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SAZETAK

Drustveno odgovorno poslovanje prepoznato kao op¢i trend u poslovnom svijetu igra klju¢nu
ulogu u samom poduzece, ali i u komponentama koje ¢ine odredeno poduzece. Drustveno
odgovorno poslovanje kao druStveni pokret utjeCe na izgradnju i razvoj vrlo bitnog elementa
koji poduzece razlikuje od drugih, a to je imidz. Raznim aktivnostima drustveno odgovorno
poslovanje jac¢a imidz, ali i poduzece. Imidz kao prvi dojam S$ire ili blize javnosti o poduzecu
donosi niz prednosti za poduzece samo ukoliko je pozitivan. Spojem uspjesno implementiranog
druStveno odgovornog poslovanja i imidza konkurentska prednost poduze¢a moze samo jacati.
Izravnim utjecajem drustveno odgovornog poslovanja na imidz promice se druStveni pristup
prema zajednici i cijelom druStvu §to ima za cilj stvaranje pozitivne percepcije u ofima Sire i
blize javnosti. Drustveno odgovorno poslovanje osim §to utjece na izgradnju imidza, takoder
uzro¢no-posljedicno utjeCe 1 na izgradnju identiteta i reputacije. DruStveno odgovorno
poslovanje ima vrlo vaznu funkciju u stvaranju konkurentske prednosti jer upravo svim svojim
aktivnostima i elementima stvara se konkurentska prednost u pogledu imidza, reputacije te
identiteta. Radom se prvenstveno nastoji analizirati teorijska pozadina druStveno odgovornog
poslovanja te se istrazivanjem nastoji prikazati vaznost drustveno odgovornog poslovanja za

imidZ poduzeca.

Kljuc¢ne rijeci: drustveno odgovorno poslovanje, imidz, konkurentska prednost, reputacija,

drustvo



SUMMARY

Socially responsible business, recognized as a general trend in the business world, plays a key
role in the company itself, but also in the components that make up a particular company.
Socially responsible business as a social movement affects the construction and development
of a very important element that distinguishes a company from others, which is its image.
Through various activities, socially responsible business strengthens the image, but also the
company. The image as the first impression of the wider or closer public about the company
brings a number of advantages for the company only if it is positive. The combination of
successfully implemented socially responsible business and image can only strengthen the
company's competitive advantage. The direct influence of socially responsible business on the
image promotes a social approach towards the community and the entire society, which aims
to create a positive perception in the eyes of the wider and closer public. Socially responsible
business, in addition to influencing the building of the image, also has a cause-and-effect effect
on the building of identity and reputation. Socially responsible business has a very important
function in creating a competitive advantage because it is precisely with all its activities and
elements that a competitive advantage is created in terms of image, reputation and identity. The
paper primarily tries to analyze the theoretical background of socially responsible business and
the research tries to show the importance of socially responsible business for the image of the

company.

Keywords: socially responsible business, image, competitive advantage, reputation, society
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1. UVOD

Drustveno odgovorno poslovanje u danasnjem poslovnom svijetu ukorijenilo se kao vrlo vazan
poslovni koncept i nacin poslovanja koji spaja poduzece, drustvo i okolis. Upravo drustvo kao
cjelokupna zajednica i okoli§ predstavljaju jako bitne komponente o kojima poduzece treba
voditi veliku brigu. Drustveno odgovorno poslovanje ogleda se kao op¢i trend te kao drustveni
pokret koji predstavlja glavnu znacajku suvremenih poduzeca i organizacija. Znacenje i vaznost
drustveno odgovornog poslovanja sve viSe dolazi do uocavanja i shvacanja te ne postoji
poduzeée ili organizacija koja ne provodi barem jednu aktivnost navedenog trenda i nacina
poslovanja. Pojam drustveno odgovorno poslovanje predstavlja nacin upravljanja i vodenja
odnosno poslovanja koje se bazira na povecanju drustvene odgovornosti prema vanjskim, ali i
unutarnjim ¢imbenicima. Implementacijom drustveno odgovornog poslovanja u poduzeé¢ima se
promice veca odgovornost prema zajednici, okolisu, ali i zaposlenicima te se takoder promicu
1 etiCka pravila 1 nacela. Koncept druStveno odgovornog poslovanja obuhvaca §iroki repertoar
aktivnost koje se mogu implementirati u poduzece i1 koje se doprinijeti jacanju poduzecéa u
svakom pogledu. ITako donosi niz pogodnosti i prednosti uvodenje druStveno odgovornog
poslovanja moze nailaziti na brojne prepreke, ali bez obzira na te razli¢ite prepreke 1 izazove
drustveno odgovorno poslovanje postaje sve vazniji koncept koji utjece na razli¢ite segmente
poduzeca, a upravo jedan od tih segmenata je imidz. ImidZ kao takav je vrlo vaZan za poduzece
te on predstavlja dojam, sliku ili predodzbu koju druStvo odnosno svi vanjski 1 unutarnji dionici
imaju o poduzecu ili organizaciji. Vrlo je vazno naglasiti kako uspjesnost poduzeca uvelike
ovisi o imidZu te ako je imidZ pozitivan poduzece ¢e imati bolje poslovne rezultate. Na sam
imidZ utjeCu razni Cimbenici, a jedan od glavnih je drustveno odgovorno poslovanje.
Implementacijom druStveno odgovornog poslovanja stvara se pozitivan imidz poduzeca koji
ima niz pogodnosti za poduzece te upravo sinergijom druStveno odgovornog poslovanja i
imidza stvara se i poveéava konkurentska prednost. Svrha ovog diplomskog rada je prvenstveno
analizirati teorijsku pozadinu drustveno odgovornog poslovanja te prikazati i pribliziti vaznost

drustveno odgovornog poslovanja za imidz poduzeca.



