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Sazetak

Odnosi s javnoscu su djelatnost koja objedinjuje komunikacijske i menadZerske sposobnosti i
funkcije profesionalaca kako bi stvorili, odrzali i unaprijedili dobre odnose unutar poduzeca i
izvan njega. Poduzec¢a i njihovi menadzeri raspolazu metodama koje im mogu pomoc¢i da
vlastito poduzede istaknu medu konkurentskima te da izgrade odnose s dionicima. Isticanju na
trziStu uvelike pridonosi reputacija poduzeca. Kao neodvojiv dio poslovnog upravljanja,
drustveno odgovorno poslovanje dugoro¢no uskladuje i prilagodava djelovanje poduzecéa
potrebama drustva koje ga okruzuje, dok same aktivnosti druStveno odgovornog poslovanja
utjecu na reputaciju poduzeca. DruStveno odgovorno poslovanje mora ispuniti ocekivanja
odredenih dionika poduzeca. Postoji jedna skupina dionika u koju bi se ulaganje moglo
dugoro¢no isplatiti — studentska zajednica. Poduzeéa u osmisljavanju svojih poslovnih
strategija trebaju uzimati u obzir studente kao dioni¢ku skupinu visokog potencijala.
Reputacijski stavovi o ,,dobrim* i ,,lo§im* poslodavcima brzo se $ire, a s obzirom na to da je
studentska zajednica skupina koja ¢e jednog dana Ciniti radnu snagu i buduce zaposlenike,
odnose s takvom zajednicom valja odrzavati i ulagati u njih. Cilj ovog diplomskog rada je
istraziti jesu li studenti upuceni u aktivnosti druStveno odgovornog poslovanja, utjece li
drustveno odgovorno poslovanje na studentske odluke 0 kupnji odredenih usluga ili proizvoda
te utjece li druStveno odgovorno poslovanje na odabir buduéeg poslodavca. U tu je svrhu
zamiSljeno i provedeno empirijsko istrazivanje anketnim upitnikom kojim su, putem programa
Google Forms, ispitani stavovi 49 studenata. Rezultati su pokazali da drustveno odgovorno
poslovanje nije presudno za odabir buduceg poslodavca te da ono ima zanemariv utjecaj na
reputaciju poduzeca u studentskoj zajednici. Unato¢ tome, pokazuje se da je studentima vazno

da su poduzeca c¢ije usluge ili proizvode koriste drustveno odgovorna.

Klju¢ne rijeéi: odnosi s javnoséu, drustveno odgovorno poslovanje, reputacija, dionici,

studenti.



Summary

Public relations (PR) are a business activity which unites communication and management
skills and functions which PR professionals use in order to create, sustain and promote good
relations both within the company and between the company and the external actors.
Companies and their managers use numerous methods in order to differentiate their companies
from competitors and build stakeholder relations. Corporate reputation can substantially
contribute to stand out on the market. Being an inseparable part of a company’s management,
corporate social responsibility (CSR) strategies adjust and harmonize company’s activities to
the needs of the society and thus, on a long-term basis, improve its reputation. These strategies
are tailored to specific stakeholders, among which university students present a specially
important group with great stakeholder potential. Reputational judgements about “good” and
“bad” employers travel fast within the student community, so relation with this group of
stakeholders, as future employees, should be given due consideration. The goal of the present
thesis is to examine whether and how university students are informed about CSR and how
CSR influences both their consumer habits and their choices of future employers. To this
purpose, an online survey was designed and carried out through the Google Forms application
with 49 student participants. The results show that CSR does not play an important role in
students’ choices concerning their potential employers and has a negligible impact on
companies’ reputation within the student community. On the other hand, however, college
students find CSR important when deciding about their favourite brands of products or

services.

Key Words: public relations, corporate social responsibility, reputation, stakeholders, college

students.
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1. Uvod

Odnosi s javnosc¢u su disciplina usmjerena na izgradnju reputacije poduzeca kako bi ga javnost
razumjela i poduprla te kako bi poduzeée utjecalo na ponasanje i stvaranje misljenja u javnosti
(,What is PR?%, 2019). Prema Scottu M. Cutlipu i suradnicima (2000: 72), istrazivanja
pokazuju kako tek 30 posto poduzeca, organizacija, institucija i udruga koristi naziv ,,odnosi s
javnoscéu®, a ,korporativne komunikacije ili ,,komunikacije* 20 posto organizacija. Osim
navedenih, koriste se nazivi poput ,korporativni odnosi“ ili ,javni odnosi®“. Takva je
terminoloska zbrka ponekad uzrok neslaganja medu autorima u njihovim nastojanjima da
objasne sadrzaj i ulogu odnosa s javnoscu (Cutlip i suradnici, 2000: 72). Ipak, kao glavni cilj
ove skupine aktivnosti moze se navesti izgradnja imidza i reputacije (ugleda) poduzeca, i to
planiranim, sustavnim, namjernim, osmisljenim i kontinuiranim prac¢enjem potreba dionika i
Sire javnosti. Dakle, odnosi s javnos¢u obuhvacaju sve oblike odnosa organizacija ili poduzeca
s njihovim $irim okruzenjem, dok su marketin§ke aktivnosti u prvom redu usmjerene na
prodaju proizvoda i usluga poduzeca te na odnose s potroSa¢ima kao najvaznijom ciljnom
skupinom (Tomi¢ i Spahi¢: 24). Marketinski stru¢njaci do svoje ciljane javnosti dopiru
jednosmjernom komunikacijom koje zele informirati i potaknuti na kupnju, dok struénjaci za
odnose s javnoS¢u u svom djelovanju nastoje primjenjivati model dvosmjerne simetricne
komunikacije. Takav model omogucuje razmjenu informacija izmedu poduzec¢a i javnosti ha
obostranu Korist: za poduzeca ta se korist o€ituje u prilagodavaju njihovih aktivnosti stavovima
dionika, a za javnost tako $to se njezin glas ¢uje i uzima u obzir. Prema Leeu Edwardsu (2006:
165), dvosmjerne simetri¢ne komunikacijske prakse tvore kamen temeljac izvrsnih odnosa s
javnoséu, iako mnogi struénjaci priznaju da se u praksi ¢esto koristi kombinacija asimetri¢nog

1 simetri¢nog pristupa.

Upravo opisani pristup odnosa s javnos¢u najcesSce se povezuje s pojmom drustveno
odgovornog poslovanja. Drustveno odgovorno poslovanje je nacin poslovanja poduzeca koji
je potpuno dobrovoljan, dakle bez zakonskih obveza, u cilju uskladivanja njegovih aktivnosti
s potrebama drustva. Kako poduzece ulaze u drustvenu zajednicu, Sto proizvodi, kojim se
sredstvima i resursima sluzi U proizvodnji roba ili usluga, kako svojim djelovanjem utjece na
okoli§, kakav je odnos uprave prema zaposlenicima, kakvi su njihovi radni uvjeti te postuje li
poduzece ljudska i radna prava svojih zaposlenika — samo su neka od pitanja ¢iji odgovori

odreduju stupanj drustvene odgovornosti poduzeéa, a onda i njegovu reputaciju u javnosti.



S obzirom na to da su norme druStveno odgovornog poslovanja sve zastupljenije u
svakodnevnom poslovanju poduzeca, moze se ocCekivati da postoji odredena povezanost
izmedu drustveno odgovornog poslovanja poduzeca i njegove reputacije u javnosti, ukljucujuci
dio javnosti koja moze imati znaCajan utjecaj na reputaciju poduzeca, a to je studentska
populacija. lako su studenti skupina dionika (stakeholders) koji nemaju veliku kupovnu mo¢,
u buducnosti ¢e je imati te kao takvi ne bi smjeli biti zanemareni prilikom osmisljavanja
poslovnih strategija poduzec¢a. Osim toga, reputacijski stavovi o ,,dobrim*“ i ,lo$im"
poslodavcima brzo se $ire, a s obzirom na to da je studentska zajednica skupina koja ¢e jednog
dana ¢initi radnu snagu 1 buduce zaposlenike, odnose s takvom zajednicom valja odrzavati i

ulagati u njih.

lako je priroda veze izmedu drustveno odgovornog poslovanja poduzeca i njegove
reputacije u studentskoj populaciji — o0 tome koji su poslodavci studentima pozeljni i §to na to
utjeCe — u svijetu razmjerno dobro istrazena, u Hrvatskoj o tome ima malo podataka. Ovaj je

diplomski rad stoga motiviran nastojanjem da pridonese boljem razumijevanju tog pitanja.

Cilj je rada, dakle, utvrditi koji su aspekti poslovanja poduzeéa zasluzni za njegovu
reputaciju u studentskoj populaciji i je li drustveno odgovorno poslovanje osobina koja je toj

populaciji vazna kao potrosacima i budu¢im zaposlenicima.

U drugom poglavlju daje se pregled razlicitih definicija pojma drustveno odgovornog
poslovanja, s 0sobitim obzirom na njegovu povezanost s reputacijom poduzeca i njegovu ulogu
u profesiji odnosa s javnoscu, i to s osobitim obzirom na hrvatsko gospodarstvo. Na kraju
poglavlja prikazana su neka istrazivanja o drustveno odgovornom poslovanju, ukljucujuci ona

provedena na studentskoj populaciji.

Trece 1 srediSnje poglavlje rada posveceno je empirijskom istrazivanju koje je

zamisljeno tako da odgovori na sljedeca istrazivacka pitanja definirana ciljem rada:

1. Jesu li se ispitanici tijekom studija susreli s pojmom drustveno odgovornog
poslovanja?

2. U kojoj mjeri ispitanici prepoznaju primjere drustveno odgovornog poslovanja?

3. Je li drustveno odgovorno poslovanje povecalo interes ispitanika za odredeno
poduzece kao poslodavca?

4. Utjece li percepcija ispitanika o drustveno odgovornom poslovanju na njihovo

ponasanje u relevantnim situacijama?



U skladu s navedenim istraziva¢kim pitanjima postavljene su sljedece istrazivacke
hipoteze:
H1: Studentska je zajednica nedovoljno upucena u pojam drustveno odgovornog
poslovanja poduzeca.
H2: Drustveno odgovorne poslovne aktivnosti nisu odlucujuce pri studentskom odabiru

potencijalnih poslodavaca.

Osim ovih dviju glavnih hipoteza, postavljeno je i nekoliko pomo¢nih hipoteza.
Istrazivanje je provedeno metodom anketnog online upitnika, a uzorak je prikupljen snowball
metodom na studentskoj populaciji kao ciljnoj skupini. Temeljem prikupljenih podataka i
njihove interpretacije provjerit ¢e se odrzivost postavljenih hipoteza te izvesti odgovarajuci
zakljucci o utjecaju drustveno odgovornog poslovanja na stavove studentske populacije o

pozeljnim poslodavcima i njihovoj reputaciji.



2. Sto je drustveno odgovorno poslovanje?

Godinama je drustveno odgovorno poslovanje tema rasprava medu stru¢njacima. Rasprave su
se uglavnom usmjeravale prema ulozi poduze¢a u drustvu te prirodi same drustvene
odgovornosti poduzeca. Mnogi se struCnjaci bave pitanjem kako stvoriti ili integrirati
drustveno odgovorno poslovanje u poslovnu strategiju pa zato valja prije same definicije DOP-

a dati uvid u svrhu poslovne strategije.

Jeremy Galbreath (2008: 110) definira strategiju poduzec¢a kao skup aktivnosti koje su
usmjerene prema razumijevanju i rjeSavanju problema koji mogu utjecati na ostvarivanje misije
te na zadovoljavanje potreba potrosaca uz Sto efektivnije koristenje resursa. Dakle, strategija
pomaze u pozicioniranju poduzeca na trziStu, njegovoj kompetitivnosti 1 postojanju. Stoga

uspjesna strategija treba obuhvatiti i drustveno odgovorno poslovanje.

Europska komisija (2011.) definirala je druStveno odgovorno poslovanje kao
odgovornost poduze¢a na njihov utjecaj na drustvo, a taj se utjecaj postize integracijom
drustvenih i eti¢kih vrijednosti te ljudskih i potroSackih prava u poslovne strategije poduzeca,
zajedno s brigom za okoli$ i pridrzavanjem zakonom propisanih regulativa (Europska komisija,

2011).

Medunarodna organizacija za normizaciju (ISO) drustvenu odgovornost definira kao
,,odgovornost neke organizacije za utjecaje njezinih odluka i aktivnosti za drustvo i okoli§, na
koje djeluje transparentnim i etickim ponasanjem svojih zaposlenika® (prema: Bacun i
suradnici, 2012: 60). Dakle, rijec je o praksi koja nadilazi zakonske zahtjeve, a svako poduzece
odlu¢uje o tome kojim ¢e podrucjima obratiti visSe pozornosti. Takav pristup pridonosi
osnazivanju konkurentnosti poduzefa povecanjem reputacije, smanjivanju troSkova
poslovanja, pracenju industrijskih trendova, zadovoljavanju potreba kupaca, motivaciji i
privlacenju najboljih zaposlenika, smanjenju rizika od tuzbi, pristupu jeftinijem kapitalu i

upravljanju rizicima (Bacun i suradnici, 2012: 61).

Ralph Tench i suradnici (2014: 4) definiraju drustveno odgovorno poslovanje kao niz
inicijativa ¢iji su ciljevi razliciti, a ¢ija je glavna svrha potaknuti u poduzec¢ima, vlastima i
javnosti druStveno odgovoran pristup kako bi se lakSe nosili s promjenama u okoliSu i drustvu.
Isti autori isti¢u (2014: 7) kako bi poduzeca trebala imati jasan odgovor na pitanje kako je
drustveno odgovorno poslovanje uklopljeno u njihove vrijednosti, stavove i percepcije.
Nadalje, autori smatraju da poduzeca trebaju informirati javnost o svojim drustveno

odgovornim programima, inicijativama i aktivnostima te predstaviti Sto ih je na to motiviralo



(Tench i suradnici, 2014: 7). Osim toga, poduzeca trebaju osigurati primjenu strategija
drustveno odgovornog poslovanja u praksi te mjeriti i pratiti utjecaje te strategije na javnost.
Konac¢no, poduzeca se trebaju obracati svojim dionicima te identificirati probleme i javne

interese koji su povezani s djelovanjem poduzecéa (Tench i suradnici, 2014: 7).

Ana Tkalac Ver¢i¢ (2018: 2) definira druStveno odgovorno poslovanje kao niz
aktivnosti ¢iji ciljevi nadilaze ckonomske, tehni¢ke i zakonske obveze samog poduzeca.
Michael Barnett (2007; prema: Verci¢, 2018) definira drustvenu odgovornost poduzeca kao
usmjeravanje resursa poduzeca prema poboljSanju drustvene dobrobiti ¢ime se ucvrséuju

odnosi sa svim zainteresiranim dionicima.

Drustveno odgovorno poslovanje postalo je neizbjezan element suvremenih poduzeca
I organizacija koje nastoje ostvariti ravnotezu izmedu aktivnosti usmjerenih ka profitu i
aktivnosti koje su usmjerene ka drustvenim i filantropskim ciljevima. Zbog toga je zadaca
strategije drustveno odgovornog poslovanja uklopiti organizacijske vrijednosti u Sire drustveno

okruzenje.

Drustvena odgovornost poduzecéa danas je Siroko prihvaéena poslovna praksa u cijelom
svijetu, a ubrzane promjene u drustvu poti¢u poduzeca da mu se prilagodavaju. Dvosmjerna
komunikacija omogucuje poduzec¢ima da prepoznaju interese, potrebe, stavove i o¢ekivanja
pojedinih javnosti, kako isti¢e Andreja Pavlovi¢ (2018: 11) te navodi kako je cilj takve
komunikacije omoguciti poduze¢ima bolje razumijevanje druStvenog konteksta te rizike 1

mogucnosti s kojima se poduzece suocava u svojoj okolini.

1z nesvjesne prakse kojoj su se poduzeca okretala zbog povecanih zahtjeva drustva, a
koja ni do danas nije u potpunosti zakonski uredena, drustveno odgovorno poslovanje preraslo
je u aktivnosti koje gotovo svako poduzece uklapa u svoje eticke kodekse te ih nastoji provesti
(Srbljinovi¢, 2012: 162). Takav razvoj je ocekivan jer uspjeh poduzeca ovisi 0 njegovimm
odnosima s vlastitim dionicima, u prvom redu potrosacima koji sami sve vise postaju svjesni

drustvene odgovornosti poduzeca.

Problem koji stru¢njacima za odnose s javnoSc¢u stvara teSkoce jest odabir modela
drustveno odgovornog poslovanja koji odgovara svijesti 1 potrebama dionika poduze¢a. Marin
Buble (2006: 74) tvrdi kako svako poduzece, najprije interno, a onda i eksterno, treba razjasniti
je li ono samo ekonomski entitet, pa mu je stoga glavni cilj ostvarivanje profita ili je ono i

socioekonomski entitet kojem je cilj ostvarivanje ekonomskog i Sireg drustvenog doprinosa. O



razja$njenju tog pitanja ovisi koji ¢e model druStvene odgovornosti poduzece slijediti: ili

klasi¢ni ekonomski ili stockholder model ili drustveno-ekonomski ili stakeholder model.

Istrazivanja pokazuju kako je ukljucivanje druStveno odgovornog poslovanja praksa
koja pridonosi dobrobiti poduzec¢a (Markota Vuki¢ i suradnici, 2019: 357). To se vidi po tome
Sto dionice drustveno odgovornih poduzeca u pravilu kotiraju bolje od dionica onih poduzec¢a
Cija strategija nije orijentirana prema drustvenoj odgovornosti. Osim financijske koristi,
poduzeca koja provode drustveno odgovorne aktivnosti u pravilu imaju bolju reputaciju, bolji
odnos s korisnicima, motiviranije zaposlenike i bolju promociju svojih proizvoda ili usluga
(Markota Vuki¢ i suradnici, 2019: 357).

Drustveno odgovorno poslovanje omogucuje poduzefu stvaranje snazne veze S
dionicima $to dugoro¢no rezultira povecanjem kapitala za razvoj novih tehnologija kojim se
poduzece koristi, razvojem novih proizvoda ili usluga te pristupom novim trzistima (Hasan i
suradnici, 2018: 671). Prema Davidu Hawkinsu (2006.), razumijevanjem potreba lokalne
zajednice, poduzece moze stvoriti nove vrijednosti te postici trziSnu kompetitivnost. Na taj se
nacin stvara dinamic¢nost organizacijske strategije s obzirom na Cinjenicu da je konkurencija
uvijek spremna iskoristiti nove trzi$ne prilike i mogucnosti (Hawkins, 2006). Poduzece koje
razumije drustveno odgovorno poslovanje i uklapa elemente druStvene odgovornosti u svoje
poslovanje u pravilu ¢e postic¢i bolje poslovne rezultate i utjecati na razvoj industrije kojoj
pripada, a onda trzistu i drustvu u kojem djeluje (Galbreath, 2008). Ingrid Bonn i Josie Fisher
(2011.) stoga naglasavaju kako je odrzivost klju¢ni element svake poslovne strategije, a
drustveno odgovorne strategije neophodne su u njenom kreiranju. Drustveno odgovorne
strategije predstavljaju plan za stvaranje drustvenih i ekonomskih vrijednosti, s naglaskom na

njihovoj nerazdvojivosti (Husted i Allen, 2010).

2.1. Drusteno odgovorno poslovanje i reputacija poduzeéa

Prema Maslowljevoj piramidi potreba, drustveno prihvacanje je jedna od esencijalnih ljudskih
potreba i smjestena je odmah nakon fizioloskih i1 sigurnosnih potreba (prema: Grgi¢, 2008: 2).
Biti cijenjen i uvazen te biti na dobrom glasu postalo vrlo vazno u danasnjem drustvu, stoga su
integritet i iskrenost ¢vrsto su usadeni u kulturu svih zapadnih drustava, a zanimanje za te
0sobine danas je sve vaznije i u poslovnom svijetu. Okruzenju u kojem poduzece djeluje vise
nije dovoljno da ono postoji u drustvu, vec i da ima aktivnu ulogu u oblikovanju drustva, zbog
Cega reputacija ukljucuje dvije dimenzije — ocjenu ekonomskih vrijednosti poduzeca i ocjenu

uspjeha poduzeca u ispunjavanju njegove druStvene odgovornosti (Grgié, 2008: 2). Reputacija,

6



koja je sama po sebi tesko mjerljiva, jedan je od najvaznijih izvora koji pomaze poduzeéu u
razvijanju vrijednosti koje su osnova konkurentske prednosti. Za stvaranje dobre reputacije
potrebno je strpljenje i vrijeme; nju se ne moze kupiti niti zamijeniti preko noc¢i, ona nije

nadomjestiva, ali se moze izgubiti u trenutku (Grgic, 2008: 2).

Danas gotovo svaka velika agencija za odnose s javno$c¢u svojim klijentima nudi usluge
upravljanja reputacijom (Griffin, 2008: 10). Prema Michaelu Morleyu (2002; prema: Griffin,
2008: 11), upravljanje reputacijom je orkestracija aktivnosti odnosa s javnoscu osmisljena kako
bi se promovirala ili zastitila reputacija poduzeca. Kod upravljanja reputacijom, vrlo je vazno
da poduzeta znaju kakvo se miSljenje o njima stvara u mislima korisnika. Kako bi se
upravljanje reputacijom pravilno usmjerilo, potrebno je prvo razumijeti je li reputacija poduzeca
dobra ili losa (Griffin, 2008: 12). Nakon toga, strunjaci zaduzeni za upravljanje reputacijom s
vremenom mijenjaju poslovanje poduzeéa tako $to prilagodavaju ono $to poduzece jest, koje

poruke $alje javnosti i kako se prilagodava potrebama drustva (Griffin, 2008: 12).

Povezanost drustveno odgovornog poslovanja s reputacijom zanimljiva je tema
mnogim struénjacima, a njezina je relevantnost sve veca (Melero-Polo i Lopez-Perez, 2017:
198). Prema jednom istrazivanju (Melero-Polo i Lopez-Perez, 2017: 198), u 2017. godini
povecao se broj struénih ¢lanaka 0 utjecaju drustveno odgovornog poslovanja na reputaciju
poduzeca. Zakljucak je tog istraZivanja da je veza izmedu drustveno odgovornog poslovanja i
reputacije sve vaznija. Reputacija koja je stvorena uz pomo¢ drustveno odgovornog poslovanja
prikazuje iskrenu sliku poduzeca te osnazuje njegov legitimitet, a onda i povjerenje njegovih
dionika (Melero-Polo i Lopez-Perez, 2017: 199). Reputacija poduzeéa pokazala se kao izvor
znacajnih vrijednosti uz pomo¢ kojih korisnici identificiraju i pozicioniraju poduzeca, $to
utjece i na njihove stavove i ponasanja (Torres i suradnici, 2012). Kako bi drustveno odgovorno
poslovanje poduprlo reputaciju, ono mora biti neprekinuto, dugoro¢no odrzivo i uklju¢eno u
samu poslovnu strategiju poduzeca (Melero-Polo i Lopez-Perez, 2017: 200). Dakle, drustveno
odgovorno poslovanje pomaze stvaranju reputacije, a reputacija pridonosi prikupljanju
informacija iz dru$tva i osnazuje vjerodostojnost drustveno odgovornog poslovanja (Melero-

Polo i Lopez-Perez, 2017: 200).

Prema nekim autorima (Davies i suradnici, 2003: 103) reputacija predstavlja sklad i
harmoniju izmedu identiteta i imidza poduze¢a. Ona je psiholoski konstrukt koji se sastoji od
tri neopipljive vrijednosti — osobnosti, tj. onoga Sto poduzece stvarno jest, identiteta, tj. onoga
Sto poduzece tvrdi da jest, i imidza, tj. onoga kako poduzece percipiraju drugi (Davies i Miles,
1998: 18).



Reputation Institute (2019.) navodi da je poduzecu, kako bi ono bilo spremno nositi se
sa svojom reputacijom, potrebna poslovna inteligencija. Poduzeéa koja znaju upravljati
poslovnom inteligencijom bolje upravljaju reputacijskom ekonomijom i nadmasuju
konkurenciju. Reputation Institute (2019.) dalje navodi kako se poslovna inteligencija temelji
na razumijevanju toga Sto, zasto i kako upravljati klju¢nim pokazateljima poslovanja.
,Reputacija je najvaznija u svemu u nasem poslovanju. Ona utjeCe na strategiju i poslovne
koristi.“, kako isti¢e Andy Pharoah (prema: Reputation Institute, 2019), budu¢i da svako

poboljsanje reputacije donosi povecanje vrijednosti dionica poduzeca.

Nakon uvida u reputaciju i njenu povezanost s druStvenom odgovornosti poduzeca,
slijede primjeri lose poslovne prakse koji su doveli do negativne reputacije ili ¢ak do bojkota
proizvoda ili usluga poduzeca. Bojkot se najéesée dogada zbog neslaganja potroSaca s na¢inom

na koji poduzece proizvodi proizvod ili daje uslugu (Bacun i suradnici, 2012: 11).

Poznati primjer takvog bojkota jest postupak aktivista iz neprofitne organizacije
Greenpeace prema naftnoj korporaciji Shell (danas: Royal Dutch Shell). Godine 1995.
britanska je vlada podrzala planove tvrtke Shell da potopi u more platformu Brent Spar koja je
izgubila svoju ekonomsku vrijednost. Aktivisti organizacije Greenpeace zauzeli su platformu
na tri tjedna i poduzeli jos$ niz akcija radi sprje¢avanja potapanja platforme (npr. fizicka blokada

benzinskih postaja tvrtke Shell u Njemackoj) (Bacun i suradnici, 2012: 13).

Drugi primjer bojkota je onaj koji se odnosi na tvrtku Nike i dje¢ji rad (Bacun i
suradnici, 2012: 13). Zbog strateskog marketinga koji se sluzio poznatim osobama i snaznom
svijetu. No, nakon $to su u javnost pocele pristizati informacije o tome da se dio asortimana
tvrtke proizvodi u tvornicama u kojima su radnici potplaceni i rade u vrlo nehumanim uvjetima,
a prosirila se i vijest da u njima rade i djeca. Preko no¢i je brend Nike postao sinonim za
iskoristavanje siromasnih radnika i djecji rad u zemljama Treceg svijeta. Nike se nasao pod
udarom niza aktivista koji su zeljeli privuéi paznju javnosti na uvjete rada u tvornicama kojima
su upravljali podugovaraci te tvrtke, a pozivi za bojkot Nikeovih proizvoda postali su sve
glasniji te su poceli ozbiljno ugrozavati reputaciju tvrtke, §to se odrazilo i na cijenu njegovih
dionica. Unato¢ ekspanziji americke ekonomije, Nikeove su dionice u relativno kratkom

razdoblju izgubile na vrijednosti ¢ak 43 posto (Bac¢un i suradnici, 2012: 13).



2.2. Drustveno odgovorno poslovanje i studentska zajednica

O reputaciji i njenoj povezanosti s drustveno odgovornim poslovanjem puno se pise, a
provedena su i brojna istrazivanja kako bi se analizirao utjecaj reputacije i1 druStvene
odgovornosti poduzeca na navike i stavove pojedinih interesnih dionika. Dionici kojima se
pridaju brojni stereotipi i koje se uglavnom zanemaruje prilikom osmisljavanja poslovnih
strategija jesu ,,milenijalci“, poznati i kao generacija Y, tj. narastaj roden u posljednja dva
desetljeca 20. stoljeca. Njih Cesto prati losa reputacija, uglavnom zato $to Su u manjoj mjeri od
prethodnih generacija optereceni tradicionalnim i korporativnim vrijednostima (Lumesse,
2019: 2).

Istrazivanje Millennial Cause Study (2006: 3) pokazalo je da su pripadnici generacije
Y u prosjeku obrazovaniji, informiraniji, discipliniraniji i viSe usmjereni prema ostvarivanju
ciljeva od pripadnika prethodne generacije. Ispitanici su istaknuli kako su svjesni visokih

oc¢ekivanja drustva od njih te da su spremni preuzeti svoju odgovornost za drustvene promjene.

Prema istom istrazivanju (str. 18), studenti navedene generacije u prosjeku promijene
dva do tri posla dok ne pronadu poslodavca koji im odgovara. Gotovo 80 posto ispitanika U
tom istrazivanju izjavilo je kako im je vazno da poslodavac ima reputaciju dobro¢initelja, tj.
da tezi prema ulaganju u zajednicu u kojoj djeluje. Polovica ispitanih odbilo bi zaposliti se kod
poslodavca kojeg prati reputacija zagadivaca okolisa. Mladi milenijalci predani su svojim
uvjerenjima te zbog toga ne bi pristali da ih se na bilo koji na¢in povezuje s poduzeéima ¢ije

postupanje se kosi s njihovim stavovima i vrijednostima (Millennial Cause Study, 2006: 19).

Rezultati navedenog istrazivanja u jo§ vecoj mjeri vrijede za danasnje mlade, 0sobito
studentsku populaciju. Dana$nji studenti odrasli su uz suvremene digitalne tehnologije i u
kratko vrijeme samostalno pronalaze rjeSenja za poteSkoce s kojima se starije generacije
suocavaju u koristenju tih tehnologija. Imajuci to na umu, kao i neprestani tehnoloski napredak,
mladi su pozeljni zaposlenici. Medutim, iako im se postavljaju visoki standardi posjedovanja
znanja, iskustva i vjestina, oni jednako tako imaju visoka ocekivanja od poslodavaca. Dobra
im je reputacija poslodavca iznimno vazna jer se odrazava i na njih same. Tako studenti od

budu¢ih poslodavaca traze ukljuc¢enost u rjeSavanje problema koji su od javnog interesa.

Istrazivanje Millennial Cause Study (2006.) pokazalo je kako 80 posto ispitanih u dobi
od 13 do 25 godina zele raditi u poduzecu koje je drustveno odgovorno, dok vise od polovice
odbija raditi u poduzecu koje je drustveno neodgovorno. Takve rezultate potkrepljuje i

istrazivanje Millennials at Work: Reshaping the Workplace (2011.) prema kojem 88 posto



mladih preferira poslodavce koji primjenjuju drustveno odgovorno poslovanje, a njih je ¢ak 86
posto spremno napustiti radno mjesto ako druStveno odgovorno poslovanje poslodavca vise ne
zadovoljava njihova oc¢ekivanja. Uzevsi u obzir kako ¢e upravo pripadnici navedene generacije
uskoro preuzeti veéinu radnih mjesta, od izricite je vaznosti prilagoditi poslovne strategije i

aktivnosti poduzeca toj populaciji.

Prema istrazivanju koje je provela organizacija Lumesse 2019. godine (Corporate
Social Responsibility is a Key in Attracting Millennials), osim dobre pla¢e, milenijalci, a
osobito studenti medu njima, sve vise ukljucuju druge kriterije u svoj izbor buduceg poslodavca
— npr. sklonost upotrebi ,,organskih“ i earth friendly sirovina i proizvoda, sudjelovanje u
donacijama i dobrotvornim akcijama te transparentno izvjeStavanje 0 svom poslovanju. Isto
istrazivanje (str. 3) pokazuje koliko je milenijalcima vazno da njihovi poslodavci imaju otvoren
stav 0 raznovrsnosti i slobodi odabira nacCina zivota, da su strastveni volonteri 1 da teze
drustvenim promjenama. Osim toga, autori istraZzivanja isticu kako pripadnici generacije Y vrlo
lako mijenjaju posao kao $to mijenjaju brendove ¢ije usluge ili proizvode koriste. Zbog toga je
tvrtkama vrlo vazno kod dana$njih mladih stvoriti povjerenje i privuci ih kao kupce i buduce

zaposlenike.

Prema izvjestaju ¢asopisa New York Times (Searcey, 2014), milenijalci su vrlo brojna
populacija koja kao takva predstavlja vazan dio trzista proizvoda, usluga i radne snage. Prema
istrazivanju The 2020 Workplace (Meister, 2013), pripadnici generacije Y ¢e do 2020. godine
predstavljati gotovo 50 posto radne snage. Ta je generacija tehni¢ki obrazovana, Koristi
drustvene mreze i mobilne aplikacije kao dominantan oblik komunikacije, a njezini su
pripadnici sposobni rjesavati tehni¢ke probleme bez prethodnog predznanja (Lumesse, 2019:
2). Osim toga, prema istom izvoru, pripadnici navedene generacije preziru autoritet, podrzavaju
razlicitosti i vise drze do misljenja bliskih prijatelja nego poslodavca, te ¢e radije odabrati posao
na kojem ce biti loSije placeni, nego onaj koji je u suprotnosti s njihovim stajalistima i
uvjerenjima.

Zbog svega navedenog, moze se zakljuciti kako su pripadnici generacije Y, kojoj
pripadaju i danasnji studenti visih godina, a koji su na putu da preuzmu upravljanje poslovnim
svijetom, oni koji bi trebali biti u fokusu interesa poslodavaca koji brinu o svojoj reputaciji i

tome prilagodavaju svoju poslovnu strategiju.
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2.3. Drustveno odgovorno poslovanje u Hrvatskoj

Drustveno odgovorno poslovanje u Hrvatskoj pojavilo se pod snaznim utjecajem
mnogobrojnih ¢imbenika od kojih su neki povijesno utemeljeni i specifi¢ni upravo za Hrvatsku.
Jedno je istrazivanje pokazalo kako u Hrvatskoj gotovo uopce ne postoje Vladine aktivnosti
promicanja drustveno odgovornog poslovanja (Hrvatska udruga poslodavaca, 2013: 3).
Najvazniji dionici druStveno odgovornog poslovanja u Hrvatskoj jesu poslovne organizacije
poput Hrvatskog poslovnog savjeta za odrzivi razvoj (HR PSOR), Zajednica za DOP pri
Hrvatskoj gospodarskoj komori te organizacija Global Compact (Hrvatska udruga
poslodavaca, 2013: 3).

Praksa drustveno odgovornog poslovanja u Hrvatskoj u prvoj se fazi usmjerava na
zastitu okoli$a, dok se u drugoj fazi interes poduzeca $iri na ljudske resurse i brigu o lokalnoj
zajednici (Hrvatska udruga poslodavaca, 2013: 30). Nadalje, provedeno istrazivanje Hrvatske
udruge poslodavaca pokazuje kako se drustvena odgovornost u Hrvatskoj najcesce percipira
kroz dosljednost u postivanju zakonskih regulativa u podrucju zastite okolisa i radnih prava.
Takoder, opc¢a je percepcija da je takvo poslovanje vazno za Citavo drustvo te da je rije¢ o
praksi koju snazno potice Europska unija. Unato¢ tome, zakljucak je istraZzivanja da je u
hrvatskom korporativnom sektoru drustveno odgovorno poslovanje nedovoljno razvijena
praksa, a da je najvazniji razlog takvog stanja nedostatak vanjskih poticaja (Hrvatska udruga
poslodavaca 2013: 31).

Hrvatski portal MojPosao ve¢ 12 godina provodi anonimno istrazivanje zadovoljstva
zaposlenika kako bi se utvrdilo koje su tvrtke zaposlenicima najatraktivnije (,,Najbolji
poslodavci u 2018.). Prema rezultatima istrazivanja, najbolji poslodavci u 2018. godinu u
kategoriji velikih tvrtki su Rimac automobili, DM-Drogerie Markt i Deichmann. Kategorije
kojima su ispitanici dali najviSe ocjene su ,,posvecenost poslu®, ,,izazovnost radnih zadataka“
i ,,meduljudski odnosi®, dok su najlosije ocijenjene kategorije ,,uklju¢enost u donosenje odluka

I ,,organizacija rada“.

Jedan od pozitivnih primjera poticanja i promoviranja druStveno odgovornog
poslovanja u Hrvatskoj jest Indeks DOP-a. Indeks DOP-a je nagrada za druStveno odgovorna
poduzeca koju jednom godisnje u nekoliko kategorija dodjeljuju Hrvatska gospodarska komora
i Hrvatski savjet za odrzivi razvoj. Kriteriji koje metodologija dodjele nagrade uzima u obzir
su sljede¢i: ekonomska odrzivost, uklju¢enost druStveno odgovornog poslovanja u poslovnu

strategiju, radna okolina, zaStita okoliSa, trziSni odnosi, odnosi sa zajednicom te odgovorne
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politike raznolikosti i zastite ljudskih prava (O projektu: 2019). Jedan od ciljeva projekta jest
omoguciti hrvatskim poduze¢ima objektivnu procjenu njihovih dobrovoljnih praksi i
usporedbu jednih u odnosu na druge u skladu sa svjetskom praksom. Dodjelom nagrada zele
se potaknuti i ostala poduzeca na pridruzivanje inicijativi provedbe nacela odrzivoga razvoja i
uvodenja drustveno odgovornih praksi, a ono Sto ohrabruje jest da sve viSe poduzeca u
Hrvatskoj gleda na drustvenu odgovornost i korporativno upravljanje kao na poslovnu priliku
koja potencijalno moze biti izvor konkurentske prednosti na globalnome trzistu (Srbljinovic,

2012: 166).

Osim Indeksa DOP-a, Hrvatska udruga poslodavaca (HUP) nagraduje najbolje primjere
drustveno odgovornog poslovanja promicuc¢i kvalitetne i partnerske odnose s dionicima i
odgovorno raspolaganje resursima (,,Nagradni natjecaj: HUP nagrada za primjere dobre prakse
DOP-a*“, 2018). Kako HUP dalje istiCe, nagradivanjem najboljih primjera drustveno
odgovornog poslovanja promice se i poti¢e njegova Siroka primjena u Hrvatskoj kako bi od

takvog poslovanja imala koristi i $ira zajednica.

Nadalje, u Hrvatskoj se svake godine odrzava projekt ¢iji je cilj takoder istaknuti ona
poduzeca koja rade na poboljsanju studentskog zivota. Zlatni Indeks je naziv za projekt u
organizaciji studentske udruge Estudent koji se odrzava svake godine ve¢ osam godina
uzastopno. Tim se projektom nagraduju poduzeca koja su pridonijela kvalitetnijem
studentskom zivotu, obrazovanju i struénom usavr$avanju studenata. O pobjednicima projekta
odlucuju studenti, tj. 9 studentskih udruga iz cijele Hrvatske, a glavni im je cilj potaknuti
prisutnost poduzeca i institucija u studentskom Zivotu kako bi se podigla razina standarda
studiranja (Zlatni Indeks, 2019). Na natjecanje se poduzeca prijavljuju sama, a kategorije za
koje se mogu prijaviti su: stru¢na praksa, stipendije, ulaganje u studentske udruge i projekte,
stru¢na potpora i organiziranje projekata, te najbolji imidz. Poduzeca koju sudjeluju u

natjecanju podijeljena su prema veli¢ini i strukturi vlasnistva (Zlatni Indeks, 2019).

Metodom analize sadrzaja provedeno je istrazivanje kako bi se utvrdilo koja su
poduzeca najvise nagradivana u osam godina aktivnosti projekta Zlatni Indeks. Od samog
pocetka projekta, nagrade je dobilo ¢ak 42 §to inozemna §to hrvatska poduzeca iz raznih struka
I podrucja djelatnosti (Zlatni indeks, 2019.). INA je poduzece koje za sada prednjaci po broju
dobivenih nagrada (15), a na drugom mjestu je Pliva s devet osvojenih nagrada. Nakon
poduzeca iz energetike i farmaceutske kompanije, studenti su prepoznali medijsku grupu Styria
kao poduzece koje zasluzuje odlikovanje za svoje ulaganje u studentsku zajednicu. Osim

navedenih, poduzeca koja su 2018. godine prepoznali studenti i studentske udruge kao
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poduzeca koja pridonose razvoju studentske zajednice bili su Henkel, Ericsson Nikola Tesla,
Zagrebacka banka, Coca-Cola, Euro-Unit, Hrvatska poStanska banka, Rockwool, Infinum i
drugi (Zlatni Indeks, 2019).
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3. Empirijsko istrazivanje

3.1. Predmet i ciljevi istraZivanja

Predmet vlastitog empirijskog istrazivanja jest studentska percepcija drustvenog odgovornog
poslovanja i povezanost takvog poslovanja s reputacijom poduzeéa. Cilj istrazivanja bio je
ispitati koji su aspekti poslovanja poduzeca zasluzni za njegovu reputaciju u studentskoj
populaciji, jesu li potrosacke navike studenata vodene utjecajem drustvene odgovornosti te je
li drustveno odgovorno poslovanje osobina koja je toj populaciji vazna pri odabiru buduceg

poslodavca. Istrazivanjem se zeljelo odgovoriti na sljedeca istrazivacka pitanja:
1. Jesu li se ispitanici tijekom studija susreli s pojmom drustveno odgovornog poslovanja?
2. U kojoj mjeri ispitanici prepoznaju primjere druStveno odgovornog poslovanja?

3. Je li drustveno odgovorno poslovanje povecalo interes ispitanika za odredeno poduzece

kao poslodavca?

4. UtjeCe li percepcija ispitanika o drustveno odgovornom poslovanju na njihovo

ponasSanje u relevantnim situacijama?

3.2. Istrazivacke hipoteze

Uzevsi u obzir prethodno postavljen predmet istrazivanja kao i njegove ciljeve, postavljene su

glavne 1 pomo¢ne istraZivacke hipoteze. Dvije glavne hipoteze glase:

H1: Studentska je zajednica nedovoljno upuéena u pojam drustveno odgovornog poslovanja
poduzeca.
H2:  Drustveno odgovorne poslovne aktivnosti nisu odlucujuce pri studentskom odabiru

potencijalnih poslodavaca.
Tri pomoc¢ne hipoteze glase:
h1: Drustveno odgovorno poslovanje ne oblikuje potrosacke navike studenata.
h2: Studenti nisu dovoljno ukljuceni u drustveno odgovorne poslovne aktivnosti poduzeca.

h3: Studenti ne znaju kojim informacijskim putevima doci do podataka o drustveno

odgovornom poslovanju poduzeéa
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3.3. Metoda istrazivanja

Prema Goranu Milasu (2005: 8), ,,znanstvena metodologija je sustav pravila i postupaka na
temelju kojih se obavljaju istrazivanja i u skladu s kojima se provjeravaju izvodi razli¢itih
teorija““. Kako bi metoda istrazivanja doista bila znanstvena, a time i relevantna, op¢i pristup
istrazivanju treba biti empirijski (Milas, 2005: 8). Toc¢nije, opazanje informacija koje se
obraduju treba biti sustavno i kontrolirano, a njihovo izvjestavanje i projiciranje objektivno.
Nadalje, pojmovi kori$teni u znanstvenom istrazivanju trebaju biti jasni i operacioni, valjani,
smisleni te dobro objasnjeni. Instrumenti kojima se znanstvenik u svojem istrazivanju koristi
trebaju biti to¢ni, a to se postize valjanim mjerenjem. Pretpostavke (hipoteze) istrazivanja
trebaju biti provjerljive, tj. svako sljedece istrazivanje koje ¢e se koristiti istom metodom kako
bi provjerilo iste teorije treba moci reproducirati iste rezultate i do¢i do istih zakljucaka.
Zakljucci trebaju biti objektivni i temeljeni na podacima prikupljenim u istrazivanju, dok stav

znanstvenika pri tome treba biti kritican i skepti¢an.

Znanstvena se istrazivanja dijele na kvalitativna i kvantitativna, a glavna je razlika ta
Sto se kvalitativna istrazivanja ne oslanjaju na statisticke podatke i ona nude dublji uvid u
pojavu koju istrazuju, dok kvantitativna istraZivanja pruZaju brojcane opise, tj. zakljucke

dovode temeljem statisticke analize i sazimanjem podataka (Milas, 2005: 47).

Provedeno empirijsko istrazivanje je anketnog tipa, a rezultati su obradeni
kvantitativnom metodom. Prema Milasu (2005: 395), osnovni izvor podataka i informacija koji
se koriste u anketnom istrazivanju jesu osobni iskazi i izjave, miljenja, uvjerenja i stavovi te
ponasanja koji su prikupljeni ,,standardiziranim nizom pitanja“. Anketa se u drustvenim
znanostima provodi anonimno, a naj¢esce se koristi kako bi se ispitala rasprostranjenost neke
pojave ili upoznali stavovi i misljenja populacije o odredenim drustveno-povezanim
problemima. Svrha anketnog ispitivanja je u prvom redu ,,pruzanje procjene misljenja ili
raspoloZenja populacije o nekom druStveno vaznom pitanju, stoga nije cudno da se takva

metoda najces$ce vezuje uz ispitivanje javnog mnijenja““ (Milas, 2005: 397).

U skladu s navedenim ciljevima istraZivanja i opisanim metodolo$kim zahtjevima,
sastavljen je online anketni upitnik. Anketni je upitnik ispitanicima poslan posredstvom usluge
Google Forms ili putem elektronicke poste i drustvenih mreza. Ciljna skupina istrazivanja bili
su studenti u Republici Hrvatskoj. Podaci su anketnim upitnikom prikupljeni u razdoblju

izmedu 29. kolovoza 2018. godine i 29. listopada 2018. godine, a sam je upitnik uspjesno
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ispunilo 49 ispitanika. Anketa se sastojala od pet pitanja (vidi Prilog) kojima su prikupljeni

demografski podaci o uzorku, nakon ¢ega je uslijedilo 16 pitanja otvorenog i zatvorenog tipa.

