiziraju¢i dotadasnji nain provedbe
korporativnog menadZmenta utemeljen na ostvarivanju profita i ciljeva, zalazu za promjene i
uvodenje druStvene odgovornosti u poslovanje. Kako je i za ocekivati, naredna desetljeca
donose jo§ intenzivniju primjenu DOP-a, njegovo specificnije odredenje te proSirenje

podrucja na koja se odnosi.

U Europi i $irom svijeta raste broj kompanija koje promoviraju svoju strategiju drustvene odg
ovornosti, kao odgovor na razlic¢ite ekonomske i drustvene pritiske te one koje se ti¢u zastite
okolisa. Te kompanije Zele poslati poruku razli¢itim dionicima 1, s kojima imaju doticaj: za
poslenici, dionicari, investitori, potrosaci, javni sektor te organizacije civilnog drustva. Na taj
na¢in kompanije investiraju u svoju budué¢nost. Pri tome smatraju da njihov dobrovoljni anga
zman i opredjeljenost mogu pomoci u povecanju dobiti. Jos 1993. predsjednik EU Jacques D

elors poslao je apel europskim poslovnim krugovima da se uklju¢e u borbu protiv drustvene i
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skljucenosti. U ozujku 2000. Europsko vijec¢e je u Lisabonu odaslalo poseban poziv kom
panijama u pogledu socijalne odgovornosti i promoviranja dobrih primjera cjelozivotnog
ucenja, organizacije rada, jednakih moguénosti, drustvene inkluzije i odrzivog razvoja

Zahvaljujuéi razvoju globalnog trzista te povezivanju fragmenata poslovnog svijeta u jednu
cjelinu, DOP uspijeva biti prepoznat kao nuznost u poslovanju svih uspjes$nih poduzeca.
Premda poslovni subjekti uvidaju potrebu za provodenjem ovog koncepta, vidljive su
oscilacije u poimanju znacenja i obuhvata DOP-a u razli¢itim dijelovima svijeta. U
nerazvijenim ili manje razvijenim zemljama DOP je isklju¢ivo vezan uz djelatnosti
multinacionalnih korporacija, kojima je povjerena zadaca rjeSavanja problema na podrucju
razvoja drustvene zajednice i dostizanja prosperiteta. S druge strane, okolnosti su vidno
drugacije u razvijenijim dijelovima svijeta, gdje DOP konstantno Siri granice svojeg
djelovanja. Tako je u razvijenim jugoisto¢nim azijskim zemljama, u odnosu na manje
razvijene zemlje, zamjetno da DOP poprima opSirniji djelokrug te se posebno naglaSava
pravedan tretman zaposlenika u poduze¢ima. Sli¢na situacija kao u razvijenim zemljama
Azije primjeéuje se i u poslovnoj praksi europskih poduzeca. U europskim se zemljama
aktivnosti DOP-a mogu ugrubo podijeliti na tri podruéja: ljudska prava, odgovornost prema
okoliSu i radne odnose. Medutim, velike se razlike uocavaju u poslovanju subjekata iz
Sjedinjenih Americ¢kih Drzava, Velike Britanije te Australije, u kojima drustvena odgovornost
ima druk¢iju funkciju. Prema navedenome, moguce je iznijeti pretpostavku o postojanju dvaju
glavnih pravaca drustveno odgovornog poslovanja — ameri¢kog 1 europskog. U americkom
gospodarstvu, prihvac¢anje koncepta DOP-a zbilo se u kasnim 1960-im i ranim 1970-im
godinama, kada americ¢ka vlada uslijed Sirenja zabrinutosti vezane uz zastitu okoliSa donosi
zakone za regulaciju problema te naravi. Mada su poduzeca morala prihvatiti zahtjeve
postavljene od strane zakonodavstva, sve do 1990-ih nisu bila obvezna izvjestavati javnost o
provodenju odgovornog poslovanja. Nadalje, zbog postojanja tradicije vezane uz sudjelovanje
u zivotu druStvene zajednice te davanje doprinosa radi opceg javnog dobra, javni sektor u
americkoj praksi nema znacajnu ulogu u svezi s drustvenom odgovornos¢u pa su stoga javni
izdaci za DOP na prili¢no niskoj razini. U Europi je situacija obrnuta te je funkcija javnog
sektora kudikamo veca. Jednim dijelom zbog viSeg stupnja drzavne regulacije nego u
americkom gospodarstvu te visih stopa poreza, javni sektor u Europi posjeduje odgovornost
za podmirivanje socijalnih potreba. Kako je njegova ekonomska i socijalna uloga dosta
signifikantna, izvjeStavanje o aktivnostima DOP-a u vecini europskih zemalja je joS uvijek na
dobrovoljnoj osnovi. Iz svega navedenog, mogu se uociti brojne razlike u tumacenju pojma

drustveno odgovornog poslovanja i u teoriji 1 u praksi u razli¢itim dijelovima svijeta, ali se u
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njima ipak vide 1 podudarnosti §to se nalaze u samoj srzi DOP-a. Za ocekivati je da ¢e razlike

postojati uvijek, no globalizacija ée zasigurno biti &initelj njihovog smanjenja.'®

2.2.5 Razvoj drustveno odgovornog poslovanja u Hrvatskoj

Pojam drustveno odgovornog ponasanja u Hrvatskoj treba sagledati i kroz kontekst povijest i
dogadanja na prostoru Hrvatske u drugoj polovici 20 stolje¢a. O samom pojmu DOP-a
mozemo poceti govoriti tek od 1990-tih godina s obzirom na pripadnosti socijalistiCkom
rezimu. Nakon toga je uslijedio rat, te se tek od pocetka ovog novog stolje¢a mozemo govoriti
0 razvoju DOP-a u Hrvatskoj i u praksi i teoriji i to nakon potpisivanja Sporazuma o
stabilizaciji 1 pridruzivanju EU. Klju¢ni dogadaj za razvoj je imala konferencija Agenda 2005
jer je okupila velik broj istrazivaca te otvorila moguénosti za daljnji napredak u ovom
podrucju

Usprkos mnostvu prepreka s kojima se Hrvatska susrela na ovom putu, posljednjih nekoliko
godina situacija se mijenja nabolje te poduzeca pocinju shvacati vaznost koncepcije DOP-a za
poslovanje, kojom mogu ostvariti znatne konkurentske prednosti. Makar je evidentan
napredak, Hrvatska jo$§ uvijek zaostaje za razvijenim zemljama u primjeni ove prakse te se
moze konstatirati da zapravo dosta malen broj poduzeca iskazuje i izvjestava o provodenju
DOP-a. 1z tog razloga, nuzno je daljnje promicanje DOP-a medu svim skupinama dionika
&ime ¢e se neposredno moéi djelovati na poboljsanje u svim sferama koje DOP obuhvaca.™®
Nakon odrzavanja konferencije o druStveno odgovornom poslovanju Agenda 2005.,
suradnju izmedu poduzeca, akademske zajednice, vladinih institucija, medija te ostalih
struénih organizacija, $to rezultira udruzivanjem, koje pak djeluje poticajno za objavljivanje
informacija temeljem kojih se procjenjuje doprinos poduzeca odrzivom razvoju. 2010. godine
osnovana je Nacionalna mreza za druStveno odgovorno poslovanje, kao krovno tijelo koje
okuplja organizacije privatnog, javnog i civilnog sektora u Hrvatskoj i djeluje s ciljem
povecanja svijesti o vaznosti DOP-a. Sudionici zasluzne za promicanje druStvene
odgovornosti u Hrvatskoj te pruzaju pomo¢ drugim organizacijama zainteresiranim za

unapredenje vlastitth praksi DOP-a su podijeljene na: poslovna udruzenja, struc¢ne i

'8 prema KOTLER P., LEE N., Corporate Social Responsibility, John Wiley & Sons, Inc., Hoboken, New
Jersey, 2005

Omazi¢, M.A., ur: Zbirka studija slucaja drustveno odgovornog poslovanja, Hrvatski poslovni savjet za
odrzivi razvoj (HRPSOR), Zagreb, 2012
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savjetodavne organizacije, Vladine institucije 1 javne agencije, medunarodne razvojne
organizacije, akademsku zajednicu, organizacije civilnog drustva, sindikate i medije. Unutar
skupine poslovnih udruzenja zaduzenih za promicanje DOP-a spominju se: Hrvatski poslovni
savjet za odrzivi razvoj, Zajednica za drustveno odgovorno poslovanje Hrvatske gospodarske
komore, Hrvatska udruga poslodavaca, Hrvatska udruga menadzera, Hrvatska udruga banaka,
inozemna trgovinska udruzenja i drugi. Osvréuéi se na struéne i savjetodavne organizacije
povezane s DOP-om, posebno se mogu istaknuti Hrvatski centar za Cistiju proizvodnju,
Udruga poslovnih savjetnika i Hrvatsko drustvo za kvalitetu. Hrvatski centar za cCistiju
proizvodnju usmjeren je na pruzanje stru¢ne pomoci srednjim i velikim poduzecima u vezi s
Cistom proizvodnjom, energetskom ucinkovitos¢u, pripremama za potrebne ISO standarde 1
DOP. Dalje, vaznost Udruge poslovnih savjetnika ocituje se u promoviranju profesionalne
etike kao kljuéne kompetencije poslovnog savjetnika, a Sto se tice Hrvatskog drustva za
kvalitetu, njegovo je poslovanje bazirano na razmjeni informacija i znanja o upravljanju
kvalitetom. Unutar koncepcije drzavne vlasti, nije formirana odredena organizacijska jedinica
koja se izravno bavi problematikom drustvene odgovornosti. Medutim, trenutno je aktivna
nekolicina projekata vezanih uz DOP, a koji su financirani od strane Vlade Republike
Hrvatske. Takoder, unutar pojedinih Ministarstava kontinuirano se provode odredene
aktivnosti s ciljem stvaranja poticajnog institucionalnog okruzenja za razvoj DOP-a.
Primjerice, u nadleznosti Ministarstva zastite okoliSa i prirode je stvaranje uvjeta za odrzivi
razvoj, odnosno zastita prirode, gospodarenje otpadom i mjere za ublazavanje posljedica
klimatskih promjena. Ujedno, Hrvatska banka za obnovu i1 razvoj pruza mogucnosti
kreditiranja projekata zaStite okoliSa, energetske ucinkovitosti 1 obnovljivih izvora energije.
Brojne ve¢ spomenute organizacije i institucije, svoje aktivnosti usmjerene razvitku i
poboljsanju prakse DOP-a, provode sklapajuéi partnerstva s medunarodnim agencijama te
razvojnim organizacijama. U tom kontekstu, mogu se navesti dvije organizacije, ¢iji u¢inak na
razvoj DOP-a u gospodarstvu nije ostao nezamijeéen. To su Americka agencija za
medunarodni razvoj (USAID) 1 Program Ujedinjenih naroda za razvoj (UNDP). Akademska
se zajednica, pojavljuje kao vrlo bitan sudionik u promicanju DOP-a. Naime, uvodenje
kolegija vezanih uz drustveno odgovorno poslovanje te poslovnu etiku u obrazovne programe,
a isto tako i provodenje raznih tecajeva i edukacija zaposlenika iz podru¢ja DOP-a, pomaZe u
lakSem prihvacanju i razumijevanju svega §to njegova primjena moze donijeti. Organizacije
civilnog drustva u Hrvatskoj, kao §to su Zelena akcija, ODRAZ, SMART, Zajednica udruga
za zastitu potrosaca i slicno, djeluju u dva pravca razvoja prakse DOP-a. Posljednja kategorija

sudionika u konceptu DOP-a su mediji. Njihova je najvaznija uloga prepoznata u nadzoru
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poslovanja poduzeca te usmjeravanju paznje javnosti na negativne efekte koje korporativno
ponaSanje izaziva. Takoder, oni su zasluzni i za pobudivanje interesa javnosti kod

N . . .. 20
uklju¢ivanja u humanitarne akcije.

2.2.6. Mjerenje drustveno odgovornog poslovanja

Hrvatska gospodarska komora (HGK) 1 Hrvatski poslovni savjet za odrzivi razvoj (HR PSOR)
odlucili su 2008. godine zajednicki pokrenuti projekt ,,Indeks DOP-a*, a financijsku i stru¢nu
podrsku pruzili su im i Program Ujedinjenih naroda za razvoj (UNDP) te Americka agencija
za medunarodni razvoj (USAID). ,,Indeks drustveno odgovornog poslovanja® je metodologija
koja poduze¢ima omogucuje ocjenjivanje drustveno odgovornih praksi koje provode te priliku
da iste usporede s onima u drugim poduze¢ima u Hrvatskoj. Projekt je raden po modelu
analognih projekata, kao $to su Dow Jones Sustainability i Business in the Community CR
Indeks.**

Cilj projekta ,,bio je popularizirati drustveno odgovorno poslovanje u Republici Hrvatskoj, u
smislu jacanja trziSne pozicije poduzeca i izgradnje dobre reputacije, kroz sve segmente
poslovanja. To znaci odgovornost uprave i menadzmenta, kroz sve poslovne procese uz
osiguranje profitabilnosti, upravljanje okoliSem 1 zajednicom, ukljucuju¢i kljucéne

zainteresirane dionike.“ (Indeks DOP-a HGK i HR PSOR, http://dok.hgk.hr/povijest-projekta

Drugim rije¢ima, ,Indeks DOP-a* sluzi za pruzanje transparentnog uvida u drustveno
odgovorne prakse koje primjenjuju najuspjesnija mala, srednja, velika te javna poduzeca na
hrvatskoj poslovnoj sceni izabrana sukladno kriterijima Zlatne kune. No sudjelovanju u
projektu mogu pristupiti i ostali gospodarski subjekti koji zadovoljavaju spomenute Kriterije.
Poduzec¢a se pridruzuju projektu ispunjenjem upitnika. Veliki upitnik prilagoden velikim 1
srednjim poduzecima sastoji se od 119 pitanja, dok mali upitnik za mala poduzeca sadrzi 61
pitanje iz Sest ranije navedenih podru¢ja DOP-a. Projekt je isto tako i nagrada koju jednom
godisnje dodjeljuju HGK i HR PSOR, ¢iji su dobitnici neke od najpoznatijih tvrtki kao
Cemex, Coca Cola Hrvatska, Hrvatska lutrija, Jadran galenski labaratoriji, Ericsson Nikola
Tesla, Kon&ar, DM- drogerije i Ledo d.d. %

% https://dop.hgk.hr/ (pristupljeno 15.04.2017)

2! Batun, D., Mategi¢, M. i Omazi¢, M. A. (2012.), Leksikon odrzivog razvoja, Hrvatski poslovni savjet za
odrzivi razvoj, Zagreb, str. 111

22 https://dop.hgk.hr/ (pristupljeno 15.04.2017)
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3 STUDIJA SLUCAJA- DM i MULLER

Godinama je prodaja kozmeti¢kih i toaletnih proizvoda u Hrvatskoj bila jedan od najbrze ras-
tu¢ih segmenata u trgovini za koju se procjenjuje da ostvaruje najmanje Cetiri milijarde kuna
godisnjeg prometa. Prihodi te branse stagnirali su 2015. godine na 1,87 milijardi kuna. Kada
se slika prosiri i na trgovce koji se ne vode kao ¢isti drogerijski lanci, ali im kozmetika i toale-

tni proizvodi pretezu u ponudi.

Sve do dolaska DM-a to je trziste bilo rezervirano za male drogerije i velike maloprodajne
lance, no s vremenom se i u Hrvatskoj stvorila navika kupovanja kozmetike i toaletnih proiz-
voda u specijaliziranim ducanima. Nakon dolaska DM-a 1996 godine slijedilo je zatvaranje
malih privatnih drogerija. FINA navodi da se samo 81 poduzetnik usko specijalizirao za taj
segment trgovine, ali kad se iskljuce tri najveca s 87 posto trzisnog udjela, jasno je da utjecaj

ostalih marginalan.

Miiller, Bipa i Kozmo zajedno ostvaruju 1,6 milijardi kuna prihoda. Podaci o prodaji u pet
godina pokazuju da Miiller agresivno raste po dvocifrenim stopama, BIPA takoder raste, a
DM se bori da zadrzi primat. U toj bi trci mogli profitirati i potrosaci jer je opéepoznato da se
na kozmetici ostvaruju velike marze pa postoji prostor za znac¢ajno smanjenje cijena. FINA
navodi da u ¢istim drogerijama radi 1555 zaposlenih, a svaka druga mala trgovina posluje s
gubicima. Zahvaljuju¢i velikim primanjima u DM-u, prosjecna je pla¢a u bransi oko 8000
kuna, za vrazliku od ostatka trgovine na malo gdje su upola nize.”
Upravo zbog jake konkurencije, osjetljivosti ove vrste proizvoda i potrebe za boljom diferen-
cijacijom od konkurencije elementi druStveno odgovornog poslovanja u ovoj djelatnosti su
iznimno bitni za stjecanje imidZa. To je i razlog zasto je izabrano upravo ovo trziste i njegova

dva najveca dionika.

Unutar ove industrije su izabrane dvije tvrtke sa programima drustveno odgovornog poslova-
nja 1 imidZem. Podatci su za istraZivanje prikupljeni su ,,za stolom* u izvjestajima koje tvrtke
imaju dostupne na internetskim stranicama iz kojih su vidljivi elementi DOP-a. Izbor izvora
sekundarnih podatka je napravljen po kriterijima azurnosti (stranice su azurirane te su rele-
vantni izvori) i vaznosti DOP-a za samu tvrtku uz pretpostavku da je vazan dio strategije imi-

dza, bit ¢e navedeni projekti koje tvrtka provodi/podrzava).

2 hittp:/lwww.poslovni.hr/hrvatska/muller-se-preuzimanjem-kozma-opasno-priblizio-dosad-neprikosnovenom-

DM-u-323433 (pristupljeno dana 18.08.2017.)
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3.1 DM - Drogerie Markt d.o.o. Hrvatska

Davne 1973. godine osnovano je poduze¢e DM — Drogerie Markt te se otvara prva
prodavaonica u Karlsruheu u Njemackoj. Tri godine kasnije, 25.11.1976. godine otvorena je
prodavaonica u Linzu, ¢ime je DM prosirio svoje poslovanje na austrijsko trziste. Poduzece
DM je od samih pocetaka razvijalo je svoju filozofiju stavljajuci u fokus Covjeka 1 time je
vodeno sve do danas kada svoje poslovanje biljezi u 12 zemalja Europe: Njemacka, Austrija,
Madarska, Ceska, Slovacka, Slovenija, Hrvatska, Srbije, Bosna i Hercegovina, Rumunjska,
Bugarska i Makedonija. Svoje poslovanje vrsi kroz vise od 3 000 prodavaonica zastupljenih u
prethodno navedenim zemljama sa vise od 50 000 djelatnika. Ovakav obujam poslovanja ¢ini
DM — Drogerie Markt jednim od vecih drogerijskih lanaca u Europi. U Hrvatsku DM stize
1994. osnivanjem tvrtke, a dvije godine kasnije otvara se i prva prodavaonica u Zagrebu. U
2015 godini diljem Hrvatske otvoreno je i uredeno 154 prodavaonice u kojima je zaposleno
1295 djelatnika.

Unutar svog asortimana koji obuhvaca podrucja zdravlja i1 ljepote, dje¢je hrane i njege,
domacinstva, foto usluga, hrane za kuéne ljubimce, tekstila i sezonskih proizvoda. DM nudi
preko 15 500 proizvoda. U svojoj ponudi ima i 22 DM marke, te u nekolicini prodavaonica u
Hrvatskoj postoji specijalizirani odjel bezreceptnih lijekova i dermato-kozmetickih i
medicinskih proizvoda.

Biti uzorna gospodarska zajednica koja doprinosi okruzenju temeljno je nacelo u poslovanju
DM-a. Covjek je uvijek u sredistu, radilo se tu o kupcu, djelatniku ili partnerima, te iz toga
proizlaze:

e DM nacela za kupace — nastoje ste¢i znacajnu vezu s kupcima i pridobiti njihovu
lojalnost kako bi oni svjesno dolazili kupovati u njihove prodavaonice te kako bi
njihove potrebe oplemenjivali vlastitim proizvodima i uslugama.

e DM nacela za djelatnike — cilj im je omoguditi svojim zaposlenicima dobre uvjete za
izvrSavanje njihovih radnih zadataka te omoguciti napredovanje s osobnog i
poslovnog aspekta.

e DM nacela za partnere — nastoje biti pouzdan partner i ostvariti dugorocan, posten i

pouzdan odnos i suradnju sa svojim poslovnim partnerima.
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3.1.1 DrusStveno odgovorno poslovanje

DM drustvenom odgovorno$¢u obuhvaca interesno — utjecajne skupine, okoli§, lokalnu
zajednicu. Drustveno odgovorno poslovanje postalo je dio poslovne strategije, politike i
kulture ovog poduzeéa. Svoj doprinos drustvu daje putem raznih programa edukativnih,
zabavnih sadrzaja te kroz mnogobrojne aktivnosti, donacije, humanitarne akcije i sli¢no.
Svoje uspjehe tvrtka gradi na internoj druStvenoj odgovornosti prema zaposlenicima, jer uz
njihovo zadovoljstvo DM je u moguénosti posti¢i ciljnu razinu kvalitete i pruziti je svojim
kupcima. Svoju filozofiju prema zaposlenicima koncipiraju kroz nacelo ,,Tu sam covjek. Tu
radim.”“, a zadani ciljevi su im da omoguce svojim zaposlenicima prihvacanje svakog
pojedinca, medusobno ucenje jedni od drugih te da svaki odnos medu zaposlenicima bude kao
Covjek prema Covjeku. Time pruzaju razvoj i zadovoljstvo zaposlenika na osobnoj razini te
sposobnost i razvoj kompetencija za izvrSavanje svakodnevnih radnih zadataka. Suradnjom s
obrazovnim institucijama DM si osigurava potencijalnu mladu radnu snagu upoznatu sa
sustavom poslovanja tvrtke, a mladim osobama pruza mogucnost stjecanja iskustva putem
obavljanja stru¢ne prakse, zaposljavanja studenata u prodavaonicama i sl.

DM u svojoj politici poslovanja ima od 2002. godine tendenciju zaposljavanja osoba s
invaliditetom ¢ime uvelike doprinosi aktivnijem i ravnopravnijem sudjelovanju invalidnih ili
osoba s nekim drugim poteSkocama u drustvu. 2007. godine osvaja i nagradu za Poslodavca

godine za osobe s invaliditetom.

Veliki trud ulaZe se i1 u promicanje zdravog Zivota gradana, prepoznajuci sve vec¢i problem
suvremenog drustva i njegova ubrzanog nacina Zivota, a ¢ime se pojavljuju posljedice kao Sto
su nezdrava prehrana, pretilost kod odraslih, ali i djece 1 sli€no. Kako bi potaknuo gradane na

.....

ciljem, a neki od njih su“ Osmijeh za 5!, ,,DM millenium jump* i ,,DM damski kup*.

Pod nacelom ,,Jedni za druge“ DM nastoji doprinijeti drustvenoj zajednici u kojoj posluje i
zivi kroz mnogobrojne humanitarno- edukativne inicijative.

., Program babybonus “ je 0osmiSljen kako bi se pomoglo obiteljima s prinovama u Hrvatskoj
kroz nagradivanje, popuste pri kupovini u DM-u i mnoge besplatne proizvode te edukacije o
djetetovu odrastanju. Babybonus zaZivio je 2004. godine, a pozitivne reakcije odraz su sve

veéeg broja prijavljenih obitelji kroz godine.
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Od 2007. do 2011. DM babybonus postao je partner projekta ,, Prijatelj djece te je tako
svakom prijavom roditelja u babybonus izdvajano po 20 kn, a prikupljena sredstva bila su
donirana za potrebe rodilista u RH. Prikupljenim sredstvima izdvojenim za svaku prijavu u
program babybonus prikupljeno je oko 1,3 milijuna kuna za nabavu uredaja kojim bi se po
prvi put u RH, kod novorodencadi, moglo otkriti preko trideset nasljednih bolesti. U zavr$noj
fazi programa pridruzili su se Pampers i medijski pokrovitel] Doma TV uz podrsku
Ministarstva zdravstva i socijalne skrbi te Hrvatskog pedijatrijskog drustva. Uredaj je doniran
u KBC-u Rebro za potrebe svih rodilista u RH.

., Zastiti se...i neka cijeli ovaj svijet jos sja u suncu‘* je pokrenut u svibnju 2010. godine. DM
je pokrenuo edukativno-humanitarnu akciju kako bi se stanovniStvo osvijestilo o opasnosti
Stetnih UV-zraka i prekomjernog izlaganja suncu te potaknulo ljude na odgovorno ponasanje
pri izlaganju suncu. Takoder se sa suradnjom dermatologa tijek ljetnih mjeseci omogucio
besplatan preventivni pregled koze. Akcija je rezultirala velikim odazivom gradana i ostvarila
veliki uspjeh, pa se kampanja nastavila odrzavati i tokom narednih godina.

,Sve za nju* je projekt koji prepoznao zdravstveni problem raka maternice i dojke u
Hrvatskoj, DM se 2008. godine ukljucuje u inicijativu ,,Prekrizimo rak vrata maternice*. U
svim DM prodavaonicama potpisivala se peticija potpore organiziranim ginekoloskim
pregledima u borbi protiv raka vrata maternice, te je jednom danu prikupljeno je 28 122
potpisa. Potaknuti pozitivnom reakcijom, krajem 2008. DM je odlucio po drugi put, uz
suradnju s Udrugom oboljelih od raka dojke ,,Sve za nju“ i kompanijom GlaxoSmithKline te
zaStitnim licem kampanje, pjevac¢icom Lanom Jur€evi¢ pokrenuti kampanju pod nazivom
,Prekrizimo rak vrata maternice i1 dojke* kako bi se educiralo drustvo o toj bolesti te kako bi
se dao doprinos u osnivanju Centra za psiholoSku pomo¢ Zenama oboljelim od raka za koji je
putem humanitarnog koncerta prikupljeno 1.150.000,00 kuna.

2010. godine u Bruxellesu DM dobiva nagradu Europskog parlamenta ,,Pearl of Wisdom
Cervical Cancer Award*“ za najuinkovitiju europsku kampanju za promicanje raka vrata
maternice u 2008./2009. Inicijativa je nastavljena tokom godina kojom su postignuti sjajni
rezultati u podruc¢ju edukacije i pomo¢i Zzenama oboljelim od takve teske bolesti.

I zima toplo srce ima* Inicijativa je pokrenuta s ciljem pomo¢i djec¢jim bolnicama i
domovima te kako bi se njihove Sticenike obradovalo u hladnim zimskim mjesecima. 2013.
godine pokrenuta je humanitarna utrka ,,DM Zagreb Ski Legends* pa su 1 sami kupci mogli
dati svoj doprinos u prikupljanju sredstava, kupnjom oznaCenih proizvoda u DM
prodavaonicama. Te godine je prikupljeno 200 000 kn koje su uloZene u pomo¢ Specijalnoj

bolnici za kroni¢ne bolesti djecje dobi Gornja Bistra. 2014. godine ovom inicijativom
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prikupljeno 349 400 kuna za pomo¢ djecjim domovima ,I.B. Mazurani¢“ u Lovranu,
,Vrbina“ u Sisku, ,,Sveta Ana“ u Vinkovcima, ,,Svitanje* u Koprivnici i ,,Maestral® u Kastel
Luksicu te Specijalnoj bolnici za kroni¢ne bolesti djecje dobi Gornja Bistra.

Tre¢om kampanjom 2015. godine, uz pomo¢ DM-ovih kupaca prikupljeno je 63.059,29 kn za
potrebne higijenske i kozmeticke proizvode donirane Specijalnoj bolnici za kroni¢ne bolesti
dje¢je dobi Gornja Bistra. Takoder se ovom inicijativom pomoglo djeci u udomiteljskom

sustavu Foruma za kvalitetno udomiteljstvo djece s donacijom u iznosu 137.000kn.

Osim za humanitarne projekte, DM je pokrenuo i razliite projekte za zastitu Zivotinja.

,, Kad se nase Sape sloze* e inicijativa DM-a kojom nastoji voditi brigu i o ostalim Zivim
bi¢ima koji dijele svoj zivot s ljudima na Zemlji. Kre¢u¢i prvo od sebe, DM ne podupire
testiranja na Zivotinjama te nastoji izbjegavati takve proizvode koliko je to u njihovim
mogucénostima. Vazna ¢injenice je da DM-ove marke iz njihove proizvodnje nisu testirane na
zivotinjama te u svojem poslovanju s dobavlja¢ima imaju politiku da se dobavljaci moraju
obvezati da ¢e robu proizvoditi u skladu s uvjetima medunarodnih standarda kvalitete i kako
¢e se pridrzavati zakonskih odredbi. U vezi s ovom inicijativom pokrenuta je 1 humanitarna
kampanja 2011. godine ,,Ja volim Zivotinje* za pomo¢ radu utoéista za napustene zivotinje
lanua. DM tradicionalno obiljezava Svjetski dan Zivotinja te u svojim prodavaonicama kroz

odredene programe omogucuju kupcima da i oni pomognu napusStenim zivotinjama.

DM nastoji kroz svoju poslovnu strategiju i1 politiku doprinijeti razvoju odrzivog razvoja i
svijesti gradana o njegovoj vaznosti kroz organizirane programe i projekte.

DM volontira“ Svoju aktivnu ulogu u volontiranju DM je zapoceo 2011. godine 1 od tada,
kroz razne programe i aktivnosti vecina djelatnika doprinosi drustvenoj zajednici. DM je tako
svojim zaposlenicima pruzio moguénost da jedan radni dan u godini umjesto na radnom
mjestu provedu nekom pomazuci. Neke od volonterskih aktivnosti u kojima je DM sa svojim
zaposlenicima sudjelovao bile volonterska akcija "Ocistimo hrvatske vode zajedno", pomo¢
Gunji 2014. godine nakon razornih poplava i dr. Odaziv DM-ovih zaposlenika za volontiranje
je sve veci §to daje sjajan primjer i poticaj ostalim sugradanima za pruzanje individualnog
doprinosa zajednici.

., Tu cuvam prirodu* 2011. godine DM je odlucio pokrenuti i ponuditi gradanima program
koji povezuje odgovornost, ekolosku brigu 1 odrZivi razvoj, a podrzan je i od strane
Ministarstva zastite okoliSa, prostornog uredenja i graditeljstva. Prepoznavsi ekoloski problem

plasti¢nih vrecica koje naruSavaju bioraznolikost te doprinose stvaranju staklenickih plinova,
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DM je ponudio kupcima oko 100 000 pamucnih torbi i razne akcijske ponude na odabrane
artikle koje su mogli ostvariti zamjenom svojih 15 plasti¢nih vreéica.

Takoder su ¢lanove svojeg kluba nastojali inicirati da pri kupnji odbiju novu plasticnu vrecicu
u zamjenu za 15 bodova na ¢lanskoj kartici. Prikupljene vrecice kupaca DM je reciklirao, a u
mjesec dana akcije prikupljeno je oko 10 tona plasti¢nih vrecica.

,,DM green city project” pokrenut je 2012 godine kao projekt za potporu, razvoj i promicanje
odrzivog razvoja pod nazivom ,,DM green project™. Projekt je svake godine uskladen s UN-
ovom Medunarodnom godinom, a 2012. godinu obiljezila je Medunarodna godina energetske
ucinkovitosti. Temeljem toga DM je pokrenuo inicijative koje su se odvijale od veljace do
lipnja, a to su bile:

» DM zelena turneja

* prelazak na prodaju recikliranih vrecica

* DM inicijativa ,,Zeleni korak*

» DM green city modna revija

* obiljezavanje Dana planeta Zemlja

* DM green city Zenska utrka (Dan zastite okoli$a)

« DM green city biciklijada

» DM green city dodjela nagrada

DM green city project 2013. bio je vezan za Medunarodnu godinu voda, ¢ime je DM putem
sportskih, zabavno-edukativnih i volonterskih aktivnosti nastojao potaknuti gradane na
odgovorno ponasanje prema vodama i njihovu zastitu. Odradene aktivnosti bile su DM H20
turneja, oCistimo hrvatske vode zajedno, obiljeZavanje Dana planeta Zemlje, Modna revija
., Lijepa ako to zelim*, druga DM zenska utrka i prva babybonus utrka i dodjela nagrada DM
green city 2013. U sljedecoj, Medunarodnoj godini obiteljske poljopriviede DM je svoje
odrzivo djelovanje usmjerio na promicanje ekoloSke proizvodnje te potporu hrvatskim
obiteljskim gospodarstvima. Uz potporu i suradnju s Ministarstvom poljoprivrede i
Ministarstvom zastite okoliSa 1 prirode pokrenuta je inicijativa pod nazivom ,,...jer najbolje
dolazi iz prirode” kojom se nastojalo poduprijeti i pomo¢i hrvatskim ekoloSkim
proizvodac¢ima. Takoder DM je otvorio natjecaj potaknut prethodno spomenutom inicijativom
kako bi ekoloske proizvode hrvatskih proizvodaca prodavao na svojim policama i time ih
priblizio svojim kupcima. Kao i prethodne dvije godine, obiljezen je Dan planeta Zemlje kroz
razne zabavno-edukativne sadrzaje te je i po prvi put obiljezen i Medunarodni dan obitelji.
Krajem lipnja 2014. godine odrzana je i tre¢a zaredom dodjela nagrada DM green city

projektima koji su prema procjeni stru¢nog zirija u najvecoj mjeri doprinijeli zastiti okolisa.
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Godina 2105. obiljezava se Medunarodna godina svjetlosti 1 u skladu s tim biti ¢e organizirani
programi informativne prirode kako bi se gradanima ukazalo na poteskoce slijepih i
slabovidnih osoba. Kroz mnogobrojne ostale organizirane programe nastojati ¢e se i dalje
poticati i podizati svijest o odrzivom razvoju. Projekt ¢e ukljucivati programe obiljezavanja
Dana planeta Zemlje, DM suncane turneje, akcije Zeleni korak, trece DM Zenske utrke i druge
babybonus utrke te dodjeljivanja DM green city nagrada za 2015.godinu.