1.1. Problem i predmet rada

Predmet rada je vaznost drustveno odgovornog poslovanja za imidz poduzeca. U posljednjih
nekoliko desetlje¢a drustveno odgovorno poslovanje postaje sve vazniji ¢imbenik i aspekt
poslovanja te se moze implementirati u poslovanje na razli¢ite nacine. U radu se nastoji
prikazati cjelokupni pregled i koncept drustveno odgovornog poslovanja te pojma imidz, uz to
u radu se nastoji prikazati kakvu ulogu imaju navedeni pojmovi u funkciji konkurentnosti.
Drustveno odgovorno poslovanje postalo je op¢i trend za poduzeca diljem svijeta te nema
poduzeca koje u danasnje vrijeme ne provodi bar neku aktivnost ili dimenziju drustveno
odgovornog poslovanja. Drustveno odgovorno poslovanje ima veliku vaznost za imidz
poduzeca jer se upravo u danasnjem poslovnom svijetu i imidZ oslanjaju upravo na drustveno
odgovornom poslovanju. Drustveno odgovorno poslovanje moze se promatrati u funkciji
izgradnje ne samo imidz nego i izgradnje identiteta i reputacije. Danasnja poduzeca shvacéaju
vaznost drustveno odgovornog poslovanja za uspjeSno poslovanje i za imidz, reputaciju i
identitet tvrtke odnosno poduzeca shvaéaju da drustveno odgovorno poslovanje i imidz stvaraju
konkurentsku prednost. Vaznije pitanje je kako drustveno odgovorno poslovanje utjeée na
imidz te kako potrosaci 1 kupci gledaju na druStveno odgovorno poslovanje 1 imidz poduzeca
te koliko im je to vazno. Predmet rada je prikazati vaznost drustveno odgovorno poslovanje za
imidz poduzeca te prikazati kakvu funkciju ima u konkurentnosti. Problematika rada ogleda se
u tome koliko poduzeca shvacaju ili ne shvacaju vaznost drustveno odgovornog poslovanja za
sam imidz te u kojoj mjeri je imidZz vazan za kupce i potrosa¢e. U ovom radu naglasak je

stavljen na drustveno odgovorno poslovan je i vaznost njegove primjene za imidz poduzeca.

1.2. Ciljevi i hipoteze rada

Cilj rada je istraziti teorijsku pozadinu i dati pregled u temeljne teorijske sastavnice drustveno
odgovornog poslovanja te takoder dati pregled u temeljne teorijske sastavnice imidza te jo$
jedan od ciljeva je prikazati kakvu funkciju ima spoj imidza i drustveno odgovornog poslovanja
u konkurentnosti. Prethodno navedeni ciljevi dolaze do temeljnog cilja rada koji je analizirati i

istraziti vaznost druStveno odgovornog poslovanja za imidz poduzeca.

Temeljem definiranog predmeta i problema te temeljnog cilja rada postavljene su sljedece
hipoteze:



Hipoteza H1: Drustveno odgovorno poslovanje pozitivno utjeée na imidz poduzeca te je

klju¢no za konkurentsku prednost poduzeca.

Objasnjenje hipoteze: poznato je da se drustveno odgovorno poslovanje smatra vrlo vaznim
poslovnim konceptom koji spaja tri bitne komponente, a one su poduzece, okolis i drustvo. Na
sve tri komponente drustveno odgovorno poslovanje ima utjecaj. Zbog toga se hipotezom H1
nastoji utvrditi je li drustveno odgovorno poslovanje pozitivno utjece na imidz poduzeca i

njegovu konkurentsku prednost.

Hipoteza H2: Stvaranje pozitivnog imidza poduzeéa nije moguée bez primjene drustveno

odgovornog poslovanja.

Objasnjenje hipoteze: imidz se smatra kljucnim elementom za uspjesnost poduzeca, ali je
poznato kako se pozitivan i dobar imidz dugo i tesko gradi, a jos se brze i lakse gubi upravo iz
tog razloga istraZivanjem se nastoji utvrditi kako bez primjene drustveno odgovornog

poslovanja nije moguce stvoriti i izgraditi pozitivan imidz poduzeca.

Hipoteza H3: Danasnja poduze¢a u velikoj mjeri shvacaju vaznost primjene drustveno

odgovornog poslovanja za izgradnju imidZa, reputacije i identiteta.

Objasnjenje hipoteze: u danasnjem poslovnom svijetu drustveno odgovorno poslovanje ima
vaznu ulogu za sve segmente poduzeca i poslovanja te se upravo taj koncept sve vise i vise
implementira u poslovne prakse. Istrazivanjem se nastoji potvrditi kako danasnja poduzeca u
velikoj mjeri shvacaju vaznost primjene drustveno odgovornog poslovanja za izgradnju imidza,

reputacije i identiteta.

1.3. Izvori i metode prikupljanja podataka

U svrhu izrade rada primjenjuje se primarno i sekundarno istrazivanje. Unutar teorijskog dijela
rada koriste se sekundarni podaci odnosno relevantne stru¢ne knjige te znanstveni radovi. U
radu koristeno je i primarno kvantitativno istrazivanje to¢nije koristi se metoda anketiranja koja
se provodi putem anketnog upitnika putem kojeg ¢e se dati odgovori vezani uz vaznost
drustveno odgovornog poslovanja za imidz poduzec¢a. Prvi dio rada bazira se na sekundarnom
istrazivanju te se koriste podaci iz domace, ali i strane literature, poput knjiga, stru¢nih i
znanstvenih ¢asopisa i relevantnih mreznih stranica. Drugi dio rada odnosi se na empirijski dio.

Primjenjuje se primarno kvantitativno istrazivanje uz pomo¢ anketnog upitnika. Primarno
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Istrazivanje uz pomo¢ anketnog upitnika je provedeno u razdoblju od 19. svibnja 2024. godine
do 26. lipnja 2024. godine. U istrazivanju je sudjelovalo 230 ispitanika, koji pripadaju
razli¢itom spolu, dobi, stupnju obrazovanja te radnom statusu. Anketni upitnik izraden je
koriStenjem Google obrazaca i sastojao se od 23 pitanja te je ispunjavanje ankete bilo potpuno
anonimno. Nakon dovoljno prikupljenih odgovora odnosno ispitanika dobiveni odgovori
odnosno podaci obradeni su u programu IBM SPSS Statistics na temelju kojih su doneseni

zakljucci.

1.4. Struktura rada

Rad je strukturiran na Sest poglavlja s odgovaraju¢im potpoglavljima. U prvom poglavlju
odnosno u uvodu definiraju se predmet i problem rada, ciljevi i hipoteze rada te izvori i metode
prikupljanja podataka. Sljede¢e poglavlje Povijesni pregled razvoja drustveno odgovornog
poslovanja prikazuje se pojmovno odredenje drustveno odgovornog poslovanja, sam njegov
koncept, izazovi s kojima se susre¢e u implementaciji te se prikazuju vrste, modeli i dimenzije
drustveno odgovornog poslovanja te primjeri aktivnosti druStveno odgovornog poslovanja.
Trece poglavlje pod nazivom Imidz druStveno odgovornog poduzeca prikazuje definiciju
samog imidza, imidz proizvoda, identitet poduzeca, brand poduzeca te prikazuje analizu
razli¢itih pristupa definiranju branda. Cetvrto poglavlje Drustveno odgovorno poslovanje,
korporativni identitet i korporativni imidz u funkciji konkurentnosti prikazuje menadzment i
marketing korporativne drustvene odgovornosti, drustveno odgovorno poslovanje u funkciji
izgradnje identiteta, u funkciji izgradnje imidZa te u funkciji izgradnje reputacije. Peto poglavlje
odnosi se na empirijski dio rada u kojem je opisana metodologija provedenog primarnog
istrazivanja, prikazani su ciljevi i hipoteze, diskusija dobivenih rezultata provedenog
istrazivanja, zakljucak istrazivanje te su prikazana ograniCenja istrazivanja. 6 poglavlje odnosi

se na zakljucak rada te se na kraju rada nalazi popis koristene literature, ilustracija te priloga.



2. POVIJESNI PREGLED RAZVOJA DRUSTVENO ODGOVORNOG
POSLOVANJA

Drustveno odgovorno poslovanje postalo je vrlo vazan poslovni koncept izmedu poduzeca te
ljudi i okoliSa koji je razmatran na svim razinama menadzmenta. DruStveno odgovorno
poslovanje danas funkcionira kao op¢i trend te se moze kategorizirati i kao drustveni pokret. U
zadnjih 20 godina cesta je tema rasprave bilo u poslovnom okruzenju ili privatnom takoder o
drustvenom odgovornom poslovanju raspravljaju 1 vlada i razne organizacije javnog sektora,
ali 1 institucije koje djeluju u cijelom svijetu. Danasnje poslovanje bez primjene druStveno
odgovornog poslovanja moglo bi se reéi i da nije zamislivo jer prvenstveno pojam drustveno
odgovorno poslovanje toliko se ukorijenio u poslovnom svijetu te se moze re¢i da je postao
op¢i trend §to se tice poslovanja. Drustveno odgovorno poslovanje kao poslovni koncept ima
niz prednosti 1 pozitivnih utjecaja na samo poduzece, ali i na ono sve $to okruzuje samo
poduzece. Upravo zbog drustveno odgovornog poslovanja koje spaja poduzece, drustvo i okolis
dolazi do Sirenja svijesti o vaznosti i znacenju brige o cjelokupnoj zajednici i drustvu. Upravo
druStvo kao cjelokupna zajednica i okoli§ predstavljaju jako bitne komponente o kojima
poduzece treba voditi veliku brigu. Drustveno odgovorno poslovanje ogleda se kao op¢i trend

te kao drustveni pokret koji predstavlja glavnu znacajku suvremenih poduzeca i organizacija.

2.1. Pojmovno odredenje i koncept drustveno odgovornog poslovanja

Drustveno odgovorno poslovanje moze se definirati na razli¢ite nacine kao op¢i trend, drustveni
pokret ili kao poslovni koncept. Upravo za taj pojam drustveno odgovorno poslovanje mnogo
ljudi smatra da zna S§to znaci te ga uglavnom povezuju posebice s odrzivim razvojem no
definicija drustveno odgovornog poslovanja je mnogo dublja. ,,Drustvena odgovornost je
odgovornost cjeline druStva prema svojim dijelovima, kako pojedincima i obiteljima, tako i
prema npr. obrtnicima i kompanijama i obrnuto, odgovornost dijelova drustva prema drustvu
kao cjelini* (Jalsenjak i Krkac, 2016: 174). Drustveno odgovorno poslovanje moze se definirati
kao koncept kojim poduzeca implementiraju brigu o zajednici, ali i 0 okoli$u u svoje poslovanje
na svakoj razini. Vecina smatra da drustveno odgovoran znaci ispunjavati sve pravne i zakonske
obveze, no drustveno odgovoran znaci da uz te zakonske norme i obveze ulaze u ljudske resurse

i cjelokupno drustvo (Pavié¢-Rogosic, 2006).



Definicije koje se ticu korporacijske drustvene odgovornosti tijekom svoje evolucije su se
mijenjale te se upravo taj pojam jo$ naziva i druStvena odgovornost, odrzivi razvoj te ¢ak i
korporacijsko gradanstvo. Ukoliko postoji ne razvijena drustvena odgovornost postoji opasnost
za sam imidZ no dok postoji razvijena drustvena odgovornost opasnosti za poduzece nema

(Tafra-Vlahovi¢, 2017).

,Drustveno odgovorno poslovanje Sirok je pojam. RazliCite osobe i1 organizacije koje
implementiraju DOP mogu ocekivati, ili ¢ak zeljeti, razlicite stvari. Za neke DOP predstavlja
pogresan pokusaj usmjeravanja novca koji bi pravedno pripao dioni¢arima. Za druge DOP je
tek malo viSe od praSine iza koje velike multinacionalne tvrtke mogu odrzavati svoj
diskreditirani, neodrzivi poslovni model* (Glumac, 2018: 101).

Iz dana u dan drustveno odgovorno poslovanje dobiva na vaznosti te ga sve vise i viSe poduzeca
prihvaéa 1 implementira u svoje poslovanje. Prvenstveno su ga pocele prihvacati
multinacionalne kompanije, no s vremenom drustveno odgovorno poslovanje krenuli su
primjenjivati i mali i srednji poduzetnici, ali i gospodarstvenici. Drustveno odgovorno
poslovanje je u zadnjih nekoliko godina dobilo takvu vaznost te svijest te upravo drustveno
odgovorno poslovanje pocinje prerastati u realnu konkurentnu prednost (Jergovi¢ i Salarié,
2012). ,,Drustvena odgovornost poduzeca (DOP) postaje sve vaznija komponenta poslovanja
poduzeca koji nastoje zadovoljiti sve zahtjevnije eticke, ekoloske, pravne, trgovacke 1 javne
standarde. Cetiri su podru¢ja primjene drustveno odgovornog poslovanja — trziste, radna
okolina, drustvena zajednica i okolis* (Glumac, 2018 :99).

Tijekom prihvacanja pojma druStveno odgovorno poslovanje te njthovom implementacijom
doneseno je deset nacela drustveno odgovornog poslovanja, koja se primjenjuju sve do danas.
Deset nacela drustveno odgovornog poslovanja prikazuje bitne i osnovne naputke prema kojima

sva poduzec¢a i kompanije mogu djelovati eticki i odgovorno u odnosu na drustvo i okolis.



LJUDSKA PRAVA RADNA PRAVA

1. NACELO: Turtke bi
trebale podupirati i
postivati zastitu
medunarodnih ljudskih
prava unutar svog
podrudja utjecaja; i

2. NACELO: pobrinuti se
da ne sudjelujuu
krienjima ljudskih
prava.

3. NACELO: Tvrtke bi
trebale podrzavati
slobodu udruZivanja i
stvarno priznavanje
prava na kolektivno
pregovaranje;

4. NaCeLO: dokidanje
svih oblika prisilnog
rada;

BORBA PROTIV
KORUPCIJE

7- NACELO: Tvrtke bi
trebale podupirati
predostroZan pristup
izazovima na podrudju
okolisa;

8. NACELO: pokrenuti
inicijative radi
promicanja vece
odgovornosti prema
okolidu; i

10. NACELO: Tvrtke bi
trebale raditi na
suzbijanju korupcije
u svim njezinim
oblicima,
ukljucujudi iznudu i
podmidivanje.

5. NACELO: stvarno
ukidanje djedjeg rada;
i

9. NACELO: poticati
razvoj i Sirenje
tehnologija

neskodljivih za okolis.

6. NACELO: ukidanje
diskriminacije u vezi
sa zaposljavanjem i
izborom zanimanja.

Slika 1. Deset nacela drustveno odgovornog poslovanja

Izvor: Petricevi¢, T. (2014): Drustveno odgovorno poslovanje i drustvenopoduzetnicki

pothvati u turizmu, British Council Hrvatska, str. 10

»Drustveno odgovorno poslovanje kao sustavan razvojni koncept dobrovoljnog poslovanja s
razvojem pocinje 1983. godine osnivanjem britanske organizacije Business in the Community
koja i1 danas djeluje kao neprofitna organizacija s glavnim ciljem promocije drustveno
odgovornog poslovanja i korporativne odgovornosti® (Petri¢evi¢, 2014:9). lako se u svijetu
drustveno odgovorno poslovanje pocéelo primjenjivati sredinom 20. stolje¢a, u Republici
Hrvatskoj se je taj pojam smatra tek najnovijom praksom. Drustveno odgovorno poslovanje u
Hrvatskoj nastalo je utjecajem razli¢itih Cinitelja. Prvi dio c¢imbenika povijesno je
karakteristiCan za Hrvatsku, dok je drugi dio vec¢eg medunarodnog znacaja te je suvremen
(Glumac, 2018). Iako se druStveno odgovorno poslovanje u Republici Hrvatskoj sporije
primjenjuje nego u ostatku svijeta, rezultati su vidljivi u brojim poduze¢ima kao §to je veca
profitabilnost te konkurentnost

»Drustveno odgovorno poslovanje je u globalnom poslovnom sektoru poznato pod nazivom
druStvena odgovornost poduzeca. Polazi$na tocka ove tvrdnje proizlazi iz toga da poduzece
preuzima odgovornost za aktivnosti koje nadilaze podrucje isklju¢ivo ekonomskih interesa®
(Bobera, Hunjet, Kozina, 2015: 273). Poduzeca primjenom drustveno odgovornog poslovanja
uz brigu o poslovnim rezultatima takoder vode brigu i o onom §to okruzuje poduzece, a to je

upravo cjelokupno drustvo.



2.2. Najve¢i izazovi u implementaciji drustveno odgovornog poslovanja

Drustveno odgovorno poslovanje je op¢i trend kod skoro svih poduzece i skoro da ne postoji
poduzece koje ne primjenjuje ni jedan oblik druStveno odgovornog poduzeca. lako je drustveno
odgovorno poslovanje zastupljeno ve¢ godinama i dalje postoje neki izazovi koji se javljaju kod
implementacije druStveno odgovornog poslovanja u poduzece. DruStveno odgovorno
poslovanje ima znacajan utjecaj na poslovanje i reputaciju poduzeca. Upravo zbog toga se
pojavljuju brojni izazovi koji utjeCu na implementaciju drustveno odgovornog poslovanja.
Izazovi se najcesce ticu raspodjele resursa, uskladenost s propisima te promjenjivih drustvenih
potreba.

Raspodjela resursa je kod skoro svih autora jedan od najée$c¢ih prepreka kod implementacije
drustveno odgovornog poslovanja. Podjela dovoljnih resursa, kako u smislu financija tako i u
smislu osoblja, moze biti prepreka. Poduzeca se Cesto bore pronaci ravnotezu izmedu svojih
obveza drustveno odgovornog poslovanja i osnovnih poslovnih potreba. Jo$ jedan od ¢escih
izazova je upravo nedostatak jasnoce. Definiranje jasnih i mjerljivih ciljeva drustveno
odgovornog poslovanja moze biti izazovno, a nejasni ciljevi mogu dovesti do dvosmislenosti
koja dalje vodi do pogreske. Angazman dionika se takoder smatra jednim od prepreka za
implementaciju jer je vrlo tesSko pridobiti aktivno sudjelovanje dionika, ali je presudno za uspjeh
drustveno odgovornog poslovanja. Izazovom se smatra i uskladenost s propisima jer je ponekad
vrlo teSko pratiti razvoj propisa druStveno odgovornog poslovanja te pritom osigurati
uskladenost. Mjerenje utjecaja isto tako je jedan od izazova s kojima se poduzece susrece kod
implementacije druStveno odgovornog poslovanja jer je vrlo teSko procijeniti ucinkovitost
inicijativa 1 aktivnosti druStveno odgovornog poslovanja. Zbog brzih promjena drustvenih
potreba to se takoder ubraja u izazove kod implementacije jer razvoj drustva znaci da se
prioriteti druStveno odgovornog poslovanja mogu brzo mijenjati, zahtijevajuéi stalnu
prilagodbu (Themba Institute. Dostupno na: https://themba.institute/corporate-governance-in-
banking-and-financial-sector/challenges-in-implementation-of-csr/; datum
pristupa:15.08.2024.).

Provedba DOP-a suocCava se s otporom dionika, ograniCenjima resursa i regulatornom
slozeno$¢u. RjeSenja ukljuCuju integrirano planiranje, suradnju, jasne definicije,
standardizirano izvje$¢ivanje 1 etiCke prakse. Izazovi implementacije drustvene odgovornosti

viSestruki su i mogu biti zastrasujuci za organizacije koje Zele pozitivno utjecati na drustvo i


https://themba.institute/corporate-governance-in-banking-and-financial-sector/challenges-in-implementation-of-csr/
https://themba.institute/corporate-governance-in-banking-and-financial-sector/challenges-in-implementation-of-csr/

okoli§ (Charity miles. Dostupno na: https://charitymiles.org/social-responsibility/ datum
pristupa: 15.08.2024.).

Iako postoji bezbroj izazova s kojima se poduzeca mogu susresti tijekom implementacije
drustveno odgovornog poslovanja vrlo je vazno na pravilan naCin pristupiti tim izazovima kako
bi se iz druStveno odgovornog poslovanja mogli izvuci zeljeni rezultati odnosno potrebno je uz
jasnu komunikaciju snaznu podrsku, ali strateski pristup pristupiti rjeSavanju prepreka i izazova

kod implementacije.

2.3. Vrste, modeli i dimenzije drustveno odgovornog poslovanja

Razvojem drustveno odgovornog poslovanja pojavljivale su se razlicite vrste, modeli, ali i
dimenzije drustveno odgovornog poslovanja. Drustveno odgovorno poslovanje je u danasnje
vrijeme toliko razvijeno te svako poduzece moze odabrati jedan od modela ili dimenzija
drustveno odgovornog poslovanja koje ponajvise odgovora njegovom poslovanju.

Postoje Cetiri glavne vrste drustveno odgovornog poslovanja, a to su ekonomska drustvena
odgovornost, pravna drustvena odgovornost, etiCka druStvena odgovornost te dobrotvorna
druStvena odgovornost. Modeli drustveno odgovornog poslovanja postoje dva, a to su
stockholder model te stakeholder model. Osim vrsta i modela drustveno odgovornog poslovanja
postoje i dimenzije, a one su interna, eksterna i zelena dimenzija drustveno odgovornog
poslovanja.

Vrste druStveno odgovornog poslovanja mogu se prikazati kao piramida drusStvene
odgovornosti odnosno hijerarhijska razina druStvene odgovornosti. Na najnizoj razini se nalazi
ekonomska drustvena odgovornost, a na najvisoj razini dobrotvorna druStvena odgovornosti.

Piramida je prikazana na slici 2.


https://charitymiles.org/social-responsibility/

odgovornost

Eticka
odgovornost

Pravna odgovornost

Ekonomska odgovornost

Slika 2. Vrste drustveno odgovornog poslovanja

Izvor: Izrada autorice prema (Buble, M., 2009.), 104. str.

Na najnizoj razini nalazi se ekonomska odgovornost. Poduzeca imaju ekonomsku odgovornost
prema drustvu, odnosno moraju biti profitabilna da bi se odrzala . Kako bi nastavila poslovati
uz ispunjavanje ostalih odgovornosti tvrtka mora biti financijski stabilna. To znaéi voditi ra¢una
o prihodima, biti isplativ, ulagati na odgovaraju¢i naéin i voditi u¢inkovite marketinske
kampanje (Green business. Dostupno na:
https://www.greenbusinessbenchmark.com/archive/csr-pyramid; datum pristupa: 15.08.2024.)
“Ekonomska odgovornost poduzeca proizlazi iz zakonom regulirane definicije poduzeca koja
kaZe da je temeljna funkcija poduzeca obavljanje poslovnih aktivnosti i dugoro¢no povecanje
vrijednosti investiranih novcanih sredstava i na taj nacin opravdanje povjerenja dionic¢ara“
(Srbljinovi¢, 2012: 163). Takoder ekonomska odgovornost predstavlja prvu razinu
odgovornosti poduzeca jer je upravo ona koja je temelj cijelog poduzeca. Ciljevi ekonomske
odgovornosti su da proizvodi proizvode i usluge koje zajednica potrebuje i zeli te uz to da brine
o maksimiziraju profita za poduzece odnosno cijelo poduzecée i njegove dionike (Buble, 2006).
Ekonomska drustvena odgovornost je temelj za sve ostale druStvene odgovornosti.

Nakon ekonomske drustvene odgovornosti slijedi pravna odgovornost. Slijedenje propisa koje
su postavila nadlezna tijela omogucuje poslovanje u skladu s propisima te omogucuje
poduzecima da se zakonskim putem krecu ka ostvarenju sveukupnoj druStvenoj odgovornosti.
Kod pravne odgovornosti danasnja sva suvremena drustva leze na zakonskim obvezama,

propisima i pravilima koje poduzeca i kompanije trebaju primjenjivati i slijediti. Od poduzeca
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se ocekuje da ispunjava svoje ekonomske ciljeve unutar zakona koji su donijeli nadlezni organi.
Ukoliko poduzeca koja svjesno krSe pravila smatraju se loSim poduze¢ima u kategoriji
drustveno odgovornog poslovanja (Buble, 2006). Ukoliko poduzecée ispunjava sve zakonske
norme i propise vrlo lako ¢e ispuniti 1 sve zacrtane ciljeve.

Trec¢a drustvena odgovornost je etiCka odgovornost. Trec¢a razina podrazumijeva za poduzece
posluje na moralan i eti¢an nacin. Eticka odgovornost podrazumijeva ponasanja koja nisu
obavezna pisati u zakonu, ali ih je obavezno primjenjivati. Onaj koji donosi odluke u poduzecu
mora ih na pravedan i poSten nac¢in donositi bez da radi nesSto na Stetu pojedinca, poduzeca ili
cjelokupne zajednice. Neeti¢no ponasanje se dogada kada odluke omoguéavaju pojedincu ili
poduzecu da rade na Stetu drustva (Buble, 2006). Vrlo je vazno poslovati na eti¢an i moral nacin
jer ukoliko se tako ne posluje dugoro¢an uspjeh nije moguc.

Zadnja razina druStvene odgovornosti je dobrovoljna ili diskrecijska. Ovo je najviSa razina
piramide i predstavlja nastojanje poduzeca da ostvari veéi utjecaj na svoje okruzenje stvaranjem
pozitivnih promjena u drustvu. To moze ukljucivati doniranje dobrotvornim organizacijama ili
stavljanje  naglaska na odrzive poslovne prakse (Leandna. Dostupno na:
https://www.leandna.com/resources/the-pyramid-of-corporate-social-responsibility-and-the-
three-ps/; datum pristupa: 15.08.2024.). Najvisa razina odgovornosti iskljuc¢ivo je dobrovoljna.
Poduzeéa prema svojim zeljama ulazu u drustvo odnosno zajednicu. Kod diskrecijske ili
dobrovoljne druStvene odgovornosti ne postoji povrat poduzecu no on se ni ne ocekuje.
Diskrecijska odgovornost je najvisi kriterij socijalne odgovornosti jer ona zapravo prelazi
socijalna ocekivanja za doprinos prema zajednici (Buble, 2006). Dobrovoljna druStvena
odgovornost je dobrovoljna kao §to 1 sam naziv govori, ali ima najve¢i moguci pozitivan utjecaj
na cjelokupnu zajednicu.

Modeli drustveno odgovornog poslovanja postoje dva, a to su stockholder model te stakeholder
model. Stockholder model, poznat i kao klasi¢ni ekonomski model, temelji se na pretpostavci
da je poduzece u privatnom vlasnistvu te da mu je glavni cilj maksimiziranje profita. U tom
modelu naglasak je na ekonomskom povratu, koristenju resursa, proizvodnji i ostvarivanju
dobiti. S druge strane, stakeholder model, odnosno socioekonomski pristup, polazi od ideje da
poduzece ima vise ciljeva i da je odgovorno prema cijelom drustvu. Ovaj pristup naglasava da
dugoro¢ni uspjeh tvrtke ovisi 0 uzimanju u obzir interesa razli¢itih dionika u procesu donosenja
odluka. Fokus ovog modela stavlja se na kvalitetu zivota, ocuvanje resursa, ravnotezu izmedu
ekonomskog 1 drustvenog povrata, zajednicki interes dionika te vaznu ulogu drzave u tom

procesu (Buble, 2006).
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Osim vrsta i modela drustveno odgovornog poslovanja postoje i dimenzije, a one su interna,
eksterna i1 zelena dimenzija druStveno odgovornog poslovanja. Prva dimenzija druStveno
odgovornog poslovanja odnosi se na internu dimenziju, koja naglasava aktivnosti unutar samog
poduzeca, s posebnim fokusom na dobrobit zaposlenika. Ove aktivnosti pozitivno utjecu na
produktivnost radne snage i doprinose povecanju profitabilnosti poduzeca (Lackovi¢-Vincek,
Dvorski, Novak, 2017). Socijalno odgovorne prakse unutar poduzeca obuhvacaju brigu o
zaposlenicima kroz ulaganje u ljudski kapital, zdravlje i sigurnost, kao i upravljanje
promjenama. U podrucju zastite okoliSa, ove prakse prvenstveno se fokusiraju na odrzivo
koriStenje prirodnih resursa u proizvodnim procesima (Pavi¢-Rogosi¢, 2006).

Pored interne, postoji i eksterna dimenzija drustveno odgovornog poslovanja koja se proteze
izvan granica poduzeca prema lokalnoj zajednici. Ona obuhvaca raznoliku skupinu dionika,
ukljucujuéi dobavljace, kupce, krajnje potrosace, nevladine organizacije i okoli§. Proces
globalizacije znacajno je doprinio razvoju ove eksterne dimenzije, poti¢uci rasprave o ulozi i
Sirenju druStveno odgovornih praksi na globalnoj razini (Lackovi¢-Vincek, Dvorski, Novak,
2017).

Zadnja dimenzija drustveno odgovornog poslovanja je zelena dimenzija koja je usmjerena na
ocuvanje okolisa. ,,Komponente zelene dimenzije su zagadenje i zastita, poslovni sektor te
promocija. Zagadenje 1 zaStita obuhvacaju pitanja poput oneciS¢avanja vode, tla, zraka,
zbrinjavanja stvorenog otpada, stvaranja buke te promjenu izgleda i stanja okolisa. Cilj je zelene
dimenzije u podrucju zagadenja i zastite sprijeciti 18 oneciS¢enja 1 smanjiti nastalu Stetu, a
krajnji je cilj vratiti okoli$ i prirodu u prethodno stanje, tj. stanje prije izvrSene Stete* (Lackovic-
Vincek, Dvorski, Novak, 2017: 276). Svaka od navedenih tri dimenzije druStveno odgovornog
poslovanja ima veliku vaZnost za poslovanje poduzeca, ali isto tako i za zajednicu koja okruzuje

poduzece.

2.4. Primjeri aktivnosti drusStveno odgovornog poslovanja

Postoje razli¢iti primjeri aktivnosti drustveno odgovornog poslovanja, a te aktivnosti se mogu
prikazati u razli¢itim oblicima ponajprije jer postoje brojne vrste, modeli 1 dimenzije Samog
druStveno odgovornog poslovanja pa samim time postoje i razliiti primjeri aktivnosti
drustveno odgovornog poslovanja. U nastavku slijedi prikaz nekoliko dobrih primjerih
drustveno odgovornog poslovanja u Republici Hrvatskoj i svijetu. Ve¢inom su to primjeri Koji

se odnose na dobrovoljnu ili diskrecijsku vrstu drustvene odgovornosti. U 2019. godini
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Starbucks je educirao preko 88.000 farmera u svojim centrima za podrsku i ulozio 46 milijuna
dolara u zajmove kroz Global Farmer Fund. Takoder, donirao je 5 milijuna dolara za
osnazivanje zena u zajednicama koje uzgajaju kavu i ¢aj. Uz to, Starbucks plac¢a kavu iznad
trziSne cijene i osniva istrazivacke centre kako bi pomogao u razvoju rjeSenja za poljoprivredne
izazove, poput stabala otpornih na bolesti, te kontinuirano ulaze u edukaciju farmera
(Ekonomska klinika. Dostupno na: https://www.ekonomska-klinika.hr/2022/01/18/drustveno-
odgovorno-poslovanje/; datum pristupa: 15.08.2024.).

U Republici Hrvatskoj tijekom pandemije corona virusom mnoga su se poduzeca odlucila na
suradnju i solidarnost. Primjerice ,,Hrvatska posta donirala je respirator vrijedan 200.000 kuna
Klini¢koj bolnici “Sveti Duh“. Zagrebacka banka je donirala 1,3 milijuna kuna bolnicama za
pomo¢ u podmirenju medicinskih troSkova, nabavi medicinske opreme te saniranju Stete nastale
potresom. Franck je za brojne institucije osigurao donacije u kavi, ¢aju, kao i aparatima za
samoposluzivanje s kavom i ¢ajem u vrijednosti ve¢oj od 300.000 kuna“ (IDOP: Dostupno na:
https://idop.hr/primjeri-drustveno-odgovornog-poslovanja-hrvatskih-poduzeca-u-vrijeme-
koronavirusa/; datum pristupa: 15.08.2024.). Osim tih primjera postoje jo§ brojni primjeri
aktivnosti drustveno odgovornog poslovanja.

Hrvatska se moze pohvaliti brojnim druStveno odgovornim poduzec¢ima, medu kojima se istice
Kaufland. Njihove trgovine su moderne i ekoloski uskladene, s posebnim naglaskom na odrzivo
gospodarenje otpadom i ucinkovito koriStenje energije. Posebnu paznju posvecuju domacim
proizvodima, podrzavajuc¢i hrvatske dobavljace, pri ¢emu znacajan dio njihove ponude ¢ine
proizvodi lokalnog porijekla. Uz to, Kaufland je aktivan u humanitarnim akcijama, pomazuci
lokalnoj zajednici donacijama bolnicama i pruzanjem pomoc¢i nakon potresa u Baniji
(Ekonomska klinika. Dostupno na: https://www.ekonomska-klinika.hr/2022/01/18/drustveno-
odgovorno-poslovanje/; datum pristupa: 15.08.2024.).
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3. IMIDZ DRUSTVENO ODGOVORNOG PODUZECA

Imidz je jedna od vaznijih komponenata poduzeca jer prvenstveno imidz igra klju¢nu ulogu u
poslovnom svijetu. Od velike je vaznosti jer utjece na uspjeh, poslovne rezultate, konkurentsku
prednost te reputaciju. Imidz je takoder od velike vaznosti za samo poduzece jer on predstavlja
dojam i sliku koju zajednica i cijela okolina ima o poduzeéu. Moglo bi se zakljuciti kako
uspjesnost samog poduzeca ovisi o imidzu, jer pozitivnim imidzom privlace se 1 zadrzavaju i
kupci, klijenti te svi dionici. Kako imidz djeluje na samo poduzece tako i na imidz djeluju razni
¢imbenici, a jedan od tih ¢imbenika je upravo drustveno odgovorno poslovanje. Drustveno
odgovorno poslovanje vrlo je vazno za imidz cijelog poduzeca jer implementacijom drustveno
odgovornog poslovanja u poduzeée imidZ dobiva na sve vecoj vaznosti te i samo poduzece
postaje konkurentnije i ja¢e u poslovnom svijetu. Spojem dobre poslovne prakse u ovom slucaju
drustveno odgovorno poslovanje i dobar i pozitivan imidz poduze¢a moze imati samo pozitivne
rezultate i u¢inke na samo poduzece i njegovo poslovanje. Neki od tih u¢inaka ogledaju se u
konkurentskoj prednosti, boljoj reputaciji te na kraju boljim poslovnim rezultatima. Vanjskoj
okolini vrlo je vazan imidZ poduzeca ¢iji su oni kupci ili klijenti te upravo zbog toga vrlo je
bitno ulagati i razvijati imidz, ali i drustveno odgovorno poslovanje koje ima utjecaj na sam

imidz cjelokupnog poduzeca.

3.1. Definicija imidZa

ImidZ se moze definirati na razli¢ite nacine no uglavnom je to percepcija ili slika 0 nekom
poduzecu, proizvodu, brandu pa €ak i osobi. ImidZ moZe svatko definirati na neki svoj drugaciji
nacin, ali se na kraju uvijek dode do toga da je to odredena slika o odredenoj stvari ili pojavi.
Imidz se ne stvara lako 1 nije nesto Sto samo dode ve¢ je potrebno uloziti mnogo napora u
njegovo stvaranje.

ImidZ je spoznajna slika o osobi, poduzeéu, proizvodu, procesu ili situaciji koju pojedinac
oblikuje na temelju cjelokupnog prethodnog iskustva, misljenja, stavova i percepcija, koje
mogu, ali ne moraju u potpunosti odgovarati stvarnim karakteristikama. Poslovna komunikacija
igra klju¢nu ulogu u oblikovanju tog imidZa (Kesi¢, 2003). Sam imidZ u poslovnom svijetu ne
moze imati dovoljno dobre rezultate za poduzece ve¢ se mora primjenjivati uz dobru poslovnu
komunikaciju. ,,Imidz je kao pojam u teoriju i praksu poslovanja usao kao posljedica razbuktale

masovne proizvodnje i masovnoga trziSta. To je razdoblje u kojemu se prvi put javlja veliki
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broj poduzeca nudeci iste ili vrlo sli¢ne proizvode, usluge ili njihove supstitute. U masovnoj
ponudi slicnih proizvoda kupci se teSko snalaze u nastojanju odabiranja pravoga“ (Soce-
Kraljevi¢ 1 Pavici¢, 2016: 240). Upravo imidz pomaze kupcima u odabiru proizvoda ili usluga
jer u danasnjem poslovnom svijetu postoji mnogo proizvodaca koji prodaju i proizvode vrlo
sli¢ne ili ¢ak iste proizvode. Isto tako imidz igra klju¢nu ulogu kod kupaca jer je on jedan od
klju¢nih stvari kod odabira proizvoda i zaklju¢ivanja kupnje.

ImidZ se smatra kao mo¢no sredstvo komunikacije. Upravo imidZzom ljudima se upravlja kako
bi se postiglo odredeno svrhovito ponaSanje najcesce kako bi se ljudima privukla paznja. U
marketingu veliku vaznost ima imidZ te samo upravljanje imidZom postalo je vazno podru¢jem
u marketinskim strategijama i aktivnostima. Moze se re¢i da je danas imidz na razini strateskog,
ali 1 taktickog marketinSkog djelovanja (Grgi¢, 2007). Imidz je klju¢no sredstvo za
konkurentsku prednost, ali 1 kljucno sredstvo za privlacenje, ali i zadrzavanje kupaca, klijenata
pa ¢ak i ulagaca. Posebice je imidz jak i ima veliku vaznost kada je udruzen uz dobru poslovnu
praksu kao S$to je druStveno odgovorno poslovanje te uz dobru poslovnu komunikaciju koja

pokrece sve.

3.2.ImidZ proizvoda

ImidZ proizvoda isto kao i sam imidZ moZe se definirati na vrlo jednostavan nacin. Imidz
proizvoda je slika odnosno percepcija o nekom proizvodu ili usluzi. Svatko moze dati neku
odredenu definiciju. ,,Imidz proizvoda je skup potroSacevih asocijacija povezanih s fizickim i
psihickim svojstvima proizvoda, kreiranih procesom komunikacije* (Kesi¢, 1997: 304). Osim
Sto je imidZ proizvoda skup nekih poveznica koje se kreiraju upravo dobrom poslovnom
komunikacijom.

Percepcija i mentalna slika povezana s proizvodom naziva se slika proizvoda. To je skup
uvjerenja vezanih uz odredeni proizvod. Oznacava §to proizvod trenutno predstavlja. MoZe se
odnositi na beskona¢nu zbirku prethodnih povijesnih ¢injenica, dogadaja, oglasa i ciljeva koji
zajedno rade kako bi ostavili mentalni dojam na javnost. Klju¢no je imati odgovarajuéi imidz
koji privlaci ciljno trziste (Mbaskool. Dostupno na: https://www.mbaskool.com/business-
concepts/marketing-and-strategy-terms/12366-product-image.html#google vignette;  datum
pristupa: 15.08.2024.). Ukoliko postoji dobar imidz proizvoda postoji i ve¢a mogucnost za
vecom potraznjom za odredenim proizvodom. Upravo imidZ proizvoda igra klju¢nu ulogu kod

odabira i kupnje proizvoda.
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Cesto se mijesaju pojmovi imidZ proizvoda i identitet marke proizvoda. Imidz marke proizvoda
predstavlja skup svih percepcija o marki proizvoda koje sadrzavaju razne asocijacije 0 marki
proizvoda sadrzane u svijesti potrosaca i kupca. U procesu komuniciranja, imidz se nalazi na
strani primatelja i rezultat je dekodiranja poruka marke proizvoda. Identitet marke proizvoda
se nalazi na strani posiljatelja i prethodi imidzu. Identitet marke proizvoda predstavlja znacenje
marke, njezine ciljeve i zeljeni imidz (Lijovi¢, 2012).

Imidz proizvoda stvara se s obzirom na fiziCka obiljezja proizvoda, inovativnosti samog
proizvoda, marku i pakiranje te cijenu. Fizi¢ka obiljezja proizvoda odnose se na karakteristike
I performanse samog proizvoda kako bi se zadovoljile potrebe. Inovativnost kljuc¢an je element
za stvaranje imidza proizvoda jer je u danaSnje vrijeme vrlo teSko stvoriti nesto Sto ve¢ ne
postoji. Marka i pakiranje kada se spoje ¢ine kompletan proizvod te upravo marka i pakiranje
pomazu kod kreiranja, ali i zadrzavanja imidza. Zadnji element koji utje€e na imidZ proizvoda
je upravo cijena te je upravo cijena klju¢an element kod stvaranja dobrog imidza poduzeca
(Soce-Kraljevi¢, 2007). Svaki od Cetiri elementa koji utjeCu na stvaranje imidza proizvoda
jednako je bitan te ukoliko jedan od elemenata fali ili je loSiji niti imidZ proizvoda onda ne

moze biti dobar.

3.3. Imidz i identitet poduzeéa

Imidz poduzecéa isto kao i kod imidza proizvoda moze se definirati i kao spoznaja, slika ili sam
percepcija o odredenom poduzecu. Imidz poduzeca je joS teze stvoriti i zadrzati nego imidz
samo proizvoda. ImidZ poduzeca je puno kompleksniji od imidZa proizvoda. Kod imidza
poduzeca je potrebno stvoriti cjelokupni dojam, a §to je ponekad vrlo izazovno.

,,ImidZ poduzeca je viSedimenzionalna kategorija i na njega utjecu viSe ili manje sve aktivnosti
poduzeca, a doprinos komunikacije je najznacajniji“ (Kesi¢, 2003: 461). Kao $to i sama
definicija nalaze imidz poduzeca je kategorija s vise dimenzija te uz kombinaciju svih aktivnosti
poduzeca 1 dobre poslovne komunikacije moze stvoriti imidz poduzeca.

,»Zbog ¢injenice da se imidZ poduzeca zasniva na identitetu poduzeca, odnosno da je to dojam
0 cjelokupnom poduzecu, Cesto se na osnovi imidza poduzeta prepoznaju i ocjenjuju
cjelokupna organizacija, njezino poslovanje i njezine usluge. Imidz poduze¢a u marketingu
usluga bio je veoma rano identificiran kao jedan od najznacajnijih elemenata u sveukupnoj

ocjeni usluge 1 u ocjeni samoga poduzeca® (Grgi¢, 2007: 586). Vrlo je vazno naglasiti kako
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identitet poduzeca 1 imidz poduzeca nisu dvije iste stvari, ve¢ je identitet ono §to odredeno
poduzece je njegovo ime, djelatnost, logo i1 drugo.

Imidz poduzeca ,,predstavlja cjelokupni dojam o njemu koja obuhvaca stavove, misljenja,
iskustva, uvjerenja, predrasude i osjecaje koje o poduzecu imaju pojedine grupe i javnosti.*
(Kesi¢, 2003: 107). Kod poduzeca je vrlo tesko stvoriti dobar i pozitivan imidz posebice ukoliko
je poduzece na trziStu novo i postoji dosta konkurencije.

Koncept imidza poduzeca odnosi se na percepciju koju poduzece ima u o¢ima svoje interne i
eksterne javnosti. Vazno je da ta percepcija bude konzistentna, ujednacena i skladna, kako
unutar samog poduzeca, tako i prema vanjskoj javnosti. Upravljanje imidZom poduzeca
predstavlja sustavni pristup rjeSavanju izazova na razini organizacije, koji zapocinje analizom
trenutne situacije i postavljanjem ciljeva, a zavrSava kontrolom i usporedbom stvarnog i
Zeljenog imidZa, uz provodenje potrebnih korekcija (Piri¢, 2008). Osim §to je vazno da javnost
primjecuje dobar i pozitivan imidz takoder je vrlo vazno da to primjecuje i interna okolina
odnosno interni dionici poduzeca, jer ukoliko oni ne primjecuju dobar imidz vrlo vjerojatno da
nece ni vanjska okolina.

,Uspjesnost stvaranja programa identiteta i imidza poduzeca pociