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SAZETAK

Istrazivanje upoznatosti potrosaca s drustvenom odgovornoséu poslovanja

trgovackih lanaca s naglaskom na trgovacki lanac Konzum

Svijest o potrebi drustvene odgovornosti gospodarskih subjekata sve vise raste. Svaki
gospodarski subjekt, kao i trgovacki lanci, uzimaju iz okruZenja razne resurse potrebne za
njihovo nesmetano poslovanje. Zajednica od trgovackih lanaca o¢ekuje da im tvrtka odredenim
drustveno odgovornim praksama, vrati ono §to su iz njihove zajednice uzeli. Postoji mnogo
razli¢itih nadina na koje se prakse drustveno odgovornog poslovanja mogu integrirati u
poslovanje trgovackih lanaca. U teorijskom dijelu rada, detaljno je razradena tema drustveno
odgovornog poslovanja i njegove moguénosti primjene u poslovanju trgovackih lanaca. U
prakticnom dijelu rada, mozemo vidjeti prakse koje trgovacki lanac Konzum Koristi u svom
poslovanju. Ujedno je provedeno istrazivanje stavova i znanja potro$aca o pojmu odrzivosti,

kao i percepciji odrzivosti trgovackog lanca Konzum.

Klju¢ne rijeci: drustveno odgovorno poslovanje (DOP), imidz, trgovacki lanac



SUMMARY
Study on Consumer Awareness of Corporate Social Responsibility in Retail

Chains with a Focus on the Konzum Retail Chain

Awareness of the necessity of corporate social responsibility is steadily increasing among
economic entities Each economic entity, including retail chains, draws upon various resources
from the community in which they operate to facilitate their uninterrupted business operations.
Communities expect retail chains to reciprocate through specific socially responsible practices
for the resources they have taken from the community. There are numerous different ways in
which corporate social responsibility practices can be implemented in the operations of retail
chains. In the theoretical part of the thesis, the topic of corporate social responsibility and its
potential applications in the operations of retail chains are thoroughly explored. In the practical
part of the thesis, we can see the practices employed by the Konzum retail chain in its
operations. At the same time, a research was conducted on consumer's attitudes and knowledge
regarding the concept of sustainability, as well as the perception of sustainability of the

Konzum retail chain.

Keywords: corporate social responsibility (CSR), image, retail chain



1. UvOD

U suvremenom globalnom okruzenju gdje potrosaci sve vise ocituju svijest o drustvenim i
ekoloskim izazovima, koncept drustveno odgovornog poslovanja (DOP) postaje klju¢nom
determinantom diferencijacije i izgradnje imidza trgovackih lanaca. Ovaj rad usmjeren je na
istrazivanje 0 tome koliko su potrosac¢i upoznati s naporima koje trgovacki lanci ulazu u
drustveno odgovorno poslovanje, te kako percipiraju ovu praksu i u kojoj su mjeri upoznati s
analiziranim konceptom.

Specifiéni ciljevi ovog rada obuhvacaju: analizu drustveno odgovornog poslovanja trgovackih
lanaca, te provjeru prepoznaje li potroSac te napore povezujuci ih s percepcijom uspjesnosti
trgovackih lanaca. Temeljitom analizom literature, istrazivanje drustveno odgovorne prakse
trgovackog lanca Konzum i relevantnih studija slu¢aja, rad ima za cilj pruziti sveobuhvatno
razumijevanje dinamike izmedu drustveno odgovornog poslovanja, posebice u okviru
industrije trgovackih lanaca.

Osim toga, analiza unutarnjih i vanjskih dimenzija druStveno odgovornog poslovanja od
sustinskog su znacaja kako bi se identificirale strategije koje trgovacki lanci mogu primijeniti
da bi unaprijedili drustvenu odgovornost u skladu sa svojim moguénostima. Rad ¢e takoder
prepoznati klju¢ne trendove koji ¢e znatno utjecati na poslovanje trgovackih lanaca, pritom
naglaSavajuci vaznost ulaganja u razvoj zaposlenika kao klju¢nu komponentu konkurentske
prednosti.

Zajedno s pitanjem podrijetla drustvene odgovornosti, naglasak ¢e biti stavljen i na razmatranje
0 tome je li ona rezultat opce poslovne politike ili ima izvor u osobnoj odgovornosti svakog

zaposlenika, te reciprocitetu odgovornosti izmedu poslodavca i zaposlenika.



2. DRUSTVENO ODGOVORNO POSLOVANJE

U suvremenom poslovnom okruzenju, evidentno je jaanje vaznosti drustvene odgovornosti
poduzeca. Koncept druStveno odgovornog poslovanja podrazumijeva da poslovni subjekti,
osim odgovornosti za profit poduzeéa, vode racuna o utjecaju poslovanja na okolis, drustvo i
zajednicu u kojoj djeluju. Primjenom ovog koncepta, poduzeca stvaraju preduvjete za odrzivu

konkurentsku prednost i dugoro¢ni uspjeh.
2.1 Pojam

Mnogi su autori ponudili obja$njenje pojma i uloge drustvo odgovornog poslovanja, medutim,
definicije pojedinih autora mogu se razlikovati u vidu obuhvata odgovornosti koje se odnose
na DOPL. Kotler i Lee definiraju DOP kao posveéenost tvrtke za poboljsanje dobrobiti
zajednice slobodnim poslovnim praksama i doprinosima korporativnih resursa.? Carroll
definira druStvenu odgovornost kao odgovornost koja obuhvaca ekonomska, pravna, eticka i
diskrecijska (filantropska) ocekivanja koja drustvo ima prema organizacijama u odredenom
trenutku.® Nadalje, Svjetsko vijeée za odrzivi razvoj poslovanja definira korporativnu
drustvenu odgovornost kao trajnu obvezu poslovanja da se ponasa eticki 1 doprinosi
ekonomskom razvoju dok istovremeno poboljSava kvalitetu Zivota radne snage i njihovih

obitelji, kao i lokalne zajednice i drustva u cjelini.*

Razlozi postojanja razli¢itih definicija DOP-a su viSestruki. Rije¢ je o slozenom i
viSedimenzionalnom konceptu koji obuhvaca razlicita polja poslovnog procesa poduzeca kao
Sto su: zaStita okoliSa, eti¢no poslovanje, radna prava i transparentnost poslovanja. Nadalje,
svako je trziste jedinstveno i izazovno. Ovisi radi li se o razvijenom ili nerazvijenom trzistu,
drustvena zajednica ima razli¢ita ocekivanja od poduzeca (u smislu njihove odgovornosti
prema drustvenoj zajednici), zbog cega se DOP kao pojam objasnjava na razliite nacine.
Nadalje, Glumac istice Sirinu 1 kompleksnost podru¢ja DOP-a, te njegovo razli¢no tumacenje

ovisi o drzavi, regiji ili skupini ljudi koja pojam tuma¢i.® 1z toga proizlazi da se DOP u

! Drustveno odgovorno poslovanje

2 Hessekiel, D., Kotler, P. i Lee, N. (2012) Good works! Marketing and corporate initiatives to build a better
world...and the bottom line. Sjedinjene Americke Drzave:Wiley John Wiley & Sons, Inc. Sjedinjene Americke
Drzave, str. 5. Mrezno izdanje: https://tinyurl.com/22gwaffg. (Preuzeto:19.08.2023.)

3 Business Faculty from Ontario Colleges and eCampusOntario Program Managers (2018) Article: Carroll’s
Corporate Social Responasibility Pyramid: Corporation Social Responsibility. Mrezno izdanje:
https://tinyurl.com/24skzxm2. (Preuzeto:19.08.2023.)

4 Social-responsibility.at (2019) Definition: CSM, http://skr.rs/zieQ (Preuzeto:19.08.2023.)

5 Glumac, M. (2018) Drustvena odgovornost kao vazan aspekt uspjesnog poslovanja. Mjesto izdavanja: Hréak
portal hrvatskih znanstvenih i stru¢nih ¢asopisa str. 102-105.
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poslovanje integrira da bi se unaprijedili neki od lokalnih problema s kojima se gradanstvo u
odredenoj regiji ili zemlji suocava. Li i sur. u svom ¢lanku potvrduju ovu tezu, istaknuvsi da
razli¢iti drustveni, ekonomski i kulturni uvjeti u razli¢itim regijama rezultiraju raznolikim
karakteristikama ponasanja poduzeéa.® Dodatno, navode da poduzeéa smjestena u regijama s
nizim gospodarskim uvjetima, Cesto nisu snazno motivirana za integraciju druStveno

odgovornog poslovanja zbog specifi¢nih ogranic¢enja i izazova s kojima se suocavaju.

Autori knjige Drustveno odgovorno poslovanje definiraju pojam drustveno odgovornog
poslovanja kao na¢in komuniciranja poslovnog subjekta s druStvom i zajednicom, ¢iji su resursi
deficitarni.” Prema ¢lanku autora Su i Zhong, redovito odrzavanje korporativne komunikacije
o drustveno odgovornom poslovanju postaje kljuénim faktorom za povecanje vrijednosti i

ugleda poduzeéa.®

Globalna organizacija WBCSD?, ¢ija je misija uiniti odrzivo poslovanje uspjesnim, navodi tri
osnovne dimenzije odrzivog razvoja poslovanja, a to su: ekonomska, okoliSna i drustvena
odgovornost (prikazano na slici 1 ). Organizacija druStvenu odgovornost smatra jednom od tri
klju¢na elementa za odrzivi razvoj poslovanja, te ju opisuje kao predanost poslovnog svijeta
odrzivom ekonomskom razvoju kojem c¢e pridonositi rade¢i sa zaposlenicima, njihovim
obiteljima, lokalnom zajednicom 1 drustvom u cjelini kako bi se poboljsala kvaliteta njihova
zivota.l® Odrzivi razvoj definira se kao poslovni rast koji ide u korak s odgovorno$éu prema
okoliSu, gospodarstvu, drustvu, te okolini u kojoj djeluje. Za poduzetnike, odrzivi razvoj
predstavlja prilagodbu postavljenih poslovnih strategija u skladu sa zahtjevima svojih

interesno-utjecajnih skupina.

6 Li,K., Khalili, N. R. i Cheng W. (2019) Corporate Social Responsibility Practices in China:Trends, Context,
and Impact on Company Performance U: Dr. Nurunnabi M. ur. Corporate Social Responsibility (CSR) in
Developing Countries: Current Trends and Development). MDPI Publication:
https://www.mdpi.com/journal/sustainability, 15.str. (Preuzeto: 29.7.2023.)

" Matesi¢ M., Pavlovi¢ D., Bartoluci D. (2015) Drutveno odgovorno poslovanje, VPS Libertas, Zagreb, 10. str.,
https://bib.irb.hr/datoteka/981956.DOP.pdf (Preuzeto: 01.01.2023.)

8 Su,R. i Zhong,W. (2022) Corporate Communication of CSR in China: Characteristics and Regional
Differences U: Dr. Nurunnabi M. ur. Corporate Social Responsibility (CSR) in Developing Countries: Current
Trends and Development). MDPI Publication: https://www.mdpi.com/journal/sustainability, (Preuzeto:
29.7.2023.)