DM je tijekom svog poslovanja postigao mnogo, od liderstva na trziStu drogerijskih lanaca u
Hrvatskoj pa sve do aktivnog djelovanja i1 brizi o zajednici i okruZzenju u kojem posluje.
Svojim trud i ulaganjima DM je nagraden raznim nagradama tokom godina, a neke od njih su:
Gand PRix za odnose s javnos¢u u poslovnome sektoru za velike tvrtke, Indeks DOP-a u
kategoriji Odgovorne politike i prakse upravljanja okoliSem u 2014. godini te ve¢ Sest godina
uzastopno zauzima mjesto poslodavca prvog izbora u nezavisnom istrazivanju portala

MojPosao.

3.2 MULLER HRVATSKA

Tvrtka Miiller osnovana je 1953. godine kao prvi salon za muSkarce u Bavarskoj. 1973.
godine otvorena je prva Miiller drogerija i od tada zapocinje Sirenje prodavaonica diljem
Njemacke, a potom i izvan njenih granica. Danas postoji ukupno 720 Miiller prodavaonica u
Europi od toga 24 u Hrvatskoj, sa vise od 100.000 proizvoda u asortimanu koji obuhvaca
drogeriju, parfumeriju, papirnicu, igracke, kucanstvo, ¢arape i prirodnu kozmetiku.

Uspjeh pripisuju svojoj politici poslovanja koja obuhvaca Siroki asortiman, ljubazno osoblje,
strucno savjetovanje 1 povoljne cijene. Takoder poslovna filozofija ovog poduzeca je da se ne
stvaraju razlike izmedu trzista zemalja, ve¢ da svi kupci imaju jednaku ponudu proizvoda i
usluga. Koncern Miiller je tokom svog poslovanja osvojio brojne strane nagrade kao $to su:38
2013. Visoka $kola Neu Ulm — jedan od TOP 5 poslodavaca u regiji 2013. LIMA Award -
nagrada za najboljeg poslovnog partnera u podrucju proizvoda s licencom 2014. Visoka Skola
Neu Ulm — jedan od TOP 3 poslodavaca u regiji 2014. LIMA Award - nagrada za najboljeg
poslovnog partnera u podrucju proizvoda s licencom 2014. SMAGO! Award - nagrada za
najboljeg poslovnog partnera u podru¢ju multimedije

Miiller Hrvatska ve¢ se tri godine za redom nalazi na popisu Poslodavca prvog izbora, a 2014.

zauzima drugo mjesto, dok 2015. godine pada na trece mjesto.
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3.2.1 Drustveno odgovorno poslovanje

Svoju drustvenu odgovornost Miiller provodi kroz odnos prema djelatnicima, aspekt
odrzivosti, vodeci pritom brigu u sadasnjim i budu¢im generacijama drustva i o okoliSu.
Tvrtka prepoznaje svoje zaposlenike kao njihov najveci kapital te svojim postoje¢im i
potencijalnim djelatnicima nude mogucnost kontinuiranog osobnog i poslovnog razvoja
Visoka kvaliteta ljudskih resursa postignuta je obrazovanim zaposlenicima, njihovom
ucestalom edukacijom, poticanjem timskog rada te inovativnoséu upravljanja ljudskim
resursima.

Zelena transportna flota- smanjenju ugljicnog dioksida i njegovih S$tetnih utjecaja na
atmosferu i zivot na Zemlji, Miiller doprinosi na dva nacina u svojem poslovanju. Prvi nacin
je da sva transportna vozila posjeduju motore koji zadovoljavaju najvise standarde i koji za
rezultat imaju manju emisiju C02 u atmosferu.

Drugo odrzivo rjeSenje odnosi se na povecanje kapaciteta utovara transportnih jedinica, s 8 na
9, ¢ime se povecava nosivost na 12% , sto takoder doprinosi smanjenoj emisiji C02 te s druge
strane to utjece 1 na smanjenje teretnog cestovnog prometa.39

Recikliranje je u Miiller-u postalo dio poslovne strategije, koje se primjenjuje u raznim
podru¢jima. Primjerice kartonaza i1 folije za pakiranje nakon upotrebe se sakupljaju,
komprimiraju i potom S$alju na reciklazu. Takoder svi kupci i zaposlenici mogu doprinijeti
zaStiti okoliSa odlaganjem starih baterija u njima namijenjene kutije koje se nalaze u svakoj
Miiller prodavaonici.

Porastom trenda brige o zdravlju te kako bi svojim djelovanjem dao doprinos u promicanju
zdravlja, Miiller u svojem asortimanu nudi oko 2 500 proizvoda prirodne kozmetike u
Hrvatskoj.

Miiller odrZivost provodi 1 u podrucju sluZzbenih putovanja kojima se nastoji smanjiti Stetnost
automobilskog prometa na okoliS, pa se kao zamjensko prijevozno sredstvo koristi vlak. Time

se uspijeva posti¢i dvostruka korist, financijska usteda i razina zastite okolisa.

Iz ovdje navedenog, prema komparativnoj analizi, vidljivo je da DM ima razvijenije
drustveno odgovorno poslovanje. Kroz razlicite sektore rada Zele ostaviti snazan utjecaj na
zajednicu koja ih okruzuje. Muller s druge strane drustveno odgovorno poslovanje vodi kroz
uStede u logistici te smanjenju utjecaja na okolis. MoZe se zakljuciti da je DM aktivan u
zajednici u kojoj djeluju dok se za Muller moze pretpostaviti kako je njihov cilj kvalitetan

proizvod po pristupacnoj cijeni. Iz svega navedenog mozemo zakljuciti da DM i Muller imaju
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razliCite strategije jaCanja svoga imidza. DM je disperzirao svoje aktivnosti na razliCite
elemente imidza dok ga Muller gradi na kvalitetnom proizvodu, Sirokom asortimanu i

pristupacnoj cijeni.

3.3 Empirijsko istraZivanje utjecaja drustveno odgovornog poslovanja na imidZ tvrtke

3.3.1 Metodologija istraZivanja

Koncept istrazivanja utemeljen je na utvrdivanju razlika u implementaciji drustveno
odgovornog poslovanja u tvrtkama DM i Muller te njihovog utjecaja na imidz, odnosno
percepcija kupaca o navedenim tvrtkama.

Istrazivanje je provedeno uz primjenu anketnog upitnika, koji je podijeljen kupcima u
pisanom obliku, nakon kupnje te u elektronskom obliku preko Google obrasca. lzgled
upitnika moguée je pregledati u prilogu ovog rada. Pitanja su bila podijeljena u nekoliko
kategorija. Za pocetak su bila cCetiri pitanja o demografiji ispitanika, zatim pitanja o mjestu,
nacinu i razlozima kupnje. Slijedila su konkretna pitanja o prodavaonicama DM-a i Mullera,
gdje su i dane ocjene o imidZu tvrtki. KoriStena su pitanja zatvorenog karaktera, a pojedina su

imala moguénost ocjene odredenih elemenata pomocu Likertove ljestvice.

Obrada podataka, odradena je uz pomo¢ programske potpore u vidu softwarea IBM SPSS
Statistics 20, Microsoft Office Excel te Google obrasca. IBM SPSS Statistics je koriSten za
primjenu metoda inferencijalne statistike, i metoda deskriptivne statistike; Microsoft Office
Excel 1 Google obrazac, koristeni za primjenu metoda deskriptivne statistike na odredenim
pitanjima, za koja je teze definirati varijable u IBM SPSS Statistics (pitanje gdje je
ispitanicima omogucena sloboda za oznace vise odgovora u pitanju iz anketnog upitnika).
Analizom prikupljenih podataka, definirani su parametri pomocu kojih se odredio zakljucak
ovog rada u vidu zavrS$nog izvjestaja.

Uzorak od 106 ispitanika, od kojih je 35 bilo ispitano ispred prodavaonica DM, 35 ispred
prodavaonica Muller te 36 ispitanika preko online upitnika na Google obrascu. U nastavku su

prikazani karakteristike uzorka — spol, dob, status, razina obrazovanja.
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Slika 3. Graficki prikaz ispitanika po spolu

B Muskarci mZene

Muskarci
27%

Izvor: izrada autora

Slika 4. Graficki prikaz dobne strukture ispitanika

Dob
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19-25

26-35 36-50

Dob
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Izvor: izrada autora
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Tablica 1. Prikaz frekvencija prema statusu ispitanika (izrada autora)

Status
[Frequency  [Percent Valid Percent  [Cumulative
Percent

nezaposlen 7 6,6 6,6 6,6
ucenik/student 67 63,2 63,2 69,8

Valid  zaposlen u javnom sektoru |14 13,2 13,2 83,0
zaposlen u privatnom sektoru |18 17,0 17,0 100,0
Total 106 100,0 100,0

lzvor: izrada autora

Slika 5. Graficki prikaz razine obrazovanja ispitanika
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Izvor: izrada autora

Iz navedenih grafickih 1 tabli¢nih prikaza vidljivo je kako je anketi pristupilo 106 ispitanika
od Cega je 29 ispitanika, odnosno njih 27,4% bilo muskog spola dok je njih 77, odnosno

72,6% bilo zenskog spola (Slika 3). Navedeni rezultat se moze smatrati logi¢nim s obzirom na
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vrstu proizvoda, ¢iji su kupci ipak ¢eS¢e Zenskog spola. Prema njihovoj dobi ( Slika 4.)
najvise ispitanika je bilo izmedu 19 i 25 godina, njih ¢ak 69 odnosno 65,1% dok je 20
ispitanika bilo u dobi od 26-35 godina odnosno njih 19,9. Ostalih 16% je bilo u kategorijama
mladih od 18 godina te izmedu 36-50 kao i onih preko 50. Ovakav rezultat je djelomi¢no
oc¢ekivan s obzirom na tridesetak ispitanika preko Google obrasca gdje je za pretpostavku da
ve¢inom mlada populacija ispunjava a ¢ine skoro tre¢inu uzorka. Po pitanju njihovog statusa
(Tablica 1.) njih 63,2% su bili ucenici odnosno studenti, dok je njih skoro 25% bilo
zaposlenih u javnom ili privatnom sektoru. I ovdje se moZe u obzir uzeti primarna svrha
ovoga rada (diplomski rad) te da je vecina ispitanika bila studenti, te rjeSavanje preko Google
obrasca. Na pitanje o razini obrazovanja (Slika 5.) po 36,8%, odnosno 39 ispitanika u
apsolutnom broju, je odgovorilo da ima srednju §kolu i zavr$eno visoko obrazovanje (dvije ili
tri godine studija). Dobar udio od 27,4% ispitanika ima zavrSenu visoko obrazovanje

(magisterij, doktorat..).

3.3.2. Rezultati istrazivanja
U ovome dijelu su prikazani rezultati provedenog istrazivanja. Pitanja su se odnosila na
znacaj kupnje. Elementi koji su uzeti kao ponudeni odgovori dio su elemenata RapTrack

metode istraZivanja imidZa.

Tablica 2. Prikaz znacaja elemenata pri odabiru prodavaonice

Znacaj elementa pri odabiru prodavaonice

Element Uzorak | Mean | Std devijacija
Kvaliteta 106 446 | 0,604
proizvoda

Cijena 106 4,04 0,872

Kartice vjernosti 106 3,87 1,005
usluznost osoblja 106 3,67 1,136

blizina 106 354 | 1,148

prodavaonice

promocija/reklame 106 2,99 1,091

odnos prema

s 106 3,41 1,161
zaposlenicima
briga za okoli$ 106 3,12 1,177
briga prema drustvu 106 3,39 1,192

Izvor: izrada autora
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Tablica 3. Frekvencija elemenata pri odabiru kupnje

Nikakvi Mali Srednji Veliki Presudni
Element

Freq % Freq | % Freq | % Freq | % Freq | %
Kvaliteta 0 0 |2 19 |0 0 51 |481 |53 |50
proizvoda
Cijena 1 09 |5 4,7 17 16 49 46,2 | 34 32,1
usluznost osoblja 6 5,7 10 9,4 25 23,6 37 34,9 28 26,4
blizina 6 57 |13 123 |30 |283 |32 302 |25 |236
prodavaonice
promcija/reklame 10 94 |26 24 32 30,2 | 31 292 |7 6,6
odnos prema 6 57 |19 179 | 28 26,4 | 32 302 |21 19,8
zaposlenicima
briga za okoli$ 9 85 |27 255 |25 236 | 32 30,2 |13 12,3
briga prema drustvu 7 6,6 18 17 31 29,2 27 25,5 23 21,7

Izvor: izrada autora

Ispitivanje ovog segmenta je provedeno uz pomo¢ Likertove ljestvice gdje su ispitanici mogli
dati ocjenu od 1 do 5. Ispitanici su kao najvazniji kriterij pri odabiru prodavaonice naveli
kvalitetu proizvoda te je ocijenili sa prosje¢nom ocjenom 4,46 dok standardna devijacija za taj
element iznosi 0,604, Sto predstavlja prosje¢no odstupanje ocjena ispitanika od aritmeticke
sredine ovog elementa (Tablica 2.). Moze se zakljuciti kako je ipak proizvod glavni element
kupnje i razloga dolaska u odredenu prodavaonicu i da se ti rezultati mogu smatrati
vjerodostojnima s obzirom na malu disperziju rezultata.. 1z Tablice 3 je takoder vidljivo da je
preko 98% ispitanika kvalitetu izabralo da im je od velikog ili presudnog znacaja za izbor
prodavaonice $to je u skladu i1 sa prosjecnom ocjenom. Iz tablice i grafickog prikaza je
vidljivo da su karakteristike proizvoda i akcije koje prodavaonice nude glavni elementi pri
odabiru kupovine, nakon toga slijede elementi druStveno odgovornog poslovanja (oko 50%
ispitanika smatra ga velikim ili presudnim faktorom) te na kraju sa najmanjim utjecajem se
pokazala promocija/reklama (oko 36%). Elementi drustveno odgovornog poslovanja su u
prosjeku ocijenjeni sa 3.3 §to je iznad ocekivanja no rezultati se moraju uzeti sa odredenom

rezervom s obzirom na veliku disperziju rezultata.
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Kroz pitanje o ucestalosti kupnje dobivene su informacije o broju kupnji u pojedinim
prodavaonicama. Ispitivanje je provedeno Likertovom ljestvicom sa ponudenim odgvorima

od 1 do 4 odnosno odgovorima (nikada, rijetko, ¢esto, uvijek).

Tablica 4. Statisticki pokazatelji ucestalosti kupnje

Ucestalost kupnje

Element Uzorak | Mean | Std devijacija
DM 106 3,24 0,737
MULLER 106 2,69 0,748

Ostalo 106 2,24 0,823

Izvor: izrada autora

Tablica 5. Frekvencije ucestalosti kupnje

Frekvencije uCestalosti kupnje

Nikada Rijetko Cesto Uvijek
Element

Freq | % Freq | % Freq | % Freq | %
DM 1 0,9 16 151 | 46 434 | 43 40,6
Muller 3 2,8 42 39,6 | 46 434 | 15 14,2
Ostalo 19 17,9 | 50 47,2 | 30 283 |7 6,6

Izvor: izrada autora

Iz navedenoga se moze zakljuciti kako kupci najvise preferiraju kupnju u DM-a $to pokazuje i
prosjecna ocjena od 3,24 uz najmanju standardnu devijaciju od svih ponudenih moguénosti
Sto u apsolutnom broju znaci da njih 89, odnosno preko 80% u DM odlaze uvijek ili ¢esto. U
Mullera njih 83% odlazi rijetko ili ¢esto dok u ostale prodavaonice istog asortimana njith 47%
odlazi rijetko. Svi odgovori se mogu smatrati vjerodostojnima s obzirom na relativno mala
odstupanja od srednje ocjene. U usporedbi DM-a i Mullera bitno je uociti razliku u
odgovorima ,,uvijek® i ,rijetko”. Kod DM-a ispitanici su nakon odgovora ,,Cesto” najvise
odgovarali sa ,,uvijek” dok je kod Mullera drugi najbolji odgovor bio ,,rijetko* Sto ostavlja
dojam da je DM privla¢niji kupcima iz odredenih razloga te ¢e prije oti¢i u DM nego u Muller
bez obzira na vrlo slicnu ponudu. Prema ovome se moze pretpostaviti kako je DM ipak prvi
izbor vecine kupaca te potencijalnu moguénost odlaska u drugu prodavaonicu DM-a nego

neku drugu prodavaonicu slicnog asortimana.
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Kroz otvoreno pitanje o prvoj asocijaciji kupaca na prodavaonice DM i Muller dobile su se
informacije o nacinu razmisljanja kupaca o tvrtkama bez mogucnosti navodenja od strane
ispitanika s obzirom na slobodu odgovora. Odgovor je trebala biti samo jedna asocijacija koja

ispitanicima u tome trenutku ,,padne na pamet*.

Tablica 6. Asocijacije ispitanika na DM i Muller

DM + - MULLER + -

kozmetika 15 nutella 42

balea Slatkisi 35

higijena Kozmetika 20

PROIZVODI —
Sminka

kvaliteta

djeciji asortiman

W (NN |

o
[E

placa 1

ZAPOLSNICI . .
briga o zaposlenima

(place, mjesto

rada) ljubaznost

dobri radni uvijeti

Uiwiw|

dostupnost skupe cijene 5

puno mirisa, sve nagura-

pristupacne cijene no 4

Tu me cijene, tu kupujem

bodovi

DRUSTVO donacije

VODSTVO direktni marketing

N |k~ 0o

dobar poslodavac

UKUPNO 106 106

Izvor: izrada autora

Na prvu asocijaciju o trgovinama DM-a i Mullera ispitanici su kod Mullera dali vrlo
specifiéne asocijacije ve¢inom vezanih za proizvode i njegovu kvalitetu dok se nekoliko
ispitanika asociralo na skuplje cijene i raspored proizvoda u trgovinama i to u negativhom
smislu. Kod DM-a je situacija bitno drugacija. Kada asocijacije ispitanika rasporedimo po
kategorijama imidza mozemo zakljuciti da je puno viSe pozitivnijih asocijacija koje su 1 vise
bile usmjerene prema drustveno odgovornom poslovanju. Ovo pitanje jo§ jednom potvrduje
disperzivnost elemenata imidza kod DM-a, dok su kod Mullera naglasak je bio na kvaliteti

proizvoda koji su vidljivi i kod samih kupaca i njihovoj percepciji 0 ove dvije tvrtke.
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Kod pitanja o imidZzu Dm-a i Mullera ispitanici su imali ponudene elemente imidza prema
RepTreck metodi koje su ocjenjivali Likertovom ljestvicom od 1 do 5. Elementi su bili
poslozeni prema sedam glavnih kategorija no bez jasnog odvajanja po kategorijama kako se

ne bi navodilo ispitanike na odgovor.

Tablica 7. Frekvencija elemenata imidza DM-a

Elementi imidza DM-a

Element Nedovoljan Dovoljan Dobar Vrlo dobar Odli¢an
Freq % Freq | % Freq | % Freq | % Freq | %

Kvaliteta proizvoda 0 0 0 0 8 7,5 59 55,7 | 39 36,8

Odnos cijene i kvalitete 0 0 0 0 21 198 |51 48,1 | 34 32,1

pouzdanje/

povjerenje 0 0 2 19 |9 8,5 47 44,3 | 48 45,3

uvazavanje potreba

kupca 0 0 1 09 | 15 142 | 44 415 | 46 43,4

inovativnost/ pioniri 0 0 8 75 | 28 26,4 | 47 443 | 23 21,7

prilagodavanje

promjenama 0 0 5 477 | 26 24,5 | 48 45,3 | 27 25,5

pravedna placa

zaposlenicima 1 09 |1 09 |11 104 | 25 23,6 | 68 64,2

jednake moguénosti

na radnom mjestu 2 19 |4 38 | 15 142 | 47 443 | 38 35,8

briga za zaposlenike

izvan radnog vremena 1 09 |3 28 | 28 26,4 | 44 415 | 30 28,3

eti¢no 1 fer poslovanje 0 0 0 0 14 13,2 | 53 50 39 36,8

zatita okoliSa 0 0 4 38 | 25 23,6 |53 50 24 22,6

djelovanje za

opc¢e dobro 1 09 |6 57 | 24 22,6 |43 40,6 | 32 30,2

dobra organizacija 0 0 1 09 |9 8,5 48 45,3 | 48 45,3

dobri financijski

rezultati 1 09 |1 09 | 12 11,3 | 33 31,1 | 59 55,7

dobri izgledi za
buduce poslovanje 1 09 |2 19 |6 57 35 33 62 58,5

Izvor: izrada autora

Iz Tablice 7. vidljivo je kako na imidz DM-a najvise utjeCe pravedna plaéa prema
zaposlenicima. Od svih ispitanika njih 87,8% je placu zaposlenika DM-a ocijenilo sa vrlo

dobrom ili odlicnom ocjenom. U kategoriji proizvodi moze zakljuciti kako je oko 80%
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ispitanika smatra vrlo dobrima ili odli€énima. Kategoriju inovacija oko 65% ispitanika smatra

vrlo dobrim ili odlicnim. U kategoriji o radnom mjestu i uvjetima rada ovisno o elementu

ispitanici vrlo dobrim ili odli¢énim smatraju uvijete koje pruza DM svojim zaposlenicima. Za

vodenje tvrtke u vidu odnosa prema dobavljac¢ima njih 40% smatra vrlo dobrim. Za odnos

prema drustvu 70% ispitanika smatra DM vrlo dobrom ili odlicnom tvrtkom. Za kategoriju

vodstva preko 80% ispitanika smatra ga vrlo dobrim i odli¢cnim. Sve navedeno je vidljivo i po

visokim prosje¢nim ocjenama koje su ispitanici dali za pojedini element a i standardna

devijacija pokazuje da nema velikih odstupanja od srednje ocijene. Takoder ukupna srednja

ocjena imidza DM-a iznosi 4,13.( Tablica 9)

Tablica 8. Frekvencija elemenata imidza Mullera

Nedovoljan Dovoljan Dobar Vrlo dobar Odli¢an
Element

Freq % Freq | % Freq | % Freq | % Freq | %
Kvaliteta proizvoda 0 0 1 0,9 | 10 9,4 43 40,6 | 52 49,1
Odnos cijene i kvalitete 0 0 6 57 | 22 20,8 | 50 47,2 | 28 26,4
pouzdanje/
povjerenje 0 0 4 3,8 |19 17,9 | 56 52,8 | 27 25,5
‘Ii;;izvanle potreba 1 09 |2 |19 |18 |170 |50 [472 |35 |330
inovativnost/ pioniri 1 09 |4 3,8 | 30 28,3 | 48 453 | 23 21,7
prilagodavanje 0 0 [1 |09 |24 |226 |53 |500 |28 |[264
promjenama
pravedna placa
zaposlenicima 0 0 6 57 | 26 245 | 50 472 | 24 22,6
jednake mogucnosti 0 0 |4 |38 |33 |331 |44 |415 |25 |236
na radnom mjestu
briga za zaposlenike 0 0 |8 |75 |4 |387 |39 |38 |18 |170
izvan radnog vremena
eti¢no i fer poslovanje 0 0 3 28 | 29 27,4 | 48 453 | 26 24,5
zaStita okoliSa 0 0 8 75 | 35 33,0 | 40 37,7 | 23 21,7
djelovanje za 2 19 |10 |94 |41 |387 |3 30,2 |21 |198
opce dobro
dobra organizacija 0 0 0 0,0 |14 13,2 | 55 51,9 | 37 34,9
dobri financijski 1 09 [3 |28 |14 |132 |40 |[377 |48 |453
rezultati
dobri izgledi za 0 0 |3 28 |14 |132 |37 |349 |52 |491
buduce poslovanje

lzvor: izrada autora

Iz Tablice 8. vidljivo je kako na imidz Mullera najvise utjece kvaliteta proizvoda. Od svih

ispitanika njih 89,7% je kvalitetu proizvoda ocijenilo sa vrlo dobrom ili odlicnom ocjenom.
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Ostale odgovore mozemo podijeliti u odredene kategorije prema kojima se mjeri imidz. Tako

se u kategoriji inovacija oko 65% ispitanika smatra vrlo dobrim ili odli¢nim. U kategoriji o

radnom myjestu i uvjetima rada ovisno o elementu 60% ispitanika vrlo dobrim ili odlicnim

smatraju uvijete koje pruza Muller svojim zaposlenicima. Za Kategoriju vodstva preko 85%

ispitanika smatra ga vrlo dobrim i odlicnim. Sve navedeno je vidljivo 1 po prosje¢nim

ocjenama koje su ispitanici dali za pojedini element a i standardna devijacija pokazuje da

nema velikih odstupanja od srednje ocijene. Takoder ukupna srednja ocjena imidza Mullera

iznosi 3,97 (Tablica 9).

Tablica 9. Statisticki pokazatelji imidza DM-a i Mullera

DM MULLER
Element Uzorak | Mean jsz:gijse\/i- Mean jS;gij;jevi-
kvaliteta proizvoda 106 4,29 0,601 4,38 0,696
odnos cijene i kvalitete 106 4,12 0,713 3,94 0,838
pouzdanje/ povjerenje 106 4,33 0,713 4 0,768
uvazavanje potreba kupca 106 4,27 0,737 4,09 0,811
inovativnost/ pioniri 106 3,8 0,867 3,83 0,845
prilagodavanje promjenama 106 3,92 0,829 4,02 0,73
pravedna plaéa zaposlenicima 106 4,49 0,796 3,87 0,829
{Ednake mogucénosti na radnom mjes- 106 4,08 0,906 3,85 0,826
\t;:(iagggenz; zaposlenike izvan radnog 106 33 0,865 3,63 0,854
eti¢no 1 fer poslovanje 106 4,24 0,67 3,92 0,794
zastita okolisa 106 3,92 0,782 3,74 0,887
djelovanje za opce dobro 106 3,93 0,918 3,57 0,976
dobra organizacija 106 4,35 0,677 4,22 0,662
dobri financijski rezultati 106 4,4 0,801 4,24 0,857
dobri izgledi za buduce poslovanje 106 4,46 0,771 4,3 0,807

Izvor: Izrada autora
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Iz ovoga se moze zakljuciti kako DM ima bolji imidZ od Mullera. Kada se pogledaju malo
rezultati po odredenim kategorijama dolazimo do toga da je Muller bolje ocijenjen u
kategoriji proizvoda dok je kategorija drustveno odgovornog poslovanja bolje kod DM-a i sve
to uz minimalno odstupanja od srednje ocjene $§to u konacnici daje vjerodostojnost
rezultatima. Iz ovoga se moze zakljuciti takoder kako DOP ima utjecaj na izgradnju imidza,

ali ne jos u tolikoj mjeri da bude glavni diferencijal od konkurencije.

Kako bi se utvrdilo jesu li uocene razlike statisticki znacajne napravljen je Wilcoxov test
rangova. Test sume rangova je neparametrijski test za provjeravanje pripadaju li dva uzorka u
populaciji s istim medijanom. Po smislu je slican medijan testu, ali mu je snaga veca.
Znacajnost dobivenog rezultata provjerava se uz pomo¢ z-vrijednosti normalne distribucije ili
uz pomo¢ tablica. Test predznaka koji se odnosi na hipoteze o pretpostavljenoj vrijednosti
medijana (srednja vrijednost) uzima u obzir samo predznak razlika vrijednosti obiljezja i
medijana, a ne njihovu veli¢inu. Wilcoxonov test takoder poc¢iva na predznacima spomenutih
razlika. Osim toga, postupak testiranja ukljuCuje i rangirane apsolutne razlike vrijednosti

varijable i pretpostavljene vrijednosti medijana.

Tablica 10. Rangovi usporedbe DM-a i Mullera

Mean

Ranks N Rank Sum of Ranks

8.DM[kvaliteta proizvoda] - 8.Muuler Negative Ranks 26° 22,69 590,00

[kvaliteta proizvoda] Positive Ranks 187 | 22,22 400,00
Ties 62°

8.DM [odnos cijene i kvalitete] - Negative Ranks 19° 24,05 457,00

8.Muller[odnos cijene i kvalitete] Positive Ranks 31° 26,39 818,00
Ties 56"

8.DM[pouzdanje/ povijerenje] - 8.Muller | Negative Ranks 139 21,85 284,00

[pouzdanje/ povjerenje] Positive Ranks 37" | 26,78 991,00
Ties 56'

8.DM[uvazavanje potreba kupca] - Negative Ranks 24! 27,33 656,00

8 .Muller [uvazavanje potreba kupca] Positive Ranks 35K 31,83 1114,00
Ties 47

8.DM[inovativnost/ pioniri] - 8.Muller Negative Ranks 29" 26,98 782,50

[inovativnost/ pioniri] Positive Ranks 25" | 28,10 702,50
Ties 52°

8.DM[prilagodavanje promjenama] - Negative Ranks 25° 25,48 637,00

8.Muller [prilagodavanje promjenamal] Positive Ranks 210 21,14 44400
Ties 60"

8.DM[pravedna plac¢a zaposlenicima] - Negative Ranks 10° 26,80 268,00
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8. Muller[pravedna placa zaposlenicima] | Positive Ranks 53" 32,98 1748,00
Ties 43"
8.DM[jednake moguénosti na radnom Negative Ranks 16" 23,50 376,00
mjestu] - 8.Muller[jednake moguénosti Positive Ranks 33" 2573 849.00
na radnom mjestu] i i '
Ties 57%
8.DM[briga za zaposlenike i izvan Negative Ranks 12Y 21,50 258,00
radnog vremena] - 8.Mullerfbriga za Positive Ranks 347 | 24,21 823,00
zaposlenike i izvan radnog vremena] _
Ties 60%
8.DM[eti¢no i fer poslovanje (prema Negative Ranks 13® 25,58 332,50
kupc1mg, dobavljaélma...)] - 9.Muller Positive Ranks 20 2746 1098.50
[eti¢no i fer poslovanje _ -
Ties 53
8.DM [zastita okolisa] - 8.Muller[zastita | Negative Ranks 16% 19,28 308,50
okolisa] Positive Ranks 277 | 2361 637,50
Ties 63%
8.DM[djelovanje za opée dobro Negative Ranks 14" ] 19,71 276,00
(volontiranje, donacije)] - Positive Ranks 35" | 27,11 949,00
8.Muller[djelovanje za opée dobro _ 5
(volontiranje, donacije)] Ties 57
8.DM[dobra organizacija] - Negative Ranks 16™ 20,84 333,50
8.Muller[dobra organizacija] Positive Ranks o7l 22.69 612.50
Ties 63"
8.DM[dobri financijski rezultati] - Negative Ranks 14" | 18,86 264,00
8.Muller [dobri financijski rezultati] Positive Ranks 26 21.38 556,00
Ties 66%
8.DM - Muller[dobri izgledi za buduce Negative Ranks 12% | 16,29 195,50
poslovanje Positive Ranks 24 119,60 470,50
Ties 70%

Izvor: izrada autora

Iz Wilcoxove usporedbe dviju varijabli (Tablica 10.) vidljivo je da je DM u 12 kategorija
imidZa bolje ocijenjen od Mullera. Uz to je potrebno uzeti u obzir da se kod pojedinih

kategorija rezultat bio izjednacen.

Prema rezultatima signifikantnosti (Tablica 11.) opcenito se moze prihvatiti stav da postoji
statistiCki znaCajna veza izmedu elemenata. Takoder ovdje je vazno promatrati rezultate
elemenata drustveno odgovornog poslovanja gdje je u svim kategorijama utvrdena statisticki
znacajna veza te se rezultati mogu smatrati vjerodostojnima. Povezano sa prethodnim testom
mozemo zakljuciti kako kod DM-a drustveno odgovorno poslovanje vise pozitivno utjeCe na

imidz tvrtke za razliku od Mullera.
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Tablica 11. Statisticki prikaz usporedbe elemenata imidza DM-a i Mullera

Test Statistics®

Z Asymp. Sig. (2-tailed)

-1,236" 216
DM-Muuler kvaliteta proizvoda

-1,838° ,066
DM-Muller odnos cijene i kvalitete

-3,630° ,000
DM-Muller pouzdanje /povjerenje

-1,826° ,068
DM-Muller uvaZzavanje potreba kupca

-,366" 714
DM-Muller inovativnost/ pioniri

-1,117° 264
DM-Muller prilagodavanje
promjenama

-5,259° ,000
DM-Muller pravedna placa
zaposlenicima

-2,462° ,014
DM-Muller jednake moguénosti na
radnom mjestu

-3,252° ,001
DM-Muller briga za zaposlenike i
izvan radnog vremena

-3,621° ,000
DM-Muller eti¢no i fer poslovanje

-2,131° ,033
.DM-Muller zastita okolisa

-3,475° ,001
DM-Muller djelovanje za opée dobro
(volontiranje, donacije)

-1,846° ,065
DM-Muller dobra organizacija

-2,086° ,037
DM-Muller dobri financijski rezultati

-2,296° ,022

DM-Muller dobri izgledi za buduce
poslovanje

Izvor: izrada autora
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U slijede¢em pitanju se ispitivalo temeljem ¢ega kupci stjeCu dojam o prodavaonicama DM-a

1 Mullera. Ispitanici su imali viSe ponudenih odgovara te su i mogli navesti vise odgovora.

Slika 6. Dojam ispitanika 0 DM-u

osobng iskustva 91 (B6,7%)
iskustva prijatelj... 53 (50,5%)
struénog mislje... 51(4,8%)
komentari na dr... 25 (23,8%)
promotimih mat.... 35(33,3%)
0 10 20 30 40 50 &0 70 80 30 100

lzvor: izrada autora

Slika 7.. Dojam ispitanika o Mulleru

osobnog iskustva —B6 (81,9%)
iskustva prijatel]... 4T (44,8%)
struénog mislje... 8 (7,6%)
kementari na dr... —22 (21%)
promotivnin mat.... 32 (30,5%)
0 10 20 30 40 50 G0 70 a0 20

lzvor: izrada autora

Iz ova dva navedena grafikona vidljivo je da ispitanici su svoj dojam o DM-u i Mulleru stekli
vec¢inom iz vlastitog iskustva te iskustva svojih poznanika i njihove preporuke. Znatno manji
utjecaj na ukupni dojam o imidZu tvrtke imaju promotivni materijali kao i komentari na

drustvenim mrezama 1 stru¢na misljenja dobrih poznavatelja kretanja na trzistu.

45



Iz cijelog istrazivanja i1 prikazanih rezultata moze se zakljuciti kako DM 1 Muller imaju
razli¢ite politike stvaranja imidza prema kupcima. Dok DM svoj imidz gradi na viSe razina
(proizvod, vlastite marke, cijene, odnos prema kupcima, odnos prema zaposlenicima, odnos
prema drustvu) , Muller se koncentrira na kvalitetan proizvod, koli¢inu i pristupa¢niju cijenu.
| jedan i drugi model imaju svoje pozitivne i negativne strane i u praksi pokazuju dobre

rezultate.

Istrazivanje je dalo odgovor na pitanje svjesnosti kupaca o druStveno odgovornom
poslovanju, te njegovom utjecaju na sam imidz odredene tvrtke. Zakljucak koji mozemo
donijeti jest da je i dalje drustveno odgovorno poslovanje slabo poznato u Hrvatskoj kao i
njegova primjena. Kupci i dalje smatraju proizvod (njegovu kvalitetu, cijenu i performanse)
glavnim razlozima kupnje i glavnim diferencijalnim elementom tvrtke. Ne moze se zanemariti
1 podatak da elementi druStveno odgovornog poslovanja postaju vazniji elementi kod imidza
tvrtke iako jo$ ne u onolikoj mjeri koliko je to u nekim drugim razvijenijim zemljama. DM
je svojim aktivnostima drustveno odgovornog poslovanja stekao reputaciju medu kupcima
koja se reflektirala i na ukupnu ocjenu u imidZu u odnosu na Muller. Uz tu ¢injenicu moZemo
zakljuciti da su njihova ulaganja u to podrucje donijela rezultat te mogu biti putokaz ostalim
tvrtkama kako se isplati ulagati u segment drustvene odgovornosti kako bi se izgradio imidz
tvrtke koja brine o svojim zaposlenicima, lokalnoj zajednici u kojoj zive . Bolja slika u
drustvu pretpostavlja viSe kupaca Sto donosi veci profit Sto je u konacnici i glavni cilj svakog

poduzetnika.

Odredena ogranicenja istrazivanja koja su potencijalno mogla imati utjecaj na rezultate su
veli¢ina uzorka, neravnomjeran odnos muskaraca i1 zena te veci broj ispitanika koji su mlade
zivotne dobi (studenti i uenici) koji su potencijalno bolje upoznati sa pojmom drustvene od-

govornosti.

Za daljnja istrazivanja preporuca se ukljucivanje veéeg broja starije populacije kao i populaci-
je muskog spola radi dobivanja kvalitetnijeg uvida u imidZ tvrtki. Takoder se preporuca i is-
trazivanje razli¢itih fokus grupa koje bi ukljucivale i obi¢ne kupce, stru¢njake odredenih pod-
rucja i zaposlenike kako bi se stekla Sira slika poslovanja i percepcija razlicitih dionika, obzi-

rom da takvi aspekti nisu obradeni u ovome radu.
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4 ZAKLJUCAK

Ovim radom pokusalo se do¢i do uvida u pojam i aktivnosti drustveno odgovornog poslova-
nja DM-a i Mullera u Republici Hrvatskoj. Naglasimo kako se prije pocetka istrazivanja smat-
ralo da je percepcija kupaca o drustveno odgovornom poslovanju u RH prili¢no losa kao i
same aktivnosti tvrtki s obzirom na relativno kasno uklju¢ivanje u takav nain poslovanja.
Upravo iz toga razloga u istrazivanje je uzeta jedna tvrtka koja je poznata po svom odnosu
prema zaposlenicima i druStvu te jedna koja ima izgradenu reputaciju, ali u manjoj mjeri u

odnosu prema okolini nego kao kvalitetan brend.

Uspjesno poslovati u doba informacijske revolucije, kada je poslovanje pod velikim pritiskom
globalizacije nijanse odlucuju o tome tko ¢e uspjeti ostvariti i zadrzati konkurentsku prednost,
za mnoga poduzeca predstavlja izazov. Odgovore na postavljeni izazov, poduzeca moraju
prestati isklju¢ivo misliti na ekonomske performanse kao rezultat uspjesnog poslovanja te
teziSte postaviti i na druge sfere poslovanja. U tom se smislu, kao ishod svih utjecaja u
dinami¢nom okruzenju namece koncepcija druStvene odgovornosti poduzeca.

Premda je koncepcija svjetske razmjere poprimila tek unazad nekoliko desetljeca, njezina
povijest seze jo$ u davnine, kada ju se povezivalo s filantropskim aktivnostima. Razvitkom
drustvene zajednice, drustveno odgovorno poslovanje Siri svoj opseg pa se tako danas moze
pronaci inkorporirano u gotovo svim podruc¢jima poslovanja. Medutim, evidentne su razlike u
tumacenjima ovog koncepta i u teoriji 1 u praksi u razli¢itim dijelovima svijeta, Sto uvelike
ovisi 0 stupnju razvijenosti pojedinih zemalja.

Opcenito, u srzi drustveno odgovornog poslovanja lezi komunikacija 1 suradnja sa svim
interesno-utjecajnim skupinama, koje dolaze u kontakt s odredenim poduzecem na trzistu. Sve
veca informiranost i obrazovanost potrosaca te povecanje njihove osjetljivosti, rezultirati su
¢injenicom da poslovni subjekti sve viSe shvacaju vaznost primjene upravo ovog koncepta.
Integracijom ekonomskih ciljeva s brigom o druStvenim pitanjima i zastiti okoli$a u svoje
poslovanje, poduzeca grade kvalitetne odnose sa zajednicom 1 sudjeluju u njezinom
unapredenju.

Takav nacin promi$ljanja, da gledaju izvan samih zakonodavnih okvira i participiraju u
ispunjavaju ciljeva od drustvenog znacenja, poslovnim subjektima moze pripomoc¢i u
pridobivanju naklonosti interesno-utjecajnih skupina i osigurati mnogobrojne pozitivne efekte

na poslovanje. Svakako treba uzeti u obzir vremenski horizont, posto drustveno odgovorno
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poslovanje pozitivne ucinke donosi tek gledano dugoro¢no. Ipak, jacanje imidza poduzeca u
javnosti, unapredenje odnosa sa zajednicom, pove¢ane moguénosti za prikupljanjem kapitala
na medunarodnom trzistu, kao i bezbroj drugih koristi, govore u prilog usvajanju drustveno

odgovornih praksi.

Komparativnom analizom dostupnih podataka na internetu i u odredenih promotivnih materi-
jala utvrdeno je kako DM ima izrazenije aktivnosti drustveno odgovornog poslovanja te mu se
na tome temelji veliki dio slike koju stvara prema svojim kupcima. Na sluzbenim internetskim
stranicama navedeni su svi projekti koje je proveo u svrhu poboljsanja zivota zajednice u ko-
joj se nalazi. Uvijek se istiCe briga za zaposlenike kao jedan od klju¢nih faktora uspjesnog
poslovanja da bi se preko zaposlenika doslo do zadovoljnih kupaca. Smatraju kako ¢e svoj
moto ,,Tu me cijene, tu kupujem!* ispuniti ukoliko i oni sami cijene svoje zaposlenike koji su
prvi kontakt sa krajnjim kupcima. S druge strane Muller svoju reputaciju izgraduje na snaznoj
robnoj marki 1 kvalitetnim proizvodima. Na njihovim sluzbenim stranicama ne postoji katego-
rija drustvene odgovornosti gdje bi se dao uvid u projektne aktivnosti druStveno odgovornog

poslovanja. Iz toga je vidljiva druk¢ija politika tvrtke i nacin izgradivanja imidza.

U provedenom istrazivanju smo dobili informaciju o znacaju odredenih elemenata pri odabiru
mjesta kupnje kao i razloga za kupnju. U nacelu su potvrdena pretpostavka da su DM i Muller
za preko 90% ispitanika prvi izbor za kupnju ovakve vrste, kao i da je presudan faktor kvalite-
ta proizvoda. Elementi druStvene odgovornosti tvrtke u ovom slucaju nisu bili visoko na ljes-
tvici prioriteta, ali je utvrdena zanimljiva ¢injenica da su prema ocjenama bili vazniji od pro-

mocije/reklama.

Kod mjerenja elemenata imidZa u ukupnoj prosjecnoj ocjeni nema velike razlike izmedu tvrt-
ki. Blagu prednost je dobio DM, prvenstveno zbog boljih ocjena u dijelu elemenata drustvene
odgovornosti. U kategorijama koje se odnose na cijenu ili kvalitetu proizvoda tvrtke su goto-

vo podjednako ocjenjene ili je u pojedinim sluc¢ajevima Mulleru dana neznatna prednost.

48



LITERATURA

Knjige 1 Casopisi

1.

10.

C. Hillenbrand, K. Money; Corporate reasposibility and corporate reputation: two
separate concepts or two sides of the same coin?; Corporate reputation review, vol 10,
No. 4 pp 261-277, Palgrave Macmillan Ltd, 2007 (kako ljudi dozivljavaju crs)

C. J. Fombrun, L.J. Ponzi, W.Newburry; Stakeholder Tracking and Analysis: The
RepTrak® System for Measuring Corporate Reputation; Corporate Reputation Review
Vol. 18 No. 1, Macmillan Publishers Ltd, 2015

Carroll, A. B. (1999.), Corporate social responsibility — Evolution of a definitional
construct, Business and society, 38 (3), str. 268-295.,
http://www.academia.edu/419517/Corporate_Social:Responsibility Evolution_of a
Definitional_Construct

Glavocevi¢, A., RaDMan Pesa, A.: Drustveno odgovorno poslovanje i CRM kao nacin
integriranja drustvene odgovornosti u marketinske aktivnost, Oeconomica Jadertina
2/2013

KOTLER P., LEE N., Corporate Social Responsibility, John Wiley & Sons, Inc.,
Hoboken, New Jersey, 2005

Kundid, A. (2012.), Drustveno odgovorno poslovanje banaka u Republici Hrvatskoj,
Ekonomska misao i praksa, 21 (2), str. 497-528., hrcak.srce.hr/file/138611

M. Alshammari, Corporate social responsibility and firm performance: The
moderating role od reputation and institutunal investors; International Journal od
business and managment, vol. 10, no.6; 2015, Canadian center od science and
education ( definicija reputacije po disciplinama i odnos crs-a i poslovanja)

Omazi¢, M.A., ur: Zbirka studija sluc¢aja drustveno odgovornog poslovanja, Hrvatski
poslovni savjet za odrzZivi razvoj (HRPSOR), Zagreb, 2012

P. Cherchiello, Statistical models to measure corporate reputation, The International
Conference “Innovation and Society 2011. Statistical Methods for the Evaluation of
Services,, Journal of applied quantititatve methods, Vol. 8, No. 4, 2011.

Rasi¢ Jelavi¢, S. (2011.), Drustveno odgovorno poslovanje, u: Galeti¢, L. (ur.),

Organizacija velikih poduzeca, Sinergija, Zagreb, str. 455-473

49



11.

12.

13.

14.

15.

16.

Rosa Chun. Corporate reputation: Meaning and measurement; Interational Journal of
Managment Reviews, Vol 7, Issue 2, pp 91-109; Blackwell Publishing Ltd 2005,
London, Uk (podjela reputacije, mjerenje imagea)

S. Helm, C. Klode; Challenges in measuring corporate reputation

S. Knox, S. Maklan; CRS: Moving beyond investment towards measuring outcomes,
Europan Managment Journal 22(5) pp 23-35, 2004

The role of corporate social responssibility in enhancing corporate raputation, Social
responsibility review, no3. 2012

UNDP-jev Priru¢nik za druStveno odgovorno poslovanje, http://www.drustvena-
odgovornost.undp.hr/show.jsp?page=78002, (23.8.2016.)

Wael Hassan El Garaihy, A.K.M Mobarak, S.A. Albahussain; Measuring tje Imapact
of Corporate Social Responsibility Practices on Competitive Advantage: A Mediation
role of reputation and customer Satisfaction; Interational Journal of Managment

Reviews, Vol 9, No.5, 2014, Canadian cener of science and Education

Internet izvori:

o g ~ w

http://www.cinimdobro.hr/index.aspx

http://www.poslovni.hr/hrvatska/muller-se-preuzimanjem-kozma-opasno-priblizio-

dosad-neprikosnovenom-DM-u-323433

http://www.ptech.org/
https://dop.hgk.hr/

http://www.dm-drogeriemarkt.hr/

http://www.mueller.hr/pocetna-stranica.html

50


http://www.cinimdobro.hr/index.aspx
http://www.poslovni.hr/hrvatska/muller-se-preuzimanjem-kozma-opasno-priblizio-dosad-neprikosnovenom-dm-u-323433
http://www.poslovni.hr/hrvatska/muller-se-preuzimanjem-kozma-opasno-priblizio-dosad-neprikosnovenom-dm-u-323433
http://www.ptech.org/
https://dop.hgk.hr/
http://www.dm-drogeriemarkt.hr/
http://www.mueller.hr/pocetna-stranica.html

PRILOZI

ANKETNI UPITNIK

Utjecaj drustveno odgovornog poslovanja na imidz
tvrtke na primjeru DM-a i Mullera
PoStovani,

molim Vas da izdwojite par minuta svoga vremena i ispunite anketu koju provodim za svoj zavrsni
rad- istraZivanje nema komercijalni karakter i osigurava potpunu ancnimnost.

Pitanja se odnose na razloge kupovine u prodavaonicama poput DM-a i Mullera te VaSe misljenje o
njima i njihovom asortimanu. Unaprijed zahvaljujem na odvojenom vremenu i iskrenim odgovorimal

*Obavezno

1. Spol *
Oznacife samo jedan oval

Mugko

Zenszko

2. Dob*
Oznacife samo jedan oval.

do 18
19-25
26-35
36-50
50+

3. Status *
Oznacite samo jedan oval

ucenik/student

zaposlen u javnom sektoru
zaposlen u privatnom sektoru
zaposlen u civilnom sektoru
nezaposlen

umirovljenik
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4. Razina obrazovanija *
Oznacite samo jedan oval.

C) osnovna Skola
C) srednja 3kola

C) visoka (zavriene dvije/tri godine studiranja)
C) visoka (ostalo- magisterij, doktorat, specijalizacija...)

5. Ocijenite znataj svakog od elemenata za izbor prodavaonice pri kupnji ovakvih proizvoda
(1- nikakav; 2 - mali; 3—srednji; 4 — veliki; 5 — presudni) *
Oznacite samo jedan oval po refku.

1 2 3 4 5

kvaliteta proizvoda (:_:l[:_)(:_)[:_:'(_)
cijena C_)(_)(_)C_)(_)

akcije ifili razne pogodnosti

(kar’gice 1.rjE:rnr:'stipli sgl.} DDC}QD
usluZnost osoblja COoC OC X X D
blizina prodavaonice COC OC XX D
promocija/reklame COCOC XX XD

odnos prema zaposlenicima DQQQQ
briga za okolid (:_)C_)(_)C_)C_)

briga prema drugtvu ( djeca,
mladi, zdravlje, socijala__.) DDQQQ

6. Koliko cesto tu vrstu proizvoda kupujete u navedenim prodavaonicama (1-nikada; 2-
rijetko; 3-Cesto; 4-uvijek *
Oznacite samo jedan oval po refku.

1 2 3 4

oW A
MULER I IC )
Ostalo OO

7. Koja Vam je prva asocijacija na spomen DM-
a *

8. Koja Vam je prva asocijacija na spomen
Mullera *
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9. Prema Vasem dojmu ocijenite navedene elemente prodavaonica DM (1- lo5e do 5- odlicno)

#*

Oznacife samo jedan oval po refhku.

kvaliteta proizvoda ( X X X N )
odnos cijene i kvalitete ( X X X X )
pouzdanje/ povjerenje ( X X X X )
uvaZavanje potreba kupca C X X X XX )
inovativnost! pioniri ( X X X X )
prilagodavanje promjenama ( N N X ) )
pravedna plad¢a zaposlenicima  ( )( ) ) ) )

jednake mogucnosti na radnom DDDDD
mjestu

briga za zaposlenike i izvan DDDD(:)
radnog vremena

eticno i fer poslovanje (prema DDDD(:)
kupcima, dobavljatima._.)

2asiita okolia OO0
dielovanje za opce dobro DDDDD
(volontiranje, donacije)

dobra organicaciia OO

dobri financijski rezultati C OC OC X O
dobri izgledi za buduce poslovanje( (. )C J)C ()

11. Prema VaSem dojmu ocijenite navedene elemente prodavaonica Muller (1- loZe do 5-
odlicno) *
Oznacite samo jedan oval po retku.

kvaliteta proizvoda ( XX X X N )
odnos cijene i kvalitete { X X X X )
pouzdanje/ povjerenje ( X X X X )
uvaZavanje potreba kupca ( X K K N )
inovativnost! pioniri C X X X X )
prilagodavanje promjenama { X X X X )
pravedna placa zaposlenicima ( X N X X )

jednake mogucnosti na radnom DDD(:)D
mjestu

briga za zaposlenike i izvan DDDDD
radnog vremena

eticno i fer poslovanje (prema DDQDD
kupcima, dobavljacima...)

zaita okolisa OO0
djelovanje za opce dobro DD(:@D
(volontiranje, donacije)

dobra organizacii 0000

dobri financijski rezultati COC HOCHCOHC )
dobri izgledi za buduce poslovanje(_ ) )C ) ) )
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12. Vas dojam o Mulleru ste stekli temeljem {moguce je vise odgovora) *
Odabernte sve toéne odgovore.

osobnog iskustva

iskustva prijatelja/poznanika

struénog migljenja

komentari na druitvenim mrezama/portalima/forumima

promaotivnih materijala/aktivnosti
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SAZETAK

Ovim radom dan je uvid u druStveno odgovornog poslovanje i njegovu vaznost za sadasnjost i
buducnost te njegov utjecaj na imidz tvrtke. DruStveno odgovorno poslovanje predstavlja
koncept poslovanja prilagoden suvremenim trendovima. Takav nacin poslovanja ukljucuje
etiku te brigu o drustvenoj zajednici i okruzenju.

U prvom dijelu rada prikazana je povezanost imidza i drustveno odgovornog poslovanje dok
se u drugom dijelu rada na primjeru tvrtki DM i Muller provedeno istrazivanje o utjecaju
drustveno odgovornog poslovanja na imidz u Republici Hrvatskoj.

Provedeno istrazivanje pokazalo je kako u Hrvatskoj jo§ nema izgradene svijesti o vaznosti

drustvene odgovornosti te ona nije presudan element pri ocjeni imidza.

Klju¢ne rijeci: drustveno odgovorno poslovanje, imidz, trziSte drogerija
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SUMMARY

This paper gives an insight into corporate social responsibility and its importance for the pre-
sent and future and its impact on the company's image. Socially responsible business repre-
sents a business concept tailored to contemporary trends. Such a way of doing business in-
volves ethics and taking care of the social community and the environment.

The first part of the paper presents the link between image and socially responsible business
while in the second part of the paper, on the example of DM and Muller, a survey was con-
ducted on the impact of socially responsible business on the image of the Republic of Croatia.
The conducted research has shown that there is still no awareness of the importance of social
responsibility in Croatia, and it is not a crucial element in assessing the image.

Key words: corporate social responsibility, image, drug market
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