S obzirom na nacin prikupljanja podataka, moze se pretpostaviti da je uzorak ispitanika
ovog anketnog upitnika neprobabilisti¢ki. Prema Milasu (2005: 406), neprobabilisti¢ki uzorak
je onaj uzorak Kkoji se koristi u istrazivanjima kojima je glavni cilj postizanje objektivnosti, a
ne poopc¢avanje nalaza. Prednost takvog uzorka jest u njegovoj jednostavnosti, ekonomicnosti,
manjim izdacima i1 kratkom vremenu u kojem je potrebno provesti istrazivanje. Uzevsi u obzir
da je dio populacije iz odredenih razloga bio pristupacniji za istrazivanje (istraZivanje je
provedeno u ljetnim mjesecima, a populacija je bila geografski rasprSena i brojéano velika),
metoda neprobabilistickog uzorka koja je koristena u ovom istrazivanju naziva se snowball,
budué¢i da je predvideno da se uzorak $iri i povecava poput snjezne grude. Naime, takva vrsta
uzorkovanja temelji se na pocetnom uskom odabiru kruga ispitanika potrebnih karakteristika
koji dalje sami $ire uzorak ili upucuju istrazivaca na osobe koje bi takoder mogle u¢i u uzorak

(Milas, 2005: 413).

Glavni ograni¢avaju¢i ¢imbenik provedenog istrazivanja neprobabilisticka narav
uzorka. To znaci da ,,nema nacina da se utvrdi vjerojatnost da ¢e neka osoba biti ukljucena u
uzorak kao ni to ima li neka osoba uopée bilo kakvu vjerojatnost da bude ukljucena. Ne moze
se utvrditi je li uzorak pristran ili ne, $to ograni¢ava mogucnost uopc¢avanja nalaza izvan uzorka
na kojem su dobiveni* (Milas, 2005: 406). Nadalje, i sama primijenjena metoda uzorkovanja
sadrzi nedostatak, a on lezi u tome da kod uzorka tipa snowball veée izglede ulaska u uzorak

imaju one osobe koje su drustveno otvorenije, poznatije i komunikativnije (Milas, 2005: 414).

3.4. Rezultati istrazivanja

Pomoc¢u Googleove usluge Google Forms prikupljeni su odgovori ispitanika kako bi se
provjerio njihov stav i njihova informiranost o druStveno odgovornom poslovanju. Anketa je
bila dostupna za ispunjavanje od 29. kolovoza 2018. godine do 29. listopada 2018. godine, a
bila je namijenjena isklju¢ivo studentima. Ispunilo ju je 49 ispitanika te su temeljem njihovih
odgovora sacinjeni graficki prikazi kojima je olakSana analiza rezultata, odnosno provjera

postavljenih hipoteza.

Demografski rezultati provedenog anketnog upitnika pokazali su kako je starosna dob
51 posto ispitanih studenata izmedu 23 1 25 godina, a najmanje ima onih starijih od 35 godina.

Omjer zena i muskaraca koji su ispunili upitnik bio je 3:1. Nadalje, upitnikom je ispitano kojoj

16



godini studija pripadaju ispitani studenti, a odgovori su pokazali kako je najviSe studenata na
zavrs$noj, petoj godini fakulteta, a najmanje je ispitanika bilo s niZih godina preddiplomskog
studija. Osim godine studija, anketom se ispitala i geografska rasprostranjenost ispitanika. Iz
dobivenih rezultata moguce je iscitati kako gotovo polovica ispitanika studira u Zagrebu, 14,9
posto njih u Puli, a neSto manje u Rijeci i Osijeku. 1z prikupljenih je podataka vidljivo kako je
najviSe ispitanika koji su pristupili anketi bilo s Hrvatskih studija Sveucilista u Zagrebu, a bitno
manje s ostalih ustanova — Akademije dramske umjetnosti Sveucilista u Zagrebu, Ekonomskog
fakulteta sveucilista u Zagrebu, Rijeci i Puli, Fakulteta informatike u Puli, Fakulteta politi¢kih
znanosti SveudiliSta u Zagrebu, Medicinskog fakulteta u Trstu, Filozofskog fakulteta

sveuciliSta u Zagrebu i Rijeci, U¢iteljskog fakulteta Sveucilista u Zagrebu itd.

Trakastim grafickim prikazom (Graficki prikaz 1) prikazani su odgovori na pitanja
kojima je ispitivan stupanj ukljucenosti studenata u dobrotvorne akcije poduzeca. Veéina
ispitanih studenata (71,4 %) odgovorila je potvrdno na pitanje jesu li ikada kupili proizvod u
sklopu neke dobrotvorne akcije. Navedeno je pitanje bilo poprac¢eno pitanjem otvorenog tipa
kojim su ispitanici trebali navesti proizvode koje su kupili u sklopu dobrotvornih akcija.
Najc¢esci odgovori su bili sljedeci: vlazne maramice, nosaci zvuka, olovke, likovni umjetnicki
radovi, djecji ru¢ni radovi, privjesci za kljuceve, magneti, narukvice, slikovnice, kozmeticki
proizvodi, Cestitke i razglednice, zitarice, djecje pelene, kalendari i sli¢no. Iz tih je odgovora
moguce je zakljuciti kako su ispitani studenti druStveno osvijeSteni te da rado sudjeluju u

dobrotvornim akcijama ako znaju da ¢e dio novca kojim kupe proizvod ili uslugu biti doniran.

Jeste li ikada kupili proizvod u sklopu dobrotvorne akcije?

49 odgovora
- -

0 10 20 30 40

15 (30,6 %)

Graficki prikaz 1. Struktura ispitanika prema njihovoj ukljucenosti
u dobrotvorne akcije.

Sljede¢im se pitanjem nastojalo provjeriti jesu li ispitanici ikada odustali od kupnje

nekog proizvoda zbog negativne eticke reputacije proizvodaca. Cak 46,9% ispitanika na to je
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pitanje odgovorilo potvrdno, a neki od razloga koji su naveli ispitanike (potro$ace) na
odustanak od kupnje bili su sljede¢i:

e cksperimentalno testiranje kozmetickih proizvoda na Zivotinjama,

e upotreba tesko razgradivih materijala poput plasti¢nih boca ili vrecica;

e izrabljivanje maloljetnika u tvornicama odjec¢e u siroma$nim zemljama svijeta;

e eksploatacija vode.
Dobiveni odgovori pokazuju da negativna eticka reputacija poduze¢a ne utjeCe nuzno na
odustajanje ispitanih studenata od kupnje njihovih proizvoda. Takvi rezultati ponesto
odudaraju od onih spomenutih u poglavlju 2.3. prema kojima mladi odustaju od kupnje

proizvoda onih poduzeca Cije poslovanje im se ¢ini drustveno neodgovornim.

Jeste li ikada odustali od kupnje proizveda koji inace koristite zbog
negativne eti¢ke reputacije proizvodaéa?
49 odgovora

N _ N
: _ T

o 10 20 30

Graficki prikaz 2. Stav ispitanika o utjecaju reputacije poduzeéa
na njihovu odluku o kupnji proizvoda
Kako bi se istrazilo koji su aspekti drustveno odgovornog poslovanja poduzeca ¢ije
usluge ili proizvode koriste vazni studentima i koliko su vazni, od ispitanika je trazeno da se
izjasne o tvrdnji Vazno mi je da poduzeca cije usluge ili proizvode koristim. Mogucnosti koje
su im dane bile su u rasponu od Nimalo se ne slazem. do Potpuno se slazem. Slijedi prikaz

odgovora po tvrdnjama.

a) Vazno mije da poduzeca cCije usluge ili proizvode koristim Stite okolis u kojem djeluju
(koriste ekoloske materijale i sastojke, smanjuju emisije u zrak i vodu, odgovorno

upravljaju otpadom, recikliraju i sl.).

Na tvrdnju je 65% ispitanika odgovorilo potvrdno, a s tvrdnjom se u potpunosti slozilo 22%
ispitanika.

b) Vazno mi je da poduzeéa cije usluge ili proizvode koristim ne testiraju svoje
proizvode na zivotinjama.
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42% ispitanih izjavilo je kako se u potpunosti slazu s tvrdnjom, njih 35% se slaze s tvrdnjom,
a 15 % se niti slaze niti ne slaze s tvrdnjom. Samo 8% ispitanika je odgovorilo da se s tvrdnjom

ne slaze.

C) Vazno mi je da poduzeca cije usluge ili proizvode koristim poduzimaju konkretne
mjere za povecanje zaposlenosti.

Da se u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom odgovorilo je 18% ispitanika, a njih 51%
izjavilo je da se s tvrdnjom slaze. 26% s tvrdnjom se niti slaZe niti ne slaze, dok je 4% ispitanih
izjavilo da se s tvrdnjom ne slaZe (tj. da im je nevazno poduzimaju li poduzeéa navedene mjere

za povecanje zaposlenosti).

d) Vazno mi je da poduzeca cije usluge ili proizvode koristim ulazu u povecanje
kvalitete obrazovanja studenata.

S tvrdnjom se u potpunosti slaze 24% studenata, a njih 41% se slaze. 27% ispitanika ne smatra

je ni vaznom ni nevaznom, a 8% njih se s tvrdnjom ne slaze.

e) Vazno mi je da poduzeca cije usluge ili proizvode koristim imaju imidz eticnog
poslodavca koji se brine o svojim zaposlenicima.

Cak 33% ispitanih studenata smatra kako im je dobar imid eti¢nog poduzeéa iznimno vazan,

a misljenje dijele i ostalih 55% kojima je vazno da je poduzece Cije usluge ili proizvode koriste

dobar 1 etican poslodavac. Samo njih 12% izjavilo je kako se s navedenom tvrdnjom niti slazu

niti ne slazu.

f) Vazno mi je da poduzeéa cije usluge ili proizvode koristim organiziraju
humanitarne akcije.
22% ispitanih izjavilo je kako im je vrlo vazno da poduzeca ¢ije usluge ili proizvode koriste
organiziraju humanitarne akcije, a 41% smatra takve aktivnosti vaznima. Ravnodusno je 31%
ispitanika, dok 6% ne smatra da je organiziranje humanitarnih akcija vazno.

g) Vazno mi je da poduzeca cije usluge ili proizvode koristim odgovorno razvijaju
odnose s lokalnom zajednicom.

14% ispitanika smatra kako im je vrlo vazno da poduzeéa ¢ije usluge ili proizvode koriste
stvaraju i razvijaju odnose s lokalnom zajednicom u kojoj djeluju, dok je 55% onih koji
smatraju da im je takav nacin poslovanja vazan. 27% ih je izjavilo kako im je to niti vazno niti

nevazno, dok je samo 4% onih kojima im to uopce nije vazno.
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h) Vazno mi je da poduzeéa cije usluge ili proizvode koristim nisu optuzene za
koruptivne radnje.

Cak 94% ispitanih studenata izjavilo je da im je vazno ili vrlo vazno da poduzeéa &ije usluge
ili proizvode koriste ili kupuju nemaju poveznice s koruptivnim radnjama u svom poslovanju.

4% ispitanika s tvrdnjom se niti slaze ni ne slaze, a svega 2% je izjavilo kako im je to nevazno.

1) Vazno mi je da poduzeca cije usluge ili proizvode koristim imaju odgovoran

odnos prema potrosacima/kupcima/korisnicima.

Cak 98% ispitanika izjavilo da im je vazno da poduzeéa &ije usluge ili proizvode koriste imaju
odgovoran odnos prema svojim dionicima. Samo 2% ispitanih ravnodus$no je prema ponudenoj

tvrdnji.

Iz dobivenih se rezultata moze zakljuditi da je ispitanim studentima od ponudenih
odgovora najvaznije da poduzeca Ccije usluge koriste imaju odgovoran odnos prema

potrosac¢ima, da nisu optuzene za koruptivne radnje te da ne testiraju proizvode na zivotinjama.

Sljedece pitanje bilo je otvorenog tipa, a njime se zelio ste¢i uvid u to koliko su studenti
upoznati s pojmom drustveno odgovornog poslovanja. Na pitanje Jednom recenicom opisite
Sto oznacava pojam drustveno odgovorno poslovanje. ispitani su Saroliko odgovorili: briga o
drustvu (45%), briga o zaposlenicima, klijentima 1 drustvu (25%), poslovanje uslijed kojeg ne
postoje posljedice koje valja popraviti (4%), briga o okolisu (4%), briga o zaposlenicima (2%),
preuzimanje odgovornosti za posao koji poduzece vodi (2%), postivanje granica (2%), eti¢no
poslovanje (2%), planiranje komunikacije s dionicima (2%), zaposljavanje i educiranje mladih

(2%), dok je 6% ispitanih odgovorilo kako ne zna §to je drustveno odgovorno poslovanje.

Kako bi se ispitanicima dao to€an uvid u definiciju drustveno odgovornog poslovanja i
kako bi ispitanici na iduca pitanja dali relevantne odgovore, predstavljena im je sljedeca
definicija drustveno odgovornog poslovanja Europske komisije (2011.):

Drustveno odgovorno poslovanje jest odgovornost poduzeéa za njegov utjecaj na drustvo.
Javne vlasti mogu imati pomo¢nu ulogu u oblikovanju takvog poslovanja, no ono je
primarno uspostavljeno od samih poduzecéa koja djeluju u skladu sa zakonom te u svoje
poslovanje integriraju ljudska prava i prava potrosaca, etiku i brigu za okolis.

Nakon §to su upoznati s definicijom, ispitanicima je postavljeno pitanje da u rasponu
od lzrazito mi je vazno. do Nije mi uopcée vazno. rangiraju osobine s proizvoda ili usluga s

obzirom na vaznost koju imaju u njihovim odlukama o kupnji.
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a) Cijena

Iz rezultata je vidljivo kako je 24% ispitanika kojima je cijena proizvoda ili usluge izrazito
vazna, dok je 61% onih kojima je cijena vazna. Svega 14% ispitanika se izjasnilo da im cijena

nije ni vazna ni nevazna.

b) Kuvaliteta

Sto se ti¢e kvalitete, 55% ispitanih smatra kako im je ova osobina proizvoda ili usluga izrazito

vazna, dok je 45% onih kojima je vazna.

c) Dobar marketing

Svega 2% ispitanika dobar marketing smatra izrazito vaznim pri odabiru proizvoda ili usluga,
dok njih 24% to smatra vaznim. 51% ispitanika dobar marketing ne smatra ni vaznim ni

nevaznim. 8% ispitanih dobar marketing smatra nevaznim, a izrazito nevaznim njih 14%.

d) Imidz poduzeéa u javnosti (misljenje drugih osoba o proizvodu ili usluzi)

Navedena osobina izrazito je vazna za 10% ispitanika, dok je njih 45% smatra vaznom. 33%
ispitanih studenata izjavilo je kako im tude misljenje o proizvodu ili usluzi nije ni vazno ni

nevazno, dok 12% to ne smatra vaznim.

e) Drustveno odgovorno poslovanje proizvodaca/davatelja usluge

Drustveno odgovorno poslovanje poduzeca izrazito je vazna osobina pri odabiru proizvoda ili
usluga za 10% ispitanih studenata. Njih 63% ocijenilo je ovu osobinu vaznom, dok je 24% njih
izjavilo kako im drustvena odgovornost poduzeca za Cije se proizvode ili usluge odlucuju nije

ni vazna ni nevazna. Svega 2% ispitanika smatra drustvenu odgovornost poslovanja nevaznom.

f) Objava nefinancijskih izvjesca (izvjes¢a o korporativnoj odgovornosti i odrzivom

razvoju)
Nakon rangiranja drustvene odgovornosti poduzeca, ispitanici su imali priliku rangirati koliko
im je vazno to da poduzeéa javno objavljuju izvjeS¢a o svom drustveno odgovornom
poslovanju. Njih 6% izjavilo je kako im je takva transparentnost izrazito vazna, a njih 27% da
im je vazna. Cak 49% ispitanika je ravnodu$no prema takvom izvjestavanju, dok ga 12%

smatra nevaznim, a 6% potpuno nevaznim.

Iz dobivenih se rezultata jasno iS¢itava kako je ispitanim studentima iznimno vazno da

su proizvodi ili usluge koje koriste kvalitetni te da su im cjenovno prihvatljivi.
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Nakon ispitivanja vaznosti pojedinih osobina koje proizvod ili usluga mogu imati i koji
utjeCu na potroSacki odabir ispitanika, anketom se nastojalo ispitati jesu li ispitanici, kao
potrosaci, ikada odlucili kupiti proizvod ili uslugu na temelju druStvene odgovornosti
proizvodaca. Njihovi su odgovori prikazani na Grafickom prikazu 3. Na postavljeno pitanje,
28,6% ispitanika odgovorilo je potvrdno, tj. da je drustveno odgovorno poslovanje poduzeca
utjecalo je na njihovu odluku o tome hoce li ili ne¢e kupiti/koristiti odredeni proizvod ili
uslugu. Kako bi se ta tvrdnja pobliZe provjerila, ispitanici koji su odgovorili potvrdno trebali
su navesti na kakvu ih je reakciju poslovanje poduzeéa navelo: bojkotiranje brenda, prestanak
kupnje proizvoda onih poduzeca koja testiraju svoje proizvode na Zzivotinjama, odabir
proizvoda ili usluga onih poduzeca za koje se zna da provode akcije osvjeS¢ivanja o zastiti
okoli$a ili humanitarne akcije, odabir skupljeg proizvoda proizvodaca koji ulaze u drustveno

odgovorno poslovanje.

Jeste li kao potrosac ikada donijeli odluku pod utjecajem pojma
drustveno odgovornog poslovanija?

49 odgovora

Da 14 (28,6 %)

Ne 35 (71.4 %)
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Graficki prikaz 3. Stav ispitanika prema ulozi drustveno odgovornog poslovanja
poduzeéa u njihovoj odluci o kupnji proizvoda ili usluga
Sljede¢im je pitanjem anketa usmjerila svoj interes ka ispitanicima kao studentima i
njihovom doticaju s drustveno odgovornim poslovanjem za vrijeme studija. Na pitanje jesu li
tijekom studija sudjelovali u natjecanju nekog poduzeca ili primali stipendiju sponzoriranu od
nekog poduzeca, ispitani su studenti odgovorili na sljede¢i naéin (vidi Graficki prikaz 4): 8,2%
da su sudjelovali na natjecanju koje je organiziralo neko poduzece ili primali stipendiju nekog
poduzeca. Na pitanje o kojem je poduzecu rijec, ispitanici su odgovorili kako se radi o stipendiji
grada Pule, poduzeéu Rockwool Adriatic, poduze¢u Leota, odnosno o institucijama koje se

bave turizmom i kreiranjem novih turisti¢kih proizvoda.
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Jeste li tijekom studija sudjelovali u natjecanju nekog poduzecaili
primali stipendiju sponzoriranu od nekog poduzeéa?
49 odgovora

Da 4(82%)

45 (91,8 %)

0 10 20 30 40 50

Graficki prikaz 4. Ukljucenost studenata u natjecanja i stipendije poduzeéa

Kako bi se ispitala ukljucenost studentske zajednice u projekte, radionice ili druge
edukacijske programe kao dio drustvene odgovornosti poduzeca, ispitanicima je postavljeno
pitanje jesu li sudjelovali u takvim programima te, u slu¢aju potvrdnog odgovora, o kojim je
programima rije¢. Na ovo je pitanje samo njih petero (10,2%) odgovorilo potvrdno, a programe
u kojima su sudjelovali financirala su ili organizirala poduzeéa Dukata, Zagrebacki holdinga

te neke udruge (vidi Graficki prikaz 5).

Jeste li tijekom studija sudjelovali u radionicama ili drugim edukacijskim
programima koje je financiralo neko poduzecée?
49 odgovora

Da 5(10.2%)

44 (89 8 %)
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Graficki prikaz 5. Uklju¢enost studenata u edukacijske programe
financirane od poduzeéa

Osim ukljucenosti studentske zajednice u poslovne strategije druStvene odgovornosti
poduzecéa u Hrvatskoj, ispitano je koliko su studenti upuéeni u dodjele nagrada za drustvenu
odgovornost te jesu li uopce ¢uli za neke od njih. Kao §to je vidljivo na Grafi¢kom prikazu 6,
57,1% ispitanih studenata nije upoznato ni s jednom hrvatskom dodjelom nagrada za drustveno
odgovorno poslovanje. Za Zlatni indeks culo je 28,6% ispitanika, Indeks DOP-a 8,2%, nagradu
HUP-a 4,1%, a nagradu Sjaj 2% ispitanika.
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Oznacite one hrvatske dodjele nagrada za drustvenu odgovornost koje
su vam poznate:

49 odgovora

@ Ziatni indeks

@ Indeks DOP-a
Nagrada HUP-a

@ Niita od navedenog

® Sig

Graficki prikaz 6. Upoznatost studenata s hrvatskim nagradama
za drustveno odgovorno poslovanje
Nadalje, anketnim upitnikom takoder je ispitano kojim putem studentska zajednica
dobiva informacije o drustvenoj odgovornosti poduzeca. Rezultati pokazuju (vidi Graficki
prikaz 7) da su internetski portali (38,8%) glavni izvor informacija putem kojih ispitani studenti
prikupljaju informacije o drustveno odgovornom poslovanju poduzeéa. Na drugom se mjestu
nalazi usmena preporuka njihovih kolegica i kolega (22,4%), a tek na treCem mjestu su
drustvene mreze i mrezne stranice poduzeca (20,4%). Tradicionalni mediji poput tiska, radija
i televizije manje su vazan izvor navedenih informacija (12,2%), dok su ostali izvori

zanemarivi.

Iz kojih izvora prikupljate informacije o drustveno odgovornom
poslovanju poduzeca?

49 odgovora

@ Tradicionalni mediji (tisak, radio
televizija),

@ Internetski portali;
Drustvene mreze;

@ WreZne stranice poduzeca

@ Usmenom preporukom kolegica i
kolega;

@ Izravnom komunikacijom poduzeca
Cije usluge/proizvode koristim.

@ Kombinacia svih gore odgovora

Graficki prikaz 7. Izvori informacija ispitanika 0
drustveno odgovornom poslovanju poduzeéa

Zadnjim dijelom upitnika nastojalo se doznati koje su osobine vazne studentskoj
zajednici pri odabiru buduceg poslodavca, a osobito je li drustvena odgovornost poduzeca

jedna od tih osobina.
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a) Pozitivno iskustvo drugih studenata s poslodavcem

Da im je izrazito vazno pozitivno iskustvo drugih studenata s poslodavcem izjavilo je 29%
ispitanih studenata, dok je takvo iskustvo vazno za 59% ispitanika. 10% ispitanika zauzima

neutralan stav, a 2% smatra iskustvo kolega studenata nevaznim.

b) Dobar imidz poslodavca medu studentima

Cak 16% ispitanih studenata smatra kako je dobar imidZ buduceg poslodavca izrazito vazan, a
s tom se tvrdnjom slaze i 59% studenata koji dobar imidz smatraju vaznim. Njih 20%

ravnodus$no je prema toj osobini, dok je 4% smatra nevaznom.

¢) Visoka placa

Visina place prili¢no je vazna ispitanim studentima pri odabiru poslodavca, pa je tako njih 22%
izjavilo kako im ona izrazito vazna, a 63% da im je vazna. 12% ispitanika izjavilo je kako im

visoka placa nije ni vazna ni nevazna, a 2% studenata da im je nevazna.

d) Stjecanje radnog iskustva u struci

Gotovo 61% ispitanih studenata izjavilo je da im je stjecanje radnog iskustva u struci za koju
se obrazuju izrazito vazno, a 27% njih ovu mogu¢nost smatra vaznom. Svega 12% studenata

to ne smatra vaznim.
e) Pozitivno radno okruzenje

Ovu osobinu potencijalnog poslodavca studenti smatraju najvaznijom: ¢ak 80% ispitanika je
smatra izrazito vaznom, a 20% vaznom.

f) Doprinos poslodavca studentskoj zajednici (stipendije, prakse, ulaganje u
studentske domove, dnevne boravke, sportske dvorane i sl.)

Za razliku od prethodne, ulaganje poduzeca u razvoj i poboljsanje studentske zajednice nije se
pokazalo narocito vaznom osobinom koju studenti traze kod svojih buduéih poslodavaca. S
tvrdnjom da im je takav doprinos poslodavaca izrazito vazan slaze se 12% ispitanika, a vaznim
ga smatra 45% anketiranih. Cak 37% studenata izjavilo je kako su indiferentni prema takvom
nacinu poslovanja, a 6% smatra kako im je ulaganje buducéeg poslodavca u razvoj studentske

zajednice nevazno.
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g) Odgovoran odnos prema okolisu

Sto se ti¢e odgovornosti buduéih poslodavaca prema okolidu, 12% studenata smatra da im je
takav stav poslodavca izrazito vazan, a 59% da im je vazan. 27% ispitanih izjavilo je kako im
odgovornost prema okoliSu nije ni vazna ni nevazna osobina buduéih poslodavaca, dok 2%

ispitanih tu osobinu smatra nevaznom.

h) Jasna antikorupcijska politika

Jasna antikorupcijska politika buduc¢ih poslodavaca pokazala se kao relevantnom osobinom, s
obzirom na to da je 35% ispitanih izjavilo da im je takvo poslovanje iznimno vazno, a 55% da
im je ono vazno. Svega 10% ispitanih studenata smatra da im jasna antikorupcijska politika

nije ni vazna ni nevazna pri odabiru budu¢ih poslodavaca.
1) Postivanje raznolikosti u radnoj okolini

Cak 98% ispitanika izjavilo je kako im je postivanje raznolikosti u radnoj okolini izrazito vazno
ili vazno pri odabiru buduceg poslodavca, dok je samo 2% studenata ravnodusno prema takvoj

osobnosti poslodavca.

3.5. Rasprava

Cilj empirijskog dijela ovog diplomskog rada bio je anketnim upitnikom ispitati postoji li
povezanost izmedu reputacije poduzeca u studentskoj populaciji s njegovim drustveno
odgovornim poslovanjem. Provedenom su anketom ispitane navike i stavovi studenata kao
potrosaca i kao odgovornih ¢lanova zajednice. Dobiveni rezultati omoguc¢uju odredeni uvid u
ukljucenost studenata u dobrotvorne aktivnosti u zajednici, njihove potrosacke navike, njihovu
informiranost o drustveno odgovornom poslovanju te njihove stavove o pozeljnim osobinama

potencijalnih poslodavaca.

S obzirom na dobivene demografske podatke, prosjecna je ispitanica studentica u dobi
izmedu 23 i 25 godina na zavr$noj godini diplomskog studija Sveucilista u Zagrebu na nekom
od studijskih programa iz podrucja druStvenih znanosti. U nastavku ¢e se rezultati ankete

razmotriti s obzirom na postavljene hipoteze.

H1: Studentska je zajednica nedovoljno upuéena u pojam drustveno odgovornog

poslovanja poduzeca.

26



Temeljem dobivenih rezultata provedenog anketnog upitnika moglo bi se smatrati da hipoteza
o nedovoljnoj upuéenosti studenata 0 pojmu drustveno odgovornog poslovanja nije potvrdena
odgovorima ispitanika. Naime, na postavljeno pitanje da svojim rije¢ima objasne $to je za njih
drustveno odgovorno poslovanje, velika veéina ispitanih studenata odgovorila je kako je ono
vrsta brige o zajednici. Moze se zakljuciti kako ispitani studenti donekle razumiju $to drustveno
odgovorno poslovanje znaci, no ne i §t0 0no sve podrazumijeva, koji je njegov cilj te kojim se
praksama taj cilj postize. Osim odgovora prema kojem je drustveno odgovorno poslovanje
briga o drustvu, pojedini su ispitanici izjavili kako smatraju da je takvo poslovanje briga o
zaposlenicima i klijentima, poslovanje koje ne ostavlja nikakve posljedice, briga o okolisu,
eti¢no poslovanje i sli¢no. Takvi su odgovori to¢ni, no oni su disperzirani te pokazuju da su
ispitani studenti upoznati samo s pojedinim aspektima drustveno odgovornog poslovanja, no

ne i sa strategijama za njegovu implementaciju.

H2: Drustveno odgovorne poslovne aktivnosti nisu odlucujuée pri studentskom odabiru
potencijalnih poslodavaca.

Interpretacijom rezultata provedenog anketnog upitnika moglo bi se zakljuciti da je hipoteza,
prema kojoj drustveno odgovorni programi poduzeca nisu odlucujuéi pri studentskom odabiru
preferiranog poslodavca, potvrdena. Naime, ispitanim je studentima predstavljeno osam
osobina poduzeca, od kojih su se tri izravno ticale drustvene odgovornosti poslodavaca.
Doprinos poslodavca studentskoj zajednici pokazao se kao najmanje vazna karakteristika, iz
¢ega se moze zakljuciti kako druStveno odgovorne aktivnosti poduzeca prema studentskoj
zajednici studentima nisu previse vazne. Osobine poput odgovornog odnosa prema okolisu te
javne antikorupcijske politike vazne su studentima, no ne i najvaznije prilikom odabira
buduceg poslodavca. Prema dobivenim rezultatima, najvaznije karakteristike koje studenti
traze od buducih poslodavaca jesu pozitivno radno okruzenje i stjecanje radnog iskustva u
struci.

U radu su postavljene i pomo¢ne hipoteze kako bi se pomnije ispitali ciljevi istrazivanja.

h1: Drustveno odgovorno poslovanje ne oblikuje potrosacke navike studenata.

Uvidom u dobivene rezultate provedenog anketnog upitnika, moze se smatrati kako je hipoteza
prema kojoj studenti ne oblikuju svoje potrosacke navike prema svojim spoznajama o
drustveno odgovornom poslovanju proizvodaca potvrdena. Odgovori na anketno pitanje o
utjecaju druStveno odgovornog poslovanja na njihove kupovne navike pokazuju kako ¢ak

71,4% ispitanih studenata smatra da svijest o takvom poslovanju nije utjecala na njihovu
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odluku prilikom kupnje proizvoda ili usluga. Drugim rije¢ima, studentskoj populaciji
uglavnom nije vazno je li poduzece ¢ije proizvode ili usluge koriste drustveno odgovorno.
Anketnim se upitnikom dalje istrazilo koje su osobine proizvoda ili usluga pozeljne i koje od
njih utjeCu na potrosacke navike studenata. Rezultati pokazuju kako su kvaliteta i cijena
studentima najvazniji. Uzevsi u obzir da je studentska zajednica dionik s razmjerno skromnom

kupovnom mo¢i, takvi su rezultati ocekivani.

h2: Studenti nisu dovoljno ukljuceni u drustveno odgovorne poslovne aktivnosti
poduzeca.

Uzevsi u obzir rezultate provedenog anketnog upitnika, moze se smatrati kako je hipoteza o
nedovoljnoj ukljucenosti studenata u aktivnosti drustveno odgovornog poslovanja potvrdena.
Na pitanje jesu li tijekom studija sudjelovali u natjecanju nekog poduzeca ili primali stipendiju
nekog poduzeca, samo je 8,2% ispitanih studenata odgovorilo potvrdno. Osim toga, i s obzirom
na to da poduzeéa mogu na mnoge razli¢ite nacine djelovati drustveno odgovorno prema
studentskoj zajednici, ispitanici su upitani jesu li tijekom studija sudjelovali u radionicama ili
nekim drugim edukacijskim programima koje je organiziralo ili financiralo poduzece. Na to je
pitanje potvrdno odgovorilo samo pet ispitanika od njih 49, tj. 10,2%. Uvidom u odgovore,
moze se zakljuéiti kako studenti nisu dovoljno ukljuceni u radionice ili edukacijske programe
u organizaciji poduzeca, niti da sudjeluju na natjecanjima ili primaju stipendije poduzeéa. lako
se rezultatima provedenog istrazivanja pokazalo kako je Zlatni indeks dodjela nagrada koja je
najpoznatija studentskoj zajednici, moze se pretpostaviti kako vecina studenata ne prepoznaje

poduzeca ¢ija se drustvena odgovornost manifestira ulaganjem u studentsku zajednicu.

h3: Studenti ne znaju kojim informacijskim putevima do¢i do podataka o drustveno

odgovornom poslovanju poduzeca.

Temeljem prikupljenih podataka, moze se smatrati da hipoteza prema kojoj studenti ne znaju
kojim informacijskim putevima do¢i do podataka o druStveno odgovornom poslovanju
poduzeca nije potvrdena. Naime, sude¢i prema dobivenim odgovorima, vecina ispitanih
studenata informacije o druStveno odgovornom poslovanju poduzeca dobiva putem
internetskih portala ili usmenom preporukom kolegica i kolega. Uzevsi u obzir da su internetski
portali kanali komunikacije koji na jednom mjestu nude Sirok spektar sadrzaja i informacija,
ne moze se sa sigurno$c¢u tvrditi da su studenti ciljano, putem internetskih portala dolazili do
informacija o drustvenoj odgovornosti poduzeéa, iako se ne moze niti smatrati da su do tih

informacija dolazili spontano i slucajno.
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4. Zakljuéak

Veliku ulogu u prepoznavanju, razumijevanju i zadovoljavanju potreba interesnih dionika
poduzeéa ima drustveno odgovorno poslovanje. Drustveno odgovorno poslovanje je, prema
Europskoj komisiji, opéenito definirano kao odgovornost poduzeéa za njegov utjecaj na
drustvo u kojem djeluje. | Europska komisija i drugi izvori poblize odreduju ulogu koju javne
vlasti mogu i trebaju imati u oblikovanju strategija drustvene odgovornosti poduzeca, no
smatraju da je ta uloga u prvom redu odredena od samih poduzec¢a — na¢inom na koji ona svoje
poslovanje uskladuju sa suvremenim standardima zastite ljudskih prava i prava potrosaca,

zaStite okoliSa, promicanja eticki pozeljnih drustvenih ciljeva itd.

S obzirom na to da su norme drustveno odgovornog poslovanja sve zastupljenije u
svakodnevnom poslovanju poduzeca, moze se ocekivati da postoji odredena povezanost
izmedu drustveno odgovornog poslovanja poduzeca i njegove reputacije, Sto ukljucuje i
reputaciju u druStvenoj skupini koja ¢ini nezanemariv dio javnosti, a to je studentska
populacija. Poduze¢a u osmisljavanju svojih poslovnih strategija trebaju uzimati u obzir
studente kao dioni¢ku skupinu visokog potencijala. Naime, reputacijski stavovi o ,,dobrim* i
,,lo§im* poslodavcima brzo se $ire, a s obzirom na to da je studentska zajednica skupina koja
¢e jednog dana Ciniti glavni izvor buducée radne snage, odnose s takvom zajednicom valja

njegovati i u njih ulagati.

Cilj ovog diplomskog rada bio je istraziti koji su aspekti poslovanja poduzec¢a zasluzni
za njegovu reputaciju u studentskoj populaciji i je li drustveno odgovorno poslovanje osobina

koja je toj populaciji vazna kao potrosacima i budué¢im zaposlenicima.

U drugom poglavlju poblize je objaSnjen pojam drustveno odgovornog poslovanja,
njegova povezanost s reputacijom poduzeca i njegova uloga u profesiji odnosa s javnoscu, 1 to
s osobitim obzirom na hrvatsko gospodarstvo. Takoder su sazeto prikazana dosadaSnja
istrazivanja o druStveno odgovornom poslovanju, ukljuc¢ujuéi ona rijetka koja se osvréu na

studentsku populaciju.

Trece 1 srediSnje poglavlje rada bilo je posvec¢eno empirijskom istrazivanju koje je
zamiS$ljeno tako da odgovori na pitanja definirana ciljem rada, te interpretaciji dobivenih

rezultata. Istrazivanje se rukovodilo sljede¢im pitanjima:
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1. Jesu li se ispitanici tijekom studija susreli s pojmom drustveno odgovornog

poslovanja?
2. U kojoj mjeri ispitanici prepoznaju primjere drustveno odgovornog poslovanja?

3. Je 1i drustveno odgovorno poslovanje povecalo interes ispitanika za odredeno

poduzece kao poslodavca?

4. Utjece li percepcija ispitanika o druStveno odgovornom poslovanju na njihovo

ponasanje u relevantnim situacijama?

U skladu s tako definiranim istrazivackim pitanjima postavljene su sljedece
istrazivacke hipoteze:
H1: Studentska je zajednica nedovoljno upucena u pojam drustveno odgovornog
poslovanja poduzeca.
H2: Drustveno odgovorne poslovne aktivnosti nisu odlucujuce pri studentskom

odabiru potencijalnih poslodavaca.

Prva hipoteza, prema kojoj su studenti nedovoljno upuceni u pojam drustveno
odgovornog poslovanja poduzeéa, nije potvrdena rezultatima provedene ankete iz kojih
proizlazi da studenti znaju da druStveno odgovorno poslovanje podrazumijeva neku vrstu
odgovornosti prema zajednici, no ne 1 Sto takvo poslovanje tocno znaci, koja mu je svrha i koje

aktivnosti ukljucuje.

Druga hipoteza, prema kojoj drustveno odgovorne poslovne aktivnosti poduzeca nisu
odlucujuce pri studentskom odabiru potencijalnih poslodavaca, moze se smatrati potvrdenom.
Naime, iako je utvrdeno da su druStveno odgovorne poslovne aktivnosti poduzeca vazne
studentima, prilikom odabira potencijalnog poslodavca te aktivnosti nisu odlu¢uju¢i ¢imbenik;

daleko vazniju ulogu imaju radna atmosfera u poduzecu i moguénost stjecanja iskustva u struci.

Osim navedenih, tj. glavnih hipoteza, pri konceptualizaciji istrazivanja postavljene su i
pomoc¢ne hipoteze. Prema prvoj od pomoc¢nih hipoteza, drustveno odgovorno poslovanje ne
oblikuje potrosacke navike studenata. Na temelju dobivenih rezultata moze se zakljuciti da je
ova hipoteza potvrdena. Vecina ispitanih studenata izjavila je kako svijest o drustveno
odgovornom poslovanju proizvodaca nije utjecala na njihovu odluku o kupnji proizvoda ili
usluga doti¢nih proizvodaca, odnosno da je na to utjecala bitno manje od cijene i kvalitete

proizvoda.
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Prema drugoj pomo¢noj hipotezi, studenti nisu dovoljno ukljueni u drustveno
odgovorne poslovne aktivnosti poduzeca. Na temelju dobivenih rezultata ta se hipoteza moze
smatrati potvrdenom, buduéi da su gotovo svi ispitani studenti izjavili da nikada za vrijeme
studija nisu sudjelovali u natjecanju u organizaciji nekog poduzeca, primali stipendiju
sponzoriranu od nekog poduzeca, niti su sudjelovali u radionicama ili edukacijama koje bi neko

poduzece organiziralo.

Prema tre¢oj pomo¢noj hipotezi studenti ne znaju kojim informacijskim putevima do¢i
do podataka o drustveno odgovornom poslovanju poduzeca. Na temelju dobivenih rezultata ta
se hipoteza ne moze smatrati potvrdenom, budu¢i da vecina ispitanih studenata svoje spoznaje
o drusStvenoj odgovornosti poduzeca stjeCe putem internetskih portala. Ne moze se sa
sigurno$c¢u zakljuciti prikupljaju li studenti takve informacije ciljano ili do njih dolaze slucajno,

nasumic¢nim pregledom raznih portala ili u potrazi za nekom drugom vrstom sadrzaja.

Vedina teorija drustveno odgovornog poslovanja sugerira da je ono usko povezano s
reputacijom poduzeca. Svjedoci smo primjera iz stvarnog Zivota iz kojih je jasno da loSa
politika drustveno odgovornog poslovanja moze bitno utjecati na reputaciju koju zainteresirani

dionici stvaraju o nekom poduzecu.

Glavna pretpostavka ovog rada je bila da studenti ¢ine razmjerno zanemaren dio
populacije koji u nekoj mjeri takoder pridonosi oblikovanju reputacije poduzeca. Rijec je o
skupini koja je komunikacijski vrlo aktivna 1 izrazito umreZena, Sto znaci da razmjenjuje
informacije, bilo usmenim i bilo digitalnim putem, brze i intenzivnije od bilo koje druge

skupine.

Iako je provedeno istrazivanje pokazalo da drustveno odgovorne poslovne aktivnosti
poduzeca nisu odlucujuée pri studentskom odabiru potencijalnih poslodavaca, da stupanj
drustveno odgovornog ponasanja poduzeca vrlo slabo utjece na potrosacke navike studenata,
te da studenti nisu ukljuceni poslovne aktivnosti poduzeca u cilju promocije njihove drustvene
odgovornosti, to ipak ne znac¢i da poduzeca ne trebaju posvetiti odgovaraju¢u paznju tom dijelu

javnosti pri donoSenju i implementaciji svojih strategija drustveno odgovornog poslovanja.
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6. Prilog: Anketni upitnik

Odjeljak 1
1. Dob?
2. Spol?
- M
- Z
3. Godina studija?
- L
- 2
- 3
- 4
- 5

4. Mijesto studija?

Zagreb
- Rijeka
- Split
- Osijek
- Zadar
- Pula
- Dubrovnik
- U inozemstvu
- Ostalo
5. Ime fakulteta?
6. Jeste li ikada kupili proizvod u sklopu dobrotvorne akcije?
Primjer: kupili ste zitarice jer na kutiji piSe da se dio iznosa od kupnje donira izgradnji

skole.
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10.

11.

- Da
- Ne
Ako da, koji?

Jeste li ikada odustali od kupnje proizvoda koji inaCe koristite zbog negativne eticke

reputacije proizvodaca?

Primjer: odlucili ste da vise necete koristiti deterdzent za pranje rublja odredenog

proizvodaca zbog obavijesti da se proizvod ne moze razgraditi u prirodi.
- Da
- Ne

Ako da, o kojem je proizvodu i proizvodacu rije¢ i u ¢emu se sastoji negativna eticka

reputacija?

Uz svaku od navedenih tvrdnji izrazite stupanj slaganja s tvrdnjom. "Vazno mi je da

poduzecéa ¢ije usluge ili proizvode koristim..."

- §tite okoli§ u kojem djeluju (koriste ekoloSke materijale 1 sastojke, smanjuju emisije u

zrak i vodu, odgovorno upravljaju otpadom i recikliraju i sl.);
- ne testiraju svoje proizvode na Zivotinjama;
- poduzimaju konkretne mjere za povecanje zaposlenosti;
- ulazu u povecanje kvalitete obrazovanja studenata;
- imaju imidz eticnog poslodavca koji se brine o svojim zaposlenicima;
- organiziraju humanitarne akcije;
- odgovorno razvijaju odnose s lokalnom zajednicom;
- nisu optuzene za koruptivne radnje;
- imaju odgovoran odnos prema potroSac¢ima/kupcima/korisnicima.

Jednom recenicom opiSite §to oznacava pojam ,,drustveno odgovorno poslovanje?

Odjeljak 2

Europska komisija 0 DOP-u:
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Drustveno odgovorno poslovanje jest odgovornost poduzeca za njegov utjecaj na drustvo.

Javne vlasti mogu imati pomo¢nu ulogu u oblikovanju takvog poslovanja, no ono je primarno

uspostavljeno od samih poduzecéa koja djeluju u skladu sa zakonom te u svoje poslovanje

integriraju ljudska prava i prava potrosaca, etiku i brigu za okolis.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Rangirajte sljedece osobine s obzirom na vaznost koju one imaju pri vasem odabiru

proizvoda/usluga:

- Cijeng;

- Kuvaliteta;

- Dobar marketing;

- ImidzZ poduzeca u javnosti (miSljenje drugih osoba o doti¢noj usluzi ili proizvodu);
- Drustveno odgovorno poslovanje proizvodaca/davatelja usluge;

- Objava nefinancijskih izvje$éa (izvjeSéa o korporativnoj odgovornosti i odrzivom

razvoju);

Jeste 1i kao potrosa¢ ikada donijeli odluku pod utjecajem pojma drustveno odgovornog

poslovanja?
- Da

- Ne

Ako da, koju?

Jeste li tijekom studija sudjelovali u natjecanju nekog poduzeca ili primali stipendiju

sponzoriranu od nekog poduzeca?
- Da

- Ne

Ako da, kojeg?

Oznacite one hrvatske dodjele nagrada za drustvenu odgovornost koje su vam poznate:

Zlatni indeks

Indeks DOP-a

Nagrada HUP-a

Nista od navedenog
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18.

19.

- Ostalo

Sto vam je od navedenog vazno pri odabiru buduéeg poslodavca?

Pozitivno iskustvo drugih studenata s poslodavcem;
- Dobar imidz poslodavca medu studentima;

- Visoka placa;

- Stjecanje radnog iskustva u struci;

- Pozitivno radno okruzenje;

- Doprinos poslodavca studentskoj zajednici (stipendije, prakse, ulaganje u studentske

domove, dnevne boravke, sportske dvorane i sl.);
- Odgovoran odnos prema okoliSu,;
- Jasna antikorupcijska politika;
- Postivanje raznolikosti u radnoj okolini.
Iz kojih izvora prikupljate informacije o drustveno odgovornom poslovanju poduzeéa?
- Tradicionalni mediji (tisak, radio, televizija);
- Internetski portali;
- Drustvene mreze;
- MreZne stranice poduzeca;
- Usmenom preporukom kolegica i kolega;
- Izravnom komunikacijom poduzeca ¢ije usluge/proizvode koristim.

- Ostalo.
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