9 World Business Council for Sustainable Development (hrv. Svjetski poslovni savjet za odrZivi razvoj)

10 Matesi¢, M., Pavlovié¢ D., Bartoluci D. (2015) Drustveno odgovorno poslovanje, VPS Libertas, Zagreb, 18. str.,
https://bib.irb.hr/datoteka/981956.DOP.pdf (Preuzeto: 01.01.2023.)
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Slika 1. Tri kljuéna elementa za odrzivo poslovanje prema globalnoj organizaciji

WBCSD

Korporativna odrzivost

Ekonomska Okolidna
odgovornost odgovornost

Drustvena
odgovornost

Izvor: Matesi¢, M., Pavlovi¢ D., Bartoluci D. (2015) Drustveno odgovorno poslovanje, VPS Libertas, Zagreb, 19.
str., https://bib.irb.hr/datoteka/981956.DOP.pdf [01.01.2023.]

Vrlo slozen pojam drustveno odgovornog poslovanja, moze lako biti pogresno shvaéen. Treba
se orijentirati na podrucje na kojem poduzece djeluje kako bi se sve dobrobiti i koristi koncepta

drustveno odgovornog poslovanja mogle upotrijebiti na kvalitetan nacin.
2.2 Sinonimi pojma drustveno odgovornog poslovanja

Koncept drustveno odgovornog poslovanja obuhvaca aktivnosti koje utjeu na sve interesno-
utjecajne skupine poduzeca. Isto tako, koncept drustvene odgovornosti moze se primijeniti u
razli¢itim podruc¢jima poslovanja kao §to su: proizvodi 1 proces proizvodnje, zaposljavanje,
odnos prema zaposlenicima, osposobljavanje, radni uvjeti, ulaganja u drustvenu zajednicu i
postivanje radnih prava.!’ Sinonimi koji se rabe za pojam drustveno odgovornog poslovanja
jesu: korporativno gradanstvo, eticno poslovanje, odrzivi razvoj (pojam definiran u

prethodnom tekstu) 1 trobilan¢ni koncept.

Pojam korporativno gradanstvo definira ponasanje prema kojemu organizacija pokazuje
empati¢nost 1 odgovornost prema svim interesno — utjecajnim skupinama te lokalnoj 1 $iroj
zajednici.*? Postoji §irok spektar primjera korporativnog gradanstva koji ukljuéuju pozitivne i
negativne pristupe. Medutim, izazovno je za svako poduzece posti¢i optimalno zadovoljavanje

potreba svih interesnih skupina. Upravo zbog toga, korporativno gradanstvo ne bi trebalo

11 Vrdoljak Raguz 1., Hazdovac K. (2014.) Drustveno odgovorno poslovanje i hrvatska gospodarska praksa,
Oeconomica Jadertina, Dubrovnik, 1. str. 192047 (srce.hr) (Preuzeto: 20.03.2023.)
12 Vrdoljak Raguz L., Hazdovac K. op. cit, str. 3.
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ukljucivati aktivnosti koje ispunjavaju potrebe jedne interesne skupine na ra¢un druge. Primjer
za to je kemijska industrija koja je uvela standarde ekoloskih praksi, ali je istovremeno smanjila

plaée svojim radnicima.’3

Eti¢no poslovanje odnosi se na primjenu i uvazavanje etiCkih principa u svim fazama
poslovanja organizacije te poStenog pristupa i odnosa sa Svim interesno-utjecajnim

skupinama.*

Trobilanéni koncept jest koncept prema kojem se mjeri ukupno poslovanje poduzeca njegovim
doprinosom ekonomskom napretku, ekoloskoj kvaliteti i druStvenom kapitalu. To znaci da se
pri donosenju bilo koje poslovne odluke ne uzima u obzir iskljuc¢ivo ekonomska isplativost
poslovanja, nego i njegova drustvena i ekoloska odgovornost. Na taj nacin poduzeca pokazuju
da ne teze samo ekonomskim, odnosno financijskim rezultatima, nego i odrZzivom razvoju u

svim segmentima.®®

Svi autori isticu sloZenost 1 viSedimenzionalnost koncepta DOP-a. Razliciti faktori pridonose
raznolikosti definicija DOP-a, ukljucujuci regionalne, kulturne i ekonomske uvjete, kao i
ocekivanja druStvene zajednice prema poduzecima. Navedeni autori takoder naglaSavaju
vaznost uskladivanja poslovnih praksi s drustvenim 1 ekoloskim aspektima kako bi se postigao

pozitivan dru$tveni utjecaj, ocuvao okoli$ 1 osiguralo odrZivo poslovanje.

13 Galbreath J. (2006.) Corporate social responsibility strategy, Strategic options, global considerations,

Article in Corporate Governance International Journal of Business in Society
pdf_CorporateSocialResponsibility.pdf (Preuzeto:11.05.2023.)

14 Vrdoljak Raguz 1., Hazdovac K. op. cit, str., 3. - 4. str.

15 Razvojni europski centar inicijativa, Trobilanéni koncept i DOP, Trobilanéni koncept i DOP - RECI (centar-
reci.hr) (Preuzeto: 03.05.2023.)
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2.3 Dimenzije drustveno odgovornog poslovanja

Osnovna svrha postojanja svakog poduzeca je ostvarivanje ekonomske dobiti. Svojim
djelovanjem odnosno kreiranjem outputa, poduzece prolazi kroz niz procesa od kojih neki
imaju izuzetno negativan utjecaj na okolinu. Poduzeca se koriste razli¢itim “alatima” kako bi
ispunili svrhu svog postojanja. Naime, vazno je donosenje poslovnih odluka koje ispunjavaju
svrhu postojanja poduzeca, a ujedno imaju dugorofno pozitivan utjecaj na “socijalne i
ckonomske posljedice svojih aktivnosti”!®. Primjena koncepta drustveno odgovornog
poslovanja u sve aspekte poslovanja poduzeca zahtijeva dubok i sveobuhvatan pristup te
kontinuirane napore. Ovaj koncept ne obuhvaca samo pojedine akcije ili projekte, ve¢ prozima
sve aspekte poduzeéa kako bi se osigurala pozitivha drustvena i ekonomska promjena.
Kompleksnost leZi u potrebi da se drustvena odgovornost ne tretira kao zasebna inicijativa, ve¢

kao sastavni dio poslovne strategije. To zahtijeva promjene u nacinu razmisljanja, donoSenju

odluka i upravljanju resursima.

Drustveno odgovorno poslovanje promatra se kroz unutarnje i vanjske dimenzije da bi se bolje
razumjelo kako poduzeca utjeCu na razliite aspekte druStva i okoliSa. Unutarnje dimenzije
drustveno odgovornog poslovanja odnose se na zaposlenike 1 sva podrucja koja
podrazumijevaju pobolj$anje njihovih radnih uvjeta. S druge strane, vanjske dimenzije odnose

se na odgovorno ponasanje poduzeca prema zajednici.
2.4 Unutarnje dimenzije

Unutarnje dimenzije odnose se na ono §to se dogada unutar samog poduzeca, a obuhvaca:
zaposlenike i uvjete rada, sigurnosti te moguénosti za razvoj i napredak. Tu se takoder

ukljucuju: politike raznolikosti, pravednost u placama 1 opcenito briga o dobrobiti zaposlenika.

16 Zlatar R. (2020) Najznacajniji elementi drustveno odgovornog poslovanja prehrambenih kompanija u
Republici Hrvatskoj, 351958 (srce.hr) str. 247. (Preuzeto: 09.08.2022.)
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Slika 2. Komponente unutarnje dimenzije drustveno odgovornog poslovanja

Unutarnje
dimenzije

UPRAVLJANJE UPRAVLIANJE ZDRAVLIEI

LJUDSKIM PROMJENAMA SIGURNOST NA

POTENICIJALIMA RADNOM MJESTU

Izvor: lzrada autorice prema Usporedbi drustveno odgovornog poslovanja u proizvodnim i usluznim poduze¢ima
Republike Hrvatske, 272200 (srce.hr) str. 274. [10.08.2023.]

Pored usmjerenosti prema zaposlenicima, unutarnje dimenzije druStveno odgovornog
poslovanja odnose se na podrucjaprikazana na slici 2. To ukljucuje: upravljanje ljudskim
potencijalima, brigu o zdravlju i sigurnosti na radnom mjestu, te uéinkovito upravljanje

poslovnim promjenama.
2.4.1 Upravljanje ljudskim potencijalima

Pod upravljanjem ljudskim potencijalima misli se na stvaranje okruzenja koje zaposlenicima
omogucava sljedece: neprekidni proces u€enja, pravilan protok informacija izmedu svih
sektora poslovanja i poslovnih procesa, te jasno definiranje granica izmedu privatnog i
poslovnog. Sve to doprinosi povecanju zadovoljstva zaposlenika i ostvarivanju njihove najvece
mogucée produktivnosti. Redovito motiviranje radnika putem dobro strukturiranog sustava
nagradivanja ima iznimno pozitivan utjecaj na kvalitetu rada. U isto vrijeme, iznimno je vazno
da poslodavac podrzava raznolikost radne snage, ako to trziSte rada dopusta. Postizanje
jednakih pla¢a za radnike s istim kvalifikacijama bez obzira na spol, kao i promicanje
napredovanja zena, klju¢no je za izgradnju pozitivnog 1 timskog radnog okruzenja.
Izbjegavanje diskriminatorne politike zaposljavanja od velike je vaznosti, jer takav pristup

naruSava ugled samog poduzeca.
2.4.2 Zdravlje i sigurnost na radnom mjestu

Briga za zdravlje 1 sigurnost na radnom mjestu odrazava osnovni aspekt skrbi prema
zaposlenicima te istovremeno pokazuje koliko poslodavac ulaze u njihovu dobrobit i zastitu.

Ovaj pristup proteze Se i izvan radnog vremena, Sto dodatno doprinosi sveobuhvatnom pristupu
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brizi o zaposlenicima. lzuzetno je bitno osigurati zaposlenicima pristup pla¢enim redovitim
zdravstvenim pregledima. Edukacija zaposlenika 1 stalno podizanje svijesti o vaznosti zastite
na radu i oCuvanju zdravlja postaju neizostavni elementi. Istovremeno, kontinuirano
unapredivanje sigurnosti na radu stvara osjeé¢aj pouzdanosti i zastite medu zaposlenicima.
Dodatna znacajka brige o zaposlenicima ukljucuje: poticanje zdravog naina Zivota te
sudjelovanje u sportskim ili rekreacijskim aktivnostima izvan radnog vremena. Ovakav pristup
ne samo da doprinosi fizickom zdravlju, ve¢ i mentalnom blagostanju zaposlenika, stvarajuci

pozitivno okruzenje i osjecaj pripadnosti.
2.4.3 Upravljanje promjenama

Implementacija promjena u poslovno okruzenje ima znacajan utjecaj na daljnji rast i razvoj
poduzeca. Stvaranje otvorenog kanala komunikacije, transparentnosti 1 aktivno ukljucivanje
zaposlenika u proces donoSenja odluka, znacajno olakSava prihvac¢anje promjena. Nadalje,
integracija lokalne zajednice u razvoj poduzeca doprinosi stvaranju pozitivnog drustvenog
utjecaja. Partnerstva i suradnje s drugim poduze¢ima poti€u razmjenu znanja i resursa S$to

dovodi do povecéanja konkurentske prednosti.

Definiranje strategija zapoSljavanja 1 zadrZavanja zaposlenika takoder je kljucan element
drustveno odgovornog poslovanja. Otvaranje inkluzivnog radnog okruZenja, kontinuirani

razvoj zaposlenika, te stvaranje prilika za napredak ¢ine poduzece privlacnijim.
2.5 Vanjske dimenzije

Vanjske dimenzije definiraju kako poduzece utjece na okoli§ i druStvo u kojem djeluje. To
ukljucuje: odgovorno koriStenje resursa, smanjenje negativnog utjecaja na okoli$, poticanje
gospodarskog razvoja u lokalnoj zajednici, te podrsku razli¢itim drustvenim inicijativama i
humanitarnim projektima. lako vanjske dimenzije nisu usko vezane za kreiranje proizvoda ili
usluge, imaju “velik utjecaj na povecanje kvalitete navedenih outputa poduzeca te njegove

produktivnosti”?’.

17 Lackovié¢ Vincek Z., Dvorski S, Novak E. (2017) Usporedba drustveno odgovornog poslovanja u
proizvodnim i usluznim poduze¢ima Republike Hrvatske, 272200 (srce.hr) str. 247. (Preuzeto 10.08.2023.)
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Slika 3. Komponente vanjske dimenzije drustvene odgovornosti

Vanjske
dimenzije

ODNOS S POSTIVANJE
POSLOVNIM LJUDSKIH I

PARTNERIMA RADNIH PRAVA

LOKALNA
ZAJEDNICA

Investicijau Investicije iz Dobavijai Kupcii krajnji Ljudska pravai
lokalnu zajednicu lokalne zajednice potrosaci slobode

Izvor: Izrada autorice prema Lackovi¢ Vincek Z., Dvorski S, Novak E. (2017) Usporedba drustveno odgovornog
poslovanja u proizvodnim i usluznim poduze¢ima Republike Hrvatske, 272200 (srce.hr) str. 275. [10.08.2023.]

Pored usmjerenosti na okoli§ i drustvo u kojem djeluje, vanjske dimenzije druStveno
odgovornog poslovanja odnose se na komponente prikazane na slici 3. To ukljucuje: lokalnu

zajednicu, odnos s poslovnim partnerima te postivanje ljudskih i radnih prava.
2.5.1 Lokalna zajednica

Karakteristike lokalne zajednice o¢ituju se kroz dvosmjerno ulaganje poduzeca. S jedne strane,
poduzeca ulazu u radna mjesta, edukacijske programe, razvoj vjestina, zdravstvene usluge, te
financijsku podrsku kulturnim dogadanjima i sportskim klubovima, obogacujuci tako lokalnu
zajednicu. Istovremeno, aktivno sudjeluju u ruralnom i urbanom razvoju, te prepoznaju vaznost
zastite lokalnog okolisa putem inicijativa kao $to su: poSumljavanje, volontiranje, korporativna
filantropija 1 aktivno sudjelovanje u lokalnoj zajednici. S druge strane, poduzeca se oslanjaju
na lokalnu radnu snagu koja ¢e u buducénosti biti klju¢na za njihov rast. Budu¢i da u svojoj
lokalnoj zajednici imaju osnovu za izgradnju vlastitih Zivota, ovakav ¢e radni kadar biti zdrav,

educiran i motiviran za daljnji napredak.
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2.5.2 Odnos s poslovnim partnerima

U kontekstu drustveno odgovornog poslovanja, odnos s poslovnim partnerima zauzima
znacajno mjesto. Kvalitetna komunikacija s dobavlja¢ima, regulativnim tijelima, kupcima i

krajnjim potrosacima odrazava posvecenost poduzeca odrzivom i etiCkom poslovanju.

Dobavljaci predstavljaju temelj opskrbnog lanca, stoga se poduzeéa trude uspostaviti odnose

koji se temelje na medusobnom povjerenju i suradnji.

Drzava kao suvereni entitet igra klju¢nu ulogu u postavljanju temeljnih zakonskih regulativa
koje reguliraju poslovno okruzenje. Poduzeéa su duzna izvrSavati svoje financijske obveze

prema drzavi, ukljucujuéi pla¢anje poreza, prireza i naknada.

Kupci i krajnji potrosaci jesu “zadnja ruka” u opskrbnom lancu, no to ih ne ¢ini niSta manje
bitnim ¢imbenicima. Njihova su obiljeZja iznimno vazna da bi mogli razumjeti §to im je to
bitno i ¢emu teze. Tijekom istraZivanja je otkriveno da teze za sigurno§cu, trajnoscu i visokoj
kvaliteti proizvoda i usluga. Njihov je cilj posti¢i optimalan omjer izmedu cijene i kvalitete
ponudenih proizvoda i usluga. Ova ravnoteza im omogucuje da ostvare najvisu vrijednost za
uloZeni novac S§to doprinosi stvaranju povjerenja prema poduzecu. Kada je u pitanju
oglaSavanje proizvoda ili usluga, kupci 1 krajnji potrosa¢i ocekuju da bude objektivno i
informativno, te da se izbjegava iznoSenje laznih Cinjenica s ciljem privlacenja potrosaca. S
obzirom na to da im je vazno iskustvo nakon transakcije, u njihova ocekivanja takoder
ubrajamo kvalitetnu uslugu nakon kupovine. Brza reakcija na upite, zastita osobnih podataka,
te dobro uspostavljen sustav za rjeSavanje sporova i reklamacija, ¢ine temeljnu komponentu

njihovog povjerenja prema poduzecima.
2.5.3 Postivanje ljudskih i radnih prava

Ljudska prava i slobode neodvojiv su element drustvene odgovornosti poduzeéa. Svaka osoba
ima pravo na zivot, slobodu i sigurnost, te pravo na pravi¢no sudenje. PoStivanje privatnog,
obiteljskog i poslovnog Zivota, kao i prava na brak, djelotvornu medicinsku skrb i zabranu
diskriminacije, mucenja, ropstva i prisilnog rada, klju¢ni su aspekti drustvene odgovornosti
poduzeca. Osim toga, za druStvenu pravi¢nost bitni su sljedeéi aspekti: prava na slobodu
izrazavanja vlastitog misljenja, savjesti i vjeroispovijesti, kao i slobodu izrazavanja, okupljanja
i udruzivanja. Poduzeca moraju aktivno promicati i postivati ova temeljna prava, te osigurati
da njihove poslovne prakse ne krSe ljudska prava i slobode ¢ime pridonose stvaranju

inkluzivnog i pravednog drustvenog okruzenja.
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2.5.4 Radna prava

Osim temeljnih ljudskih prava i sloboda, svakom zaposleniku pripadaju i1 specifi¢na radna
prava koja osiguravaju postene i sigurne uvjete rada. Osnovna radna prava svakog zaposlenika

Su:
e pravovremena isplata placa,
e sigurnost i zaStita zdravlja na radnom mjestu,

e nediskriminacijska politika na radnom mjestu u podru¢jima zaposljavanja,
napredovanja, profesionalnog usmjeravanja, struénog usavrsavanja i osposobljavanja

te prekvalifikacije,
e sklapanje ugovora o radu,
e zaStitu privatnosti,
e definirano radno vrijeme (fiksno ili fleksibilno, off-line, on-line ili remote)
e dnevni i tjedni odmor,
e godis$nji odmor te
e ostvarivanje svih drugih prava koja proizlaze iz radnog odnosa.

Ove dvije dimenzije, unutarnja 1 vanjska, zajedno ¢ine cjelovit pristup druStveno odgovornom
poslovanju u kojem poduzece brine o svom unutarnjem okruzenju (zaposlenicima) i vanjskom

okruZenju (zajednici i1 okoliSu) stvarajuci tako pozitivan utjecaj na Siru zajednicu.
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3. TRENDOVI U DRUSTVENO ODGOVORNOM POSLOVANJU

“Izvjestavanje, dijalog sa zajednicom, edukacija zaposlenika, kampanje za poboljSanje i
povratne informacije o trzistu, zajedno djeluju kako bi podrzali viSu razinu aktivnosti DOP-a
nego ikada prije.”*® Institut za drustveno odgovorno poslovanje istaknuo je kljuéne trendove
koji ¢e znacajno oblikovati buduéi razvoj druStveno odgovornog poslovanja. Ako poduzeca
zele sacuvati svoj pozitivan imidz i konkurentsku prednost, nuzno je da obrate paznju na ove

trendove.
3.1 Interesi investitora

Okoli$ni, drustveni i upravljacki ¢imbenici, takozvani ESG ¢imbenici, postaju nova norma za

ulaganja koja sve vise privlace paznju investitora.
3.2 Umjetna inteligencija

Za prezentaciju podataka o odrzivom razvoju poslovanja prema investitorima postat ¢e klju¢no
koristenje umjetne inteligencije, primjerice — pomoc¢u infografika i medijskih kampanja ili
vizuala. Navedeni primjeri Koristit ¢e se kao alati kojima ¢e se investitori koristiti prilikom

donosenja odluka o0 ulaganju.
3.3 Cjelozivotno ucenje

Kako bi ojacali organizacijsku kulturu usmjerenu prema odrzivosti, poduzeca ¢e morati ulagati
u struénjake za odrZivi razvoj. Razli¢iti poslovni odjeli ukljucujué¢i financije, nabavu,
komunikacije, istrazivanje i razvoj, te odnose s investitorima, zahtijevat ¢e prisutnost ovih
stru¢njaka da bi se odgovorilo na klju¢na strateSka pitanja vezana za drustveno odgovornu

poslovnu politiku.
3.4 Suradnja unutar dobavlja¢kog lanca

Revizija dobavljatkog lanca postaje klju¢nom stavkom, ujedno s fokusom na praéenju
aktivnosti dobavljaca i proizvodaca kako bi se osiguralo da proizvodi koje potrosaci kupuju ne
uzrokuju nepotrebne Stete. Potrosaci sve vise istrazuju put koji proizvod prolazi, pocevsi od
pakiranja, transporta pa sve do njegova izlistavanja u fizi¢kim ili online trgovinama. Stoga ¢e

biti nuzno povecati investicije u reviziju trgovackih lanaca kao i izobrazbu zaposlenika o

18 Institut za drustveno odgovorno poslovanje, DOP trendovi: 8 DOP trendova koji ée dominirati u buduénosti,
https://idop.hr/8-dop-trendova-koji-ce-dominirati-u-buducnosti/ (Preuzeto: 29.7.2023.)
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vaznosti suradnje s dobavlja¢ima koji mogu jasno, s dokazima, potkrijepiti svoje prakse

drustveno odgovornog poslovanja.
3.5 Eticki orijentirana praksa

Aktualno je prisutna znacajna potraznja za eticki orijentiranim proizvodima S$to potice
poduzeca da usmjere svoje napore prema proizvodnji proizvoda i usluga koji podrzavaju
navedene vrijednosti. Investiranjem u razvoj eti¢kih proizvodnih linija i ekoloski prihvatljive
ambalaze, poduzec¢a mogu privuéi odanost potrosaca, posebno milenijalaca. Odrziv eticki
pristup nastavit ¢e se razvijati jer zahtjevni i moralno osvijesteni milenijalci, zajedno s mladim

generacijama, nastavljaju vrsiti pritisak na postojeci sustav.
3.6 Proaktivni pristup

Poduzeca ¢e se sve viSe okretati proaktivnom pristupu u podrsci zajednici kako bi izgradila
vecu otpornost za buduce izazove. lako neke prirodne katastrofe i druStvene krize ne mogu biti
potpuno sprijeCene, moguce je znacajno utjecati na smanjenje njihovih negativnih posljedica s

kvalitetnim planiranjem i ublazavanjem utjecaja na ljude i drustvo u cjelini.
3.7 Prilagodba transportne industrije

Bit ¢e potrebno ulagati u logisti¢ke procese, planiranja i stru¢no osoblje kako bi se povecala
ucinkovitost transportnih industrija. To ¢e omoguciti uspostavu naprednijih metoda planiranja
transportnih ruta koje ¢e zadovoljiti potrebe kupaca, ali istovremeno voditi brigu o klimatskim
promjenama. Paznja ¢e biti stavljena na smanjenje potros$nje goriva ili ¢ak na usvajanje
prijevoznih sredstava bez ispustanja Stetnih plinova s ciljem smanjenja emisija ugljikovog
dioksida.

3.8 O¢ekivanje generacije Y i generacije Z

Generacija Y i generacija Z bit ¢e zainteresirani za poduzeca koja se bave rjeSavanjem pitanja
globalnog siromastva i gladi, okolisa i klimatskih promjena, te ljudskih prava. Prema studiji

agencije za odnose s javnoS¢u Weber Shandwick utvrdeno je da:

e 44% milenijalaca osjeca vecu odanost svom glavnom izvrSnom direktoru ako se

zauzme za sporna pitanja naspram 19% onih koji strogo kazu da to neée uéiniti,

e 47% milenijalaca misli da direktori trebaju govoriti i zauzimati aktivne stavove o

socijalnim pitanjima
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e 51% ispitanih milenijalaca izjavilo je da ¢e vjerojatnije kupiti proizvode od poduzeca

koja imaju direktore aktiviste. 1°

Kako bi poduzeca stvorila pozitivan imidz i konkurentnu prednost, vazno je da paznja bude
usmjerena prema navedenim trendovima. Pored toga, temeljitom identifikacijom slabih to¢aka
poslovanja omogucit ¢e se poduzeéu usmjeravanje prema svjetskim trendovima drustveno
odgovornog poslovanja. Vazno je napomenuti da proces poboljSanja ne znaci samo ispravljanje
postojecih nedostataka, vec¢ 1 poticanje proaktivnog pristupa prema konstantnom unapredenju.
Stvaranje pozitivnog imidZza poduzeca zahtijeva kontinuirane napore kako bi se zadovoljile
promjenjive potrebe i ofekivanja kupaca kao i ostalih dionika. Sve ove aktivnosti zajedno
doprinose stvaranju ¢vrstog temelja za dugoro¢nu konkurentsku prednost i pozitivan drustveni

utjecaj.

19 Institut za drustveno odgovorno poslovanje, DOP trendovi: 8 DOP trendova koji ée dominirati u buduénosti,
https://idop.hr/8-dop-trendova-koji-ce-dominirati-u-buducnosti/ (Preuzeto: 29.7.2023.)
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4. INTEGRACIJA DRUSTVENE ODGOVORNOSTI U MARKETINSKE
AKTIVNOSTI

Drustveno odgovorno poslovanje ima za cilj uspostaviti suradnju i razmjenu vrijednosti izmedu
poduzeca i1 druStva. Hubak isti¢e tri kljuCne stavke koje povezuju druStveno odgovorno
poslovanje i marketing:

1. Hopkinsovu definiciju drustveno odgovornog poslovanja,
2. Definiciju marketinga iz 2007. godine i
3. Posljednju razvojnu etapu marketinga - drustveni marketing. 2

Prema Hopkinsovoj definiciji drustveno odgovorno poslovanje definira se kao ‘paznja s kojom
se na eti¢an i drusStveno odgovoran na¢in odnosimo prema interesno-utjecajnim skupinama koje
se nalaze izvan, ali i unutar organizacije.®> Prema ovoj definiciji glavni cilj drustvene
odgovornosti je o¢uvanje profitabilnosti Uz istovremeno stvaranje visokih standarda Zivota za

interesno-utjecajne skupine izvan i unutar poduzeéa. 2

Pojam marketinga odnosi se na ‘aktivnost, skup institucija i procesa s ciljem stvaranja,
komuniciranja, isporucivanja i razmjene dobara koji imaju vrijednost za potroSace, klijente,

partnere i drustvo u cjelini.‘ 23

Koncepciju drustvenog marketinga moze se sagledati kao posljednju razvojnu etapu
marketinga. Drustveni marketing usmjeren je na ostvarivanje ciljeva koji unapreduju kvalitetu
Zivota zajednice, promicu eti¢nost, zastitu okolisa, zdravlje i obrazovanje, te doprinose opéem
blagostanju. “Naglasak je na druStvenoj odgovornosti te etickoj i moralnoj prihvatljivosti
marketinskih aktivnosti u odnosu prema problemima kao $to su: zaStita okoliSa, ograniceni

prirodni resursi, brzi rast stanovniStva u siromasnim dijelovima svijeta, nedostatna socijalna
skrb i dr. 24

20 Hubak D. M. (2010) EFZG — SERIJA CLANAKA U NASTAJANJU: Marketinska dimenzija drustveno
odgovornog poslovanja, Clanak broj 10-10, Microsoft Word - Clanak 10-10.doc (srce.hr) str. 7. (Preuzeto: 09.
08.2023.)

21 Ibidem. str. 7.

22 Ibidem. str. 7.

23 Hubak D. M. (2010) EFZG — SERIJA CLANAKA U NASTAJANJU: Marketinska dimenzija drutveno
odgovornog poslovanja, Clanak broj 10-10, Microsoft Word - Clanak 10-10.doc (srce.hr) str. 7. (Preuzeto:
09.08.2023.)

24 Previsié J. et al. (2004) Marketing. Zagreb: Advent d.o.o. str. 16.
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Iz ovih definicija vidljivo je da se drustveno odgovorno poslovanje 1 marketinske aktivnosti

medusobno podrzavaju i nadopunjuju.
4.1 Interni marketing kao nacin kreiranja pozitivnog imidZza poduzeca

“Interni marketing podrazumijeva marketinske napore poduzeéa usmjerene prema
zaposlenicima s ciljem izbora, motiviranja i zadrzavanja najboljih ljudi koji ¢e obavljati svoje
poslove na najbolji moguéi nadin.”?® Ovom se praksom nastoji stvoriti pozitivno radno
okruzenje poticuci osjecaj poStovanja i prihva¢enosti medu svim zaposlenicima. “Predstavlja
jedinstven koncept koji omogucéuje medu funkcionalnim aktivnostima, ¢ije se oblikovanje i
planiranje provode u okviru cjelovitoga i jedinstvenoga marketin§kog programa, a koji je u
skladu s ciljevima poduzeéa.”?® Funkcionalne aktivnosti provedene prema ciljevima poduze¢a,
poticu uskladeno djelovanje razlicitih dijelova organizacije te olakSavaju bolju suradnju medu

odjelima i timovima.
4.1.1 Interno trziste - dio internog marketinga

Interno trziSte sastavni je dio internog marketinga koji se fokusira na zadovoljavanje potreba i
zelja zaposlenika. Preko internog marketinga i brige o internom trzistu, poduzeée se priprema
da na primjeren nac¢in zadovolji potrebe eksternog marketinga, odnosno potrosaca i kupaca.
“Poduzece koje tezi poboljSanju konkurentskih sposobnosti mora posjedovati zaposlenike koji
su voljni usvajati promjene i ¢iji je stav prema radu pozitivan.”?’ Bitno je da zaposlenici unutar
poduzeca razvijaju svijest da su njihovi kolege, kao interni korisnici, jednako vazni kao 1
vanjski potrosac¢i. Ovaj pristup potiCe stvaranje pozitivne interne dinamike, gdje zaposlenici

medusobno podrzavaju jedni druge, odnoseéi se prema svima s paznjom i postovanjem.

Zadovoljstvo zaposlenika radnim okruzenjem i odnosima unutar poduzeca, moze se ne samo
primijetiti nego i prije¢i u njihovim interakcijama i s vanjskim potrosacima. “Psiholoski aspekti
interakcije 1 kvalitete odnosa medu zaposlenicima na internom trzistu kljucni su za postizanje
rezultata koji se mjere razinom motivacije, zadovoljstva, profesionalnog obavljanja posla
itd.”?® Mjerenje ovih faktora najéesée se provodi anonimnim anketiranjem zaposlenika. Ankete

omogucuju dublje razumijevanje problema, Zelja i stavova zaposlenika Sto poduzecu

25 Ibidem. str. 556.
26 |pidem. str. 556.
27 Previsié J. et al. (2004) Marketing. Zagreb: Advent d.o.o. str. 557.
28 |bidem. str. 557.
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omogucuje identifikaciju kljucnih aspekta koji utjecu na psiholoski dozivljaj zaposlenika u

radnom okruzenju.

Zadovoljni i motivirani zaposlenici stvaraju temelj za uspjeSne marketinske inicijative §to
doprinosi stvaranju pozitivne radne atmosfere, poboljSanju konkurentske sposobnosti te vecem

zadovoljstvu potrosaca na trzistu.
4.1.2 Razlika izmedu internog marketinga i upravljanja ljudskim potencijalima

Upravljanje ljudskim potencijalima, zaposlenicima, u veéini sluCajeva povezuje Se S
aktivnostima i zadacama menadzmenta. Menadzment ljudskih potencijala odgovoran je za
‘osiguravanje odgovarajuceg broja i strukture zaposlenih, njihovih znanja, vjestina i interesa,
motivacije i oblika ponasanja potrebnih za ostvarenje aktualnih, razvojnih i strategijskih ciljeva
organizacije.’®® Razlika izmedu internog marketinga i menadzmenta ljudskih potencijala krije
se u naCinu komunikacije. “Menadzment ljudskih potencijala orijentiran je na procese i
programe kroz koje bi ciljevi trebali biti ostvareni, dok je interni marketing fokusiran na

komunikaciju izmedu organizacije i top menadzmenta i ostalih zaposlenika.*%

4.2 Metode integriranja drustvene odgovornosti u marketinske aktivnosti

Postoje razli¢ite metode kojima se druStvena odgovornost moze integrirati u poslovanje, a u
nastavku ¢e se analizirati Sest kljunih nacina na koje poduzeca mogu usvojiti 1 primijeniti
model drustveno odgovornog poslovanja u svoje marketinSke aktivnosti. Ovi nacini omogucuju
da druStvena odgovornost ne samo postane sastavni dio poslovne prakse, ve¢ i da se aktivno
komunicira i promovira razli¢itim dionicima. Sest moguénosti djelovanja koje isti¢u Kotler i

Lee su:
1. Korporativno drustveno promoviranje (eng. Corporate Cause Promotion)
2. Korporativni drustveni marketing (eng. Social Marketing),

3. Marketing tvrtke povezan s drustvenim ciljevima (eng. Cause Related Marketing -

CRM),

4. Korporativna filantropija (eng. Corporate Philantrophy),

29 Hubak D. M. (2010) EFZG — SERIJA CLANAKA U NASTAJANJU: Marketinska dimenzija drutveno
odgovornog poslovanja, Clanak broj 10-10, Microsoft Word - Clanak 10-10.doc (srce.hr) str. 9. (Preuzeto:
09.08.2023.)

%0 |bidem. str. 9.
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5. Drustveno koristan rad (eng. Employee Volunteerism) 1

6. DruStveno odgovorna poslovna praksa (eng. Socially Responsible Business

Practices).?
4.2.1 Korporativno drustveno promoviranje

Korporativno drustveno promoviranje je nacin na koji ,,korporacija osigurava financijska
sredstva, priloge u naturi ili druge korporativne resurse kako bi se razvila svijest o0 nekom
drustvenom cilju.“2 To je metoda prema kojoj poslovni subjekt analizira drustvene ciljeve, te
odabire one koji su u skladu s poslovnom strategijom poslovnog subjekta. U skladu s
druStvenim ciljem, kreiraju vlastitu marketinsku kampanju s ciljem pokazivanja drusStvene

odgovornosti.
4.2.2 Korporativni drustveni marketing

Korporativni drustveni marketing nastaje kada ,,korporacija potpomaze razvoj i/ili provodenje
kampanje u cilju promjene ponasSanja kako bi se unaprijedili zdravlje, sigurnost, zivotna
okolina ili blagostanje zajednice.“*®* Ovaj model drustveno odgovornog poslovanja nastoji
svojim djelovanjem potaknuti promjene koje ¢e imati pozitivan ucinak na drustvo u kojem

poslovni subjekt djeluje.
4.2.3 Marketing tvrtke povezan s druStvenim ciljevima

Marketing tvrtke povezan s drustvenim ciljevima nastaje kada se ,,korporacija obvezuje da ¢e
odredeni postotak od prihoda ostvarenog od prodaje proizvoda priloziti za odredeni drustveni
cilj.“** Vremenski period u kojem se prikuplja novac unaprijed je definiran. Suradnja se obavlja
s neprofitnom organizacijom, gdje obje strane imaju korist. Integriranjem ovog modela
drustvene odgovornosti u svoje poslovanje, poslovni ¢e subjekt znacajno povecati prodaju
proizvoda, a potrosac¢i (kupci ili korisnici usluga) ¢e imati priliku sudjelovati u procesu

postizanja odredenog drustvenog cilja, kupnjom ili koriStenjem usluga poslovnog subjekta.

31Glavogevi¢, A., Radman Pesa A. (2013) Drustveno odgovorno poslovanje i CRM kao nagin integriranja
drustvene odgovornosti u marketinske aktivnosti, https://hrcak.srce.hr/file/170022 str. 6. Posjeceno: 05.12.2022.
32 Canadi V., Trstenjak M., Blaji¢ B., Simbioza drustvene odgovornosti poduzeca i lokalne zajednice
https://hrcak.srce.hr/file/270456 str. 7. (Preuzeto:: 11.01.2023.)

33 Ibidem. 7. str.

34 Nepoznati Autor, Marketing povezan s drustvenim ciljem, MARKETING POVEZAN S DRUSTVENIM
CILJEM | SEMINARSKI RAD (maturski.org) Posjeé¢eno: 13.01.2023.
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4.2.4 Filantropija

“Pojam filantropije oznac¢ava nacin izrazavanja odgovornosti za opéu dobrobit drustva.”®®

Oblici filantropskog djelovanja su: davanje bespovratnih sredstava u novcu ili naturi,

volontiranje, humanitarne akcije, tolerancija i promocija pozitivnih vrijednosti u drustvu.

Filantropijom se mogu sluziti: pojedinci, organizacije i poslovni subjekti. Korporativna
filantropija (eng. Corporate Philantrophy) situacija je kad ,.korporacija neprestano daje priloge
za neku dobrotvornu li drustvenu akciju, najéesce kao bespovratnu pomo¢ u gotovom novcu ili
kroz donacije i/ili u naturi.“*® Provodenjem korporativne filantropije razvija se trzi$na pozicija

poslovnog subjekta.
4.2.5 Drustveno koristan rad

Drustveno koristan rad (eng. Employee Volunteerism) predstavlja nac¢in na koji poslovni
subjekt podrzava i poti¢e zaposlenike na volontiranje, a samim time ¢e se ujedno pomoci
lokalnoj zajednici. Volonterskim radom podrzavaju se ciljevi koji su u skladu s interesima
poslovnog subjekta i zaposlenika. Potrebno je da poslovni subjekt odabere neprofitnu

organizaciju s kojom ¢e moc¢i izgraditi dugoro¢ni odnos.
4.2.6 Drustveno odgovorna poslovna praksa

Drustveno odgovorna poslovna praksa (eng. Socially Responsible Business Practices) nastaje
kada korporacija po vlastitom nahodenju usvaja i primjenjuje poslovnu praksu koja podrzava

neki drustveni cilj kojim ¢e se unaprijediti Zivot u zajednici.

Ukupno gledajuéi, integracija druStvene odgovornosti u marketinske strategije pruza priliku za
stvaranje odrzive veze izmedu poduzeca i drustva. Ovaj sveobuhvatan pristup koristi i
poduzecu i drustvu. Uskladujuéi poslovne ciljeve s drustvenim interesima, doprinosi se

ostvarenju dugoroc¢ne i odrzive konkurentske prednosti kao i blagostanje drustvene zajednice.

35 Filantropija, Filantropski fond - Zajedno za zajednicu (filantropija.hr) (Preuzeto:: 13.01.2023.)
36 Ibidem.
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5. STUDIJA SLUCAJA PRIMJENE DRUSTVENO ODGOVORNOG
POSLOVANJA U TRGOVACKOM LANCU KONZUM

Suvremeno poslovanje zahtijeva od poduzetnika pripremu na proces cjelozivotnog ucenja,

kontinuiranog istraZivanja i stvaranje suradnje u svim procesima poslovanja.
5.1 Moguénost implementacije DOP-a u trgovackim lancima

Dosljednost u poslovanju kljuc je uspjeha. Prilikom donoSenja poslovnih odluka, poduzetnik
treba procijeniti/predvidjeti kakav ¢e utjecaj ta odluka imati na sve dionike i drustvo u cjelini,
te na taj nacin odabrati onu koja optimalno zadovoljava potrebe svih dionika opskrbnog lanca

i drustva, a da isto tako ispunjava svrhu postojanja poduzeca.

Trgovacki lanci ne samo da osiguravaju dostupnost proizvoda, ve¢ i kontinuirano unaprjeduju
svoje usluge kako bi odgovorili na zahtjeve suvremenih potroSaca. Inovacijama u
distribucijskom lancu, tehnologijama i poslovnim modelima, trgovacki lanci omogucavaju
brzu, prakti¢niju i personaliziranu kupnju. Time se stvara dublja veza izmedu trgovackih lanaca
i njihovih kupaca. Stoga mozemo zakljuéiti da trgovacki lanci svojim djelovanjem imaju
znacajnu ulogu u promicanju drustveno odgovornog poslovanja u suvremenom poslovnom

okruzenju.

Trgovacki lanac svojim djelovanjem na lokalnoj zajednici i Sire, utjece na cijeli spektar dionika.
“Dionik je svaka skupina ili pojedinac koji mogu utjecati ili na koje moZe utjecati provedba
ciljeva poduzec¢a”®’ Dionici trgovackih lanca su: zaposlenici, potrosaci, dobavljadi, lokalna
proizvodnja, poslovni partneri, investitori i drustvena zajednica. Svaki od navedenih dionika

ima razliCite potrebe i o¢ekivanja koja treba zadovoljiti.

Zaposlenici su najvrijednija imovina svakog trgovackog lanca. Oni su ti koji prate proizvod od
njegove nabave do prodaje, te sudjeluju u komunikaciji s krajnjim kupcima kojima ¢esto davaju
preporuke za specifican proizvod. Motivirani 1 zadovoljni zaposlenici svojim radom stvaraju
odane potrosace. Kako bi se postigla produktivnost i motiviranost zaposlenika, vrlo je vazno
uspostaviti sustav nagradivanja zaposlenika. Sustav nagradivanja treba biti transparentan.
“Transparentnost sustava i upoznatost s kriterijima nagradivanja stvaraju poticajno ozracje i

angazman zaposlenika s ciljem ostvarivanja moguénosti za nagrade.”3

37 Matesic¢, M., Pavlovié, D., Bartoluci, D. (2015) Drustveno odgovorno poslovanje. Zagreb: VPS Libertas. str.
14. Mrezno izdanje: 981956.DOP.pdf (irb.hr), (Preuzeto: 06.08.2023.)
38 Ibidem. str. 43.
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Potrosaci od trgovackog lanca ocekuju transparentno i nedvojbeno predocenje svih potrebnih
informacija o izlistanim proizvodima kako ih se ne bi dovelo u zabludu prilikom donosenja
odluke o kupnji. Prema Deklaraciji o pravima potrosaca J. F. Kennedy odredio je cetiri
temeljna prava potroSaca koja svaki trgovacki lanac treba postivati, a to su: pravo na sigurnost,

pravo na informaciju, pravo na odabir i pravo na sudjelovanje.®

Dobavljaci su kljucni faktor za uspjeSno, konkurentno i odgovorno poslovanje. Odrzavanjem i
razvojem partnerskih odnosa s dobavlja¢ima, dolazi do stvaranja vece uskladenosti ponude
prodavaonica s potraznjom ¢ime se uspjesSno zadovoljavaju potrebe potrosaca. Nadalje, vazno
je prilikom odabira dobavljaca obratiti pozornost na njegov nacin poslovanja, njegovu misiju,

viziju i ciljeve, te nacin na koji se odnosi prema okoliSu i zajednici u kojoj djeluje.

Nabavom robe od lokalnih dobavljaca/proizvodaca doprinosi se razvoju lokalne zajednice u
ekonomskom i gospodarskom smislu te smanjenju transportnih troskova. Odluka o odabiru

suradnje s lokalnim dobavlja¢ima uvelike ¢e ovisi o dugoro¢noj odrzivosti dobavlja¢a.*°

Drustvena je zajednica raznolika i razli¢ite regije unutar Republike Hrvatske imaju razli¢ite
potrebe 1 prioritetne probleme s kojima se suocavaju. Stoga, trgovacki lanci trebaju biti
fleksibilni i1 prilagoditi svoje drustveno odgovorne prakse da odgovaraju potrebama i
vrijednostima lokalne zajednice u kojoj posluju. SluSanje i razumijevanje lokalnih potreba
moze pomo¢i trgovackim lancima da ostvare veci druStveni utjecaj i stvore pozitivan odnos s
lokalnom zajednicom. Niz razli¢itih praksi integrira se u drustveno odgovorno poslovanje
trgovackih lanaca s ciljem ostvarivanja pozitivnog utjecaja na Siru zajednicu i okolis. Fokus je
stavljen na smanjenju potro$nje resursa kao §to su energija, voda i sirovine, primjenjujuéi
obnovljive izvore energije, smanjenjem ambalaznog otpada i promicanjem recikliranja sve
zbog ocuvanja okolisa. Drustveni angazman temelji se na dodjeli potpora lokalnim projektima
i organizacijama, obrazovnim institucijama, te organizaciji volonterskih aktivnosti za
zaposlenike. Pravedna radna mjesta ostvaruju se osiguravanjem sigurnih i zdravih radnih uvjeta
zaposlenicima, postivanjem radnih prava i raznolikosti, te poticanjem inkluzije u radnom
okruzenju uz ulaganje u rast i razvoj putem edukativnih programa. Ucinkovitim upravljanjem

opskrbnim lancima, odabirom eticki prihvatljivih dobavljac¢a i1 proizvoda, trgovacki lanci

39 Ibidem. str. 105.
40 Matesi¢, M., Pavlovié, D., Bartoluci, D. (2015) Drustveno odgovorno poslovanje. Zagreb: VPS Libertas. str.
14. MrezZno izdanje: 981956.DOP.pdf (irb.hr), (Preuzeto: 06.08.2023.)
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stvaraju odrzivu i odgovornu poslovnu praksu. Ovim poslovnim praksama trgovacki lanci

nastoje odgovoriti na potrebe Sire javnosti.

5.2 Podrucdje primjene drustveno odgovornog poslovanja u trgovackom lancu

Konzum
5.2.1 Zaposlenici

Prema podacima s internetske stranice trgovackog lanca Konzum, drustvena odgovornost
temelji se na brizi o zaposlenicima koje smatraju temeljnom vrijednosti svog poslovanja.*!
Zaposlenicima se isplacuju bozié¢nice, uskrsnice i regres kao financijske pogodnosti. Konzum
takoder nudi razne naknade i1 dodatno zdravstveno osiguranje za dobrobit zaposlenika.
Roditeljima je omoguéena potpora za novorodencad, trajni dodaci te slobodan dan kada dijete
krene u prvi razred. Svojom poslovnom politikom pruzaju jednake moguénosti i prilike za
napredovanje Zenama i muskarcima. Internim edukacija, treninzima, predavanjima i raznim
konferencijama, trgovacki lanac Konzum omoguéava svojim radnicima stjecanje novih znanja,

pruzajuci im takoder i priliku za razvoj karijere.
5.2.2 Drustvena zajednica

Konzum stavlja snazan naglasak na podrsku i sudjelovanje u drustvenoj zajednici, $t0 Se moze
primijetiti nizom podruc¢ja u kojima aktivno djeluju, a najbolji primjeri toga su: donacije i
sponzorstva. Posebno podrzavaju podrucja kao §to su: zastita okoliSa, sport, djeca 1 mladi,

kultura i obrazovanje.
5.2.3 Dobavljaci i lokalni proizvodaci

Politika nabave proizvoda stavlja prednost na hrvatske dobavljace, pruzajuéi im podrsku u
njihovim poslovnim aktivnostima, dok istodobno pruzaju kupcima svjeze 1 kvalitetne domace
proizvode. Ovim se omogucuje dugoro¢na odrzivost i stabilnost za domace dobavljace,
ukljucujué¢i mnoga obiteljska poljoprivredna gospodarstva i male proizvodace. Prodaja
domaceg voca i povréa ¢ini 80% prometa. Suradnja s brojnim domacim proizvodacima mesa,
takoder pridonosi potpori mnogim OPG-ovima, farmama i malim poduze¢ima s kojima su
lokalni dobavljac¢i povezani. Nositelji su znaka "Meso hrvatskih farmi” koji jam¢i izvrsnu
kvalitetu 1 hrvatsko podrijetlo mesa koje nudimo svojim kupcima, posebno rinfuznom juneéem

i svinjskom mesu. 80% prodane svjeze morske i slatkovodne ribe potje¢e od domadih ribara i

41 Konzum: Drustvena odgovornost. Drustvena odgovornost (konzum.hr) (Preuzeto: 06.08.2023.)
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uzgajivaca. Tako su oni postali jedini trgovacki lanac u Hrvatskoj s prestiznom oznakom "Riba
Hrvatske - Jedi §to vrijedi", koja jam¢i vrhunsku kvalitetu proizvoda iz hrvatskih rijeka, jezera

i mora.
5.2.4 Kupci

Konzum svojim kupcima jam¢i kvalitetu nizom pogodnosti. Prvi nam je primjer toga kada
kupci slucajno na polici pronadu proizvod s isteklim rokom trajanja, Konzum im nudi
zamjenski proizvod u pola cijene. Takoder, kako bi izbjegli eventualne nejasnoce, u situacijama
kada je cijena proizvoda na blagajni drugacija od istaknute cijene na polici, jam¢i taj isti
proizvod u pola cijene. Ako kupci iz bilo kojeg razloga nisu zadovoljni kupljenim proizvodom
ili su se predomislili, imaju priliku zamijeniti ga ili ga vratiti u roku od pet dana. Dodatno,
dakle, pruza moguénost zamjene ili povrata novca ¢ak i ako kupci nisu zadovoljni proizvodom
iz asortimana robne marke, bez obzira na to jesu li sacuvali racun ili ne. Nadalje, Konzum ima
izgraden uc¢inkovit program nagradivanja odanosti kupaca putem mobilne aplikacije programa
vjernosti MultiPlusCard. Svakim potroSenim iznosom kupac generira odredeni iznos novca na

svojoj loyalty aplikaciji.
5.3 Primjeri dobre prakse trgovackog lanca Konzum

Istrazivanjem mreZnih stranica trgovackog lanca Konzum, utvrdeno je da se u poslovanju
tvrtke primjenjuju: korporativno drustveni marketing, marketing tvrtke povezan s druStvenim

ciljevima i filantropija.

Model korporativnog druStvenog marketinga prepoznaje se kampanjom "Najbolje iz
Hrvatske", u kojoj Konzum predstavlja kupcima proizvode s razli¢itih podruc¢ja Hrvatske. Cilj
je kampanje pribliziti kupcima pri¢e o korijenima i procesima proizvodnje tih proizvoda,

poticuci svijest o lokalnoj proizvodnji.

Slika 4. Kampanja "Najbolje iz Hrvatske"

QL ¥ 0

BIRAJMO DOMACE, @
JER DOMACE SE VOLI JACE ¥

1 u ovim izazovnim vremenima domaci proizvodaci svih vrsta i velicina daju sve od sebe kako bi na nase
o stolove donijeli najbolje iz Hrvatske.Podrzimo ih kupnjom domacih proizvoda, jer tako pomazemo njima,
\-L% njihovim obiteljima, zaposlenicima, ali i cijelom gospodarstvu.

Izvor: Konzum, Najbolje iz Hrvatske, https://www.konzum.hr/najbolje-iz-hrvatske [12.10.2023.]
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Model marketinga tvrtke povezanog s drustvenim ciljevima poznat je preko niza aktivnosti u
kojima Konzum donira dio ili cijeli prihod od prodaje odredenih proizvoda. Ovo ukljucuje
humanitarnu akciju pod sloganom "Najljepsi Bozi¢ je kad darujemo zajedno", u kojoj su
prikupljeni novci na MultiPlus kartici donirani sedam organizacija koje pomazu djeci i

potrebitima diljem Hrvatske.

Slika 5. Kampanja "Najljepsi Bozi¢ je kad darujemo zajedno"

Otvori svoju MultiPlusCard aplikaciju
i izaberi udrugu kojoj zZeli$ donirati
prikupljene BONUS kune.

Izvor: Konzum (2022) Najljepsi Bozi¢ je kad darujemo zajedno https://www.konzum.hr/novosti/najljepi-bozic-
je-kad-darujemo-zajedno [12.10.2023.]

Isto je tako Konzum donirao prihod od prodaje plisane igracke Dupine Nine Institutu ,,Plavi
svijet®, posvecenom istrazivanju morskog okoliSa i zastiti mora. Kampanja "Jedna manje"
poticala je koriStenje viSekratnih vrecica s ciljem smanjenja plasti¢nog otpada u Hrvatskoj, a
prikupljeni prihod doniran je inicijativi ,,Ciste¢i medvjedi¢i za ¢i$éenje okolisa. Iako se ova
kampanja moze smatrati korporativnim drustvenim marketingom zbog svog cilja podizanja
svijesti o upotrebi plastike, svrstava se u marketing tvrtke povezan s druStvenim ciljem jer su

prihodi od prodaje donirani.

Nadalje, Konzum je pokrenuo i veliku inicijativu kojom ¢e podrzati razvoj mladih talentiranih
ucenika u Skolama. Ovaj jedinstveni program vjernosti omogucéuje kupcima da Skolama po
izboru doniraju kupone za nabavu vrijedne opreme te na taj nacin zajedni¢kim snagama

doprinesu stvaranju okruzenja u kojem ¢e ucenici imati priliku razvijati svoje talente.
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Slika 6. Community program “Mali veliki talenti”

Mal VeliKi
TakenT,
AN

Izvor: Konzum (2023) Podrzimo razvoj talenata u nasim Skolama zajedno!

https://www.konzum.hr/malivelikitalenti [12.10.2023.]

Community program “Mali veliki talenti” traje od 31. kolovoza do 8. studenoga 2023., te se
provodi u svim maloprodajnim mjestima diljem Hrvatske. Za svakih potrosenih 10 eura/75,35
kuna ili za kupnju odredenih proizvoda u Konzumu, kupac dobiva kupon koji ¢e u digitalnom
ili fizickom obliku mo¢i skenirati i donirati $koli po vlastitom izboru. Skola ée prikupljene
kupone mo¢i zamijeniti za opremu iz posebno pripremljenog kataloga. Vrijednost fonda koji

je Konzum osigurao iznosi vise od 700 tisuca eura.

Konzum primjenjuje filantropiju putem donacija hrane puckim kuhinjama, domovima,

udrugama i organizacijama diljem zemlje zbog ¢ega nosi titulu "Najdonatora™.

Nadalje, Konzum podrzava projekte koji se bave rjeSavanjem goruéih pitanja kao $to je
recikliranje, te je uspostavio partnerstvo na projektu "Od izvora do mora™ ¢iju provedbu vodi
Coca-Cola. Cilj projekta je prikupljanje i recikliranje koli¢ine boca i limenki koja je

ekvivalentna onoj koju Coca-Cola stavlja na trziste.

U svoje poslovanje uveli su ekoloski u¢inkovita rjeSenja kao §to su norme ISO 50001:2018 i
ISO 14001:2015. ISO 50001:2018 osigurava neprestano unapredenje energetske ucinkovitosti
te postavlja dodatni naglasak na vaznost odrzivog gospodarenja energijom, dok ISO
14001:2015 predstavlja sustav upravljanja okoliSem. Ovi sustavi predstavljaju odgovoran

odnos prema okolisu i upravljanju potrosnje energije na nacin koji doprinosi odrzivom razvoju.
5.4 Primjeri negativnih praksi trgovackog lanca Konzum

lako Konzum ima jako dobro razradenu drustveno odgovornu praksu prema javnosti, na
podru¢ju internog marketinga identificirani su odredeni nedostaci u vidu odnosa prema

zaposlenicima. Istrazivanjem internetskih izvora pronadene su Cinjenice koje govore o
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nepodudarnosti onoga $to je navedeno na mreZznim stranicama U 0dnosu na ono §to se dogada

u stvarnosti.
5.4.1 Iskustva zaposlenika

U travnju 2022. godine, jedan je zaposlenik Konzuma javno iznio svoje nezadovoljstvo putem
portala ,,Radnic¢ka fronta“. Navodi kako je zbog nedostatka radne snage bio primoran raditi
vise poslova odjednom kao S$to su: slaganje polica, primanje robe ili ambalaze, posluzivanje
kupaca na delikatesama i rad na blagajni. Nadalje, zbog nedostatka radne snage, redovito su ga
premjestali u druge maloprodajne jedinice, te nije imao slobodnog dana, godi$njeg odmora ni
dnevnog odmora. Takoder, dozivljavao je zlostavljanje na poslu i ponizavanje tijekom rada u

Konzumu, a placa je iznosila svega 4 000 kn.

U prosincu 2018. godine na ,,Radni¢kom portalu®, bivsi anonimni radnik Konzuma opisao je
slu¢aj zakidanja zaradenog iznosa, nehigijenske uvjete rada i neprimjereno srdito ponasSanje
voditelja odjela prema studentima.*? Ovaj radnik bio je zaposlen na odjelu mesa. Prilikom
sklapanja ugovora o radu, nije niti znao koliko mu je iznosila placa, jer je u rubrici s oznakom
bruto place umjesto iznosa pisao navod ,,poslovna tajna“. Voditelji odjela su bez ikakve
empatije prema zaposlenicima prolazili kroz prodavaonicu, dok su se neki od njih neprimjereno
odnosili prema studentima u bliskoj prisutnosti kupaca. Nadalje, radnik opisuje kako su uvjeti

rada bili nehigijenski i neprihvatljivi za poslovanje mesnice.

Portalu ,,Radnicka fronta* u svibnju 2021. godine obratila se djelatnica Super Konzuma u
Osijeku i podijelila svoje radno iskustvo. Navodi da je na posao ujutro morala dolaziti u Sest
sati i trideset minuta, iako joj smjena sluzbeno zapo€inje u sedam sati. Prekovremeni sati joj
nisu bili placeni, radnici su je bili proglasavali krivom za ostvarenje nizeg prometa od
planiranog, te nije dobivala stimulaciju za rad s manjkom ljudi. Naglasava kako su studenti
koji nemaju nikakvih vecih poslovnih odgovornosti, pak imali visoke razine primanja u odnosu

na radnike koji nose odgovornost za rezultate poslovanja.
5.4.2 Javne objave

U srpnju 2022. godine portal ,,danica.hr* iznio je podatke da Konzum koji zaposljava oko 10
900 radnika, daje prosje¢nu placu koja je iznosila 4 500 kn dok su u 2021. godini mnogi radili

za minimalac koji je iznosio 3 400 kn. Tijekom 2021. godine u Konzumu je radilo vise od 2300

42 Radni¢ki portal (2018) Izrabljivanje u Konzumu, http://www.radnicki.org/izrabljivanje-u-konzumu/
(Preuzeto: 19.8.2023.)

28


http://www.radnicki.org/izrabljivanje-u-konzumu/

studenata i ¢ak 800 u¢enika srednjih $kola, od ¢ega je polovica bila na praksi, dok je u Podravki

zaposleno otprilike toliko svih radnika (oko 3100).43

Na drustvenoj mrezi Twitter u lipnju 2022. godine, anonimno je objavljeno izvjesce o platama
"Top 10 trgovackih lanaca" (prikazano na slici 5) iz kojeg je vidljivo da Konzum i Tisak

isplacuju najnize prosjecne place svojim zaposlenicima u usporedbi s konkurencijom.

Slika 7. Prosjecne placée ,,Top 10 trgovackih lanaca™ u 2022. godini

TOP 10 TRGOVACKIH LANACA

UKUPNI PRIHOD PROMJENA DOBITAK/GUBITAK

DROS 51 ACA
{(u mird. kuna) 2120 (%) (u mil. kuna) PROSJECNA PLACA

8.561 7B8 T a0 Ak z 9.604

e 264.468 '% 5.905

e

lzvor: Twitter. https://twitter.com/anominan/status/1552286839205150723?lang=en
[19.08.2023.]

Prema recenzijama zaposlenika, Konzum je kao poslodavac dobio sveukupnu ocjenu od 3.6.

Radno vrijeme je ocijenjeno najviSom ocjenom, dok su placa i karijera ocijenjeni najniZom

ocjenom.
Slika 8. Recenzije zaposlenika za Konzum
Radno vrijeme 4.2
3,6 68% Sigurnost radnog mjesta 35
Placa i karijera 2.8
Preporuka Meduljudski odnosi 3.8

Izvor: Adoria: Konzum d.d. https://www.adorio.hr/radni-uvjeti/konzum/1 [19.08.2023.]

43 portal danica.hr (2022) Tajna mizernih pla¢a: u Konzumu radi ¢ak 3100 studenata i u¢enika,
https://danica.hr/tajna-mizernih-placa-u-konzumu-radi-cak-3100-studenata-i-ucenika/ (Preuzeto: 19.08.2023.)
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Na temelju prikazanih podataka, vidljivo je da se trgovacki lanac Konzum suocava $
problemom nestru¢nosti 1 neprofesionalnosti voditelja poslovnica u upravljanju ljudskim
resursima $to potencijalno moze imati negativan utjecaj na percepciju cijelog lanca. Vazno je
napomenuti da odgovornost za dobrobit zaposlenika u velikoj mjeri lezi na samim voditeljima
poslovnica koji su klju¢ni u motiviranju i vodenju svog osoblja pritom koriste¢i vlastite
kompetencije i vjestine. Istovremeno, nuzno je provesti temeljitu provjeru istinitosti pojedinih
tvrdnji s obzirom na njihovu anonimnost i ¢injenicu da su objavljene na internetskim portalima.
Takve anonimne izjave svakako imaju potencijal stvarati negativnu percepciju o trgovackom
lancu, kako medu potroSac¢ima, tako i medu samim zaposlenicima §to predstavlja kljuéni izazov

za daljnje unapredenje ugleda tvrtke.
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6. ISTRAZIVANJE UPOZNATOSTI POTROSACA S DRUSTVENOM
ODGOVORNOSCU POSLOVANJA TRGOVACKIH LANACA

U razdoblju od 8. studenog 2023. godine do 17. studenog 2023. godine provedeno je
istraZivanje stavova i znanja potroSaca o pojmu odrzivosti kao i percepciju odrzivosti
trgovackog lanca Konzum.

U istrazivanju je sudjelovalo 136 ispitanika razli¢itih dobnih skupina. U svrhu prikupljanja
potrebnih podataka kreiran je anketni upitnik koji je proveden u digitalnom obliku. Podaci su
prikupljeni metodom snjezne grude.

Metoda snjezne grude u prikupljanju podataka koristi anketni upitnik koji se inicijalno
distribuira poznatim pojedincima. Pojedinci potom prosljeduju anketu svojim kontaktima
birajudi ciljanu skupinu unutar svog kruga poznanika, ¢ime se postize Sirenje ankete medu
Sirom zajednicom. Ova strategija omogucuje postizanje vece pokrivenosti 1 diversifikacije

ispitanika upucujuci istrazivaca na druge osobe koje bi mogao ispitati.

6.1 Rezultati istraZivanja

U radu je sudjelovalo 136 ispitanika. Prvi grafikon pokazuje spolnu strukturu prema kojoj se

moze utvrditi da je u istrazivanju sudjelovalo 65% ispitanica 1 35% ispitanika.

Musko (35%)

n=182
Zensko (65%)

Grafikon 1. Spolna struktura ispitanika
Izvor: obrada autorice

Drugi grafikon prikazuje dobnu strukturu ispitanika. Vise od polovice ispitanika pripada
dobnom rasponu od 18 do 29 godina (53%). Cetvrtina ispitanika pripada dobnoj skupini od 30
do 39 godina. Medu ispitanicima najmanja je zastupljenost ispitanika u dobnom rasponu od 40
do 49 godina (13%), potom od 50 i vise godina (6%), te ispitanika mladih od 18 godina (3%).
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Grafikon 2. Dobna struktura ispitanika

Izvor: obrada autorice

Tre¢i grafikon prikazuje stru¢nu spremu ispitanika. Najveéi broj ispitanika ima zavrSenu
srednju Skolu (45%). Nesto vise od Cetvrtine ispitanika ima zavrSen diplomski studij (26% njih
visoke stru¢ne spreme). NeSto manje od Cetvrtine ispitanika ima zavrSen dodiplomski studij
(23% osoba vise stru¢ne spreme). U istrazivanju je sudjelovalo najmanje ispitanika ¢iji je zadnji
steCeni stupanj obrazovanja osnovna $kola (4%), te poslijediplomski ili doktorski studij (njih

1%) kao i 1% ispitanika bez Skolske spreme.

0% 10% 20% 30% 40% 50%
1 ] 1 1 1

Zavriena srednja Skola.
Zavrien diplomski studij. (visoka struéna sprema)
Zavrien dodiplomski studij (visa struéna sprema)
Zavriena osnovna skola

Bez Zkolske spreme M 1%

Zavrien poslijediplomski ili doktorski studij - 1%

Ne Zelim odgovoriti 4 0%
n= 182

Grafikon 3.  Struktura struéne spreme ispitanika
Izvor: obrada autorice

Cetvrti grafikon prikazuje radni status ispitanika. Najveéi broj ispitanika je zaposlen (59%).
Nesto vise od Cetvrtine ispitanika ima status studenta/ice (12%). U istrazivanju je sudjelovalo

najmanje umirovljenika (1%), dok je 2% ispitanika odbilo odgovoriti na ovo pitanje.
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Grafikon 4.  Struktura radnog odnosa ispitanika

Izvor: obrada autorice

Nakon osnovnih demografskih pitanja slijede pitanja kojima je bio cilj utvrditi jesu li ispitanici
upoznati s pojmom drustvenog odgovornog poslovanja (skraceno DOP).

Peti grafikon prikazuje upoznatost ispitanika s pojmom drustveno odgovornog poslovanja
(DOP). Rezultati pokazuju da je nesto vise od polovice ispitanika ¢ulo za pojam druStveno

odgovornog poslovanja.

Ne (48%)

n= 168

Da (52%)

Grafikon 5.  Distribucija upoznatosti ispitanika s pojmom drustveno odgovornog poslovanja
Izvor: obrada autorice

Sesti grafikon prikazuje razli¢ite aktivnosti koje ispitanici povezuju s pojmom drustveno
odgovornog poslovanja. Ispitanici pojam drustveno odgovornog poslovanja najvise povezuju
s brigom o zaposlenicima te konkretnim odnosom prema njima (76% ispitanika), zatim brigom
o drustvu, zajednici i ljudima (68% ispitanika). NeSto manje od polovice ispitanika je pojam

drustveno odgovornog poslovanja povezalo s aktivnostima brige za potrosace (48%), brigom
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o okoliSu/prirodnim resursima (46%), posStivanjem zakona (45%), te postenjem, moralnosti i
obazrivosti (45%). Manji broj ispitanika smatra da se drustveno odgovorno poslovanje odnosi
na dobro/uspjesno poslovanje (24%), dok za najmanji postotak ispitanika on predstavlja

odgovornost prema drzavi.

0% 20% 40% 60%: 80%
! ] L 1

Briga o zaposlenicima, te korektan odnos prema njima
Briga o drudtvu, zajednid i ljudima

Briga o potrosacima

Briga o okolisu/ prirodnim resursima

Podtivanje zakona

Postenje, moralnost, obazrvost

Dobrofuspjeino poslovati

Odgovornost prema drzavi

Other: 81%
n= 168

Grafikon 6. Prikaz znacenje pojma drustveno odgovornog poslovanja
Izvor: obrada autorice

Sedmi grafikon prikazuje podru¢ja u koja bi trgovacki lanci trebali viSe usmjeravati svoje
donacije. Ispitanicima je bilo omoguceno biranje tri odgovora od onih koji su bili navedeni.
Najveéi broj ispitanika (77%) smatra da trgovacki lanci trebaju svoje donacije usmjeravati
prema humanitarnim projektima (briga za djecu, briga za osobe s posebnim potrebama), te
poticanju izvrsnosti (obrazovanje, talent, stipendiranje, inovacije). NeSto manje od polovice
ispitanika smatra da bi trgovacki lanci trebali usmjeravati svoje donacije za zastitu okoliSa
(42%). Manji broj ispitanika smatra da bi trgovacki lanci svoje donacije trebali usmjeravati
prama zdravstvu (34%), drustvenoj solidarnosti (20%), kulturi i1 zastiti spomenicke bastine
(13%) te sportu (11%). Svega 1% ispitanika smatra da bi trgovacki lanci trebali svoje donacije

usmjeravati u neko drugo podrucje.

34



0% 20% 40% 60%: 80%
! ] L

Hurmanitarni projekti i udruge (briga za djecu, briga za
osobe 5 posebnim potrebama)

Poticanje izvrsnosti (obrazovanje, talent, stipendiranje
|no\fac1]ej

Zadtita okolisa
Zdravstvo
Drustvena solidamost

Kultura i zadtita spomenitke bastine
Sport

Drugo (navedite): J1%
n=151

Grafikon 7.  Prikaz podruéja usmjeravanja donacija trgovackih lanaca

Izvor: obrada autorice

Osmi grafikon prikazuju zainteresiranost ispitanika za informacije koje su trgovacki lanci
objavljivali, a koje su vezane za njihovo drustveno odgovorno poslovanje (DOP). Grafikon

pokazuje kako je svega 51% ispitanika zainteresirano za informacije vezane za druStveno
odgovorno poslovanje trgovackih lanaca.

Da (49%)

n= 151

Ne (51%)

Grafikon 8. Distribucija zainteresiranosti ispitanika za informacije vezane za drustveno

odgovorno poslovanje (DOP) trgovackih lanaca
Izvor: obrada autorice
Deveti grafikon prikazuje jesu li 1 koliko Cesto, ispitanici posjetili neki trgovacki lanac zbog
njihove drustveno odgovorne prakse. Rezultati su pokazali da se 29% ispitanika ne sjeca, dok

25% ispitanika nikada nije posjetilo trgovacki lanac zbog njihove drustveno odgovorne prakse.

Naime, zanimljivo je da je 26% ispitanika jednom ili dvaput posjetilo trgovacki lanac, a 16%
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njih i vise puta zbog njihove drustveno odgovorne prakse, dok svega 4% ispitanika tvrdi da ih

gotovo svaka druStveno odgovorna kampanja potakne na posjet tom trgovackom lancu.

0% 10% 20% 30%
I ) 1 |

Ne sjeéam se

Dogodilo se jedanput ili dvaput
Nije se dogodilo nikad
Dogodilo se vide puta

Gotovo me svaka drudtveno odgovomna kampania potakne na

posjet tom lancu n= 151

Grafikon 9. Prikaz posjet trgovini na poticaj druStveno odgovorne prakse
Izvor: obrada autorice

Deseti grafikon prikazuje percipiraju li ispitanici poslovno uspje$nijim one trgovacke lance
koji primjenjuju drustveno odgovorno poslovanje u svom poslovanju. Najve¢i broj ispitanika
iskazao je kako ne zna/ne moze procijeniti njihovu uspjesnost (46%). Nesto manje od Cetvrtine
ispitanika smatra kako su trgovacki lanci koji primjenjuju drustveno odgovorno poslovanje u
svom poslovanju znatno uspjes$niji (23%). Nesto manje od petine ispitanika smatra da su
trgovacki lanci koji primjenjuju drustvo odgovorno poslovanje u svom poslovanju neznatno
uspjesniji (19%). Zatim, 11% ispitanika procjenjuje trgovacke lance koji primjenjuju drustvo

odgovorno poslovanje jednako uspjesnim, a svega 2% ispitanika procjenjuju da nisu uspjesni.

0% 10% 20% 30% 40% 50%
| L L L L | T=4
Me znam/ne mogu procijeniti
Znatno su uspjesnija
MNeznatno su uspjesnija
Jednako su uspjeina
Nisu uspjesnija 2%
n=151

Grafikon 10. Prikaz procjene uspjesnosti poslovanja trgovackih lanaca koji primjenjuju DOP

Izvor: obrada autorice
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Jedanaesti grafikon prikazuje trgovacke lance koje ispitanici smatraju najvise druStveno
odgovornima. Ispitanici su imali moguénost odabrati dva trgovacka lanca koja smatraju najvise
drustveno odgovornima. Najveci broj ispitanika (44%) percipira trgovacki lanac Lidl kao lanac
s najviSom razinom druStvene odgovornosti, potom slijedi trgovacki lanac Kaufland (31%
ispitanika), dok se trgovacki lanac Konzum nasao na tre¢em mjestu s 27% ispitanika koji ga
smatraju najvise drustveno odgovornim. Trgovacki lanac Tommy je odabralo 20% ispitanika,
dok se za Interspar odlucilo 16 % ispitanika. Plodine je odabralo tek 2% ispitanika. Znacajan

dio ispitanika (27%) nije moglo procijeniti uspjesnost poslovanja trgovackih lanaca.

0% 10% 20% 30% 40% 50%
I ] 1L ] ]

Lidl

Kaufland

Konzum

Me znam/Me mogu procijeniti
Tormrmy

Interspar

Plodine 2%
n=151

Grafikon 11. Prikaz percepcije ispitanika drustvene odgovornosti trgovackih lanaca
Izvor: obrada autorice

Dvanaesti grafikon prikazuje ocjenu sveukupne razine drustvene odgovornosti poslovanja
trgovackog lanca Konzum. Najveéi broj ispitanika ocjenjuje sveukupnu razinu drustvene
odgovornosti poslovanja trgovackog lanca Konzum osrednjom, dok svega 3% ispitanika
ocjenjuje sveukupnu razinu drustvene odgovornosti poslovanja trgovackog lanca Konzum
izvrsnom. Njih 11% smatra razinu druStvene odgovornosti vrlo zadovoljavaju¢om, dok s druge

strane njih 18% nezadovoljavaju¢om, a 5% njih izrazito nezadovoljavaju¢om.
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Grafikon 12. Prikaz ocjene sveukupne razine drustvene odgovornosti poslovanja trgovackog

lanca Konzum
Izvor: obrada autorice

Sukladno rezultatima istraZivanja, isti¢u se klju¢ni podaci koji ukazuju na vaznost druStveno
odgovornog poslovanja u aspektu trgovackih lanaca. Veéina ispitanika, odnosno 76%,
povezuje drustveno odgovorno poslovanje s brigom 1 korektnim odnosom prema
zaposlenicima. Znacajan udio, njih 77% smatra da bi trgovacki lanci trebali usmjeriti svoje
donacije prema humanitarnim projektima. lako je samo 16% ispitanika posjetilo trgovacki
lanac zbog njegove drustveno odgovorne prakse, 23% vjeruje da takvi lanci postizu veéi uspjeh
lanac Lidl najvise drustveno odgovornim, ¢ime zauzima vodeée mjesto prema rezultatima ovog
istrazivanja. S druge strane, trgovacki lanac Konzum zauzima 3. mjesto prema percipiranoj
drustveno odgovornoj praksi. Vazno je napomenuti da je istraZivanje provedeno na manjem
uzorku i ograni¢enom geografskom podrucju S§to moze utjecati na generalizaciju rezultata. Na
temelju dobivenih rezultata, preporucuje se da trgovacki lanci usmjere svoje napore prema
zadovoljavanju potreba svojih zaposlenika s obzirom da je to klju¢na komponenta drustveno
odgovornog poslovanja prema percepciji ispitanika. Briga o zaposlenicima nije samo moralno
ispravna praksa, ve¢ se istiCe kao kljucni element internog marketinga koji pomaze u
oblikovanju pozitivnog poslovnog imidza. S obzirom na dobivene rezultate, otvara se prostor
za nova istrazivanja ukljucujuéi testiranje uspje$nosti drustveno odgovornih kampanja
pojedinih lanaca te istrazivanje stavova i misljenja u razli¢itim geografskim okruZzenjima radi

usporedbe.
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7. ZAKLJUCAK

Raznoliki autorski pristupi tumacenju druStveno odgovornog poslovanja reflektiraju
kompleksnost ovog koncepta. Drustveno odgovorno poslovanje obuhvaca Sire zahtjeve od
same dobiti i ispunjavanja poslovnih obveza, inkorporirajui brigu o okoliSu, drustvu i lokalnoj

zajednici izvan zakonskih normi.

Drustveno odgovorno poslovanje cesto se povezuje s rjeSavanjem specificnih problema
primjenom odredenih praksi. Medutim, postizanje ravnoteze izmedu potreba poduzecéa i
oc¢ekivanja raznolikih interesnih skupina predstavlja izazovan zadatak. Potrosac¢i o¢ekuju da
poduzeca idu na Stetu vlastitih ekonomskih interesa kako bi zadovoljili njihove potrebe, no
istodobno je klju¢no izbjeci pristupe druStveno odgovornog poslovanja koji bi ugrozili

dugoro¢nu odrzivost poduzeca.

Klju¢na komponenta poduzeca jesu zaposlenici, Kkoji igraju klju¢nu ulogu u internom
marketingu i stvaranju konkurentske prednosti. Njihovo znanje, motivacija i Zelja za osobnim
rastom mogu znacajno utjecati na usmjerenje poduzeca prema drustveno odgovornim
praksama. Drustvena odgovornost proizlazi iz osobne odgovornosti prema radnim zadacima,
kolegama i nadredenima. O¢uvanje kvalitetne komunikacije izmedu zaposlenika i nadredenih
klju¢no je za izgradnju stabilnosti postojeCeg poduzeca, olak$avanju uvodenja promjena, te
odrzavanju motivirane radne snage spremne za sudjelovanje u druStveno odgovornim

praksama u skladu s njihovim uvjerenjima.

Rezultati provedenog istrazivanja jasno pokazuju da vecina ispitanika povezuje drustveno
odgovorno poslovanje trgovackih lanaca s brigom o zaposlenicima i profesionalnim odnosom
prema njima. Unato¢ tome, primjecuje se da je relativno mali broj ispitanika odabrao posjet
trgovackom lancu isklju¢ivo zbog percepcije druStveno odgovorne prakse. Znacajno je
napomenuti da se trgovacki lanac Lidl isti¢e najbolje drustveno odgovornim prema vecini
sudionika, dok trgovacki lanac Konzum zauzima tre¢e mjesto prema percipiranoj druStveno
odgovornoj praksi. Ova saznanja ukazuju na nuznost da trgovacki lanci usmjere svoje napore
prema zadovoljavanju potreba svojih zaposlenika, prepoznajuci brigu o zaposlenicima kao
klju¢ni element internog marketinga koji oblikuje poslovni imidZ. Dodatno, istraZivanje
naglaSava vaznost usmjeravanja marketinskih strategija prema jacanju percepcije drustveno

odgovornih praksi kako bi se potaknulo pozitivno stajaliste potrosaca.
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Trgovacki lanci ne moraju nuzno obuhvatiti sve aspekte drustvene odgovornosti, ve¢ bi trebali
izdvojiti nekoliko klju¢nih aspekata koje mogu lako integrirati u svoju poslovnu strategiju.
Ovaj prilagodeni pristup predstavlja optimalan nadin da politika druStveno odgovornog
poslovanja trgovackih lanaca bude uéinkovita, prepoznatljiva 1 diferencirana medu

potrosacima.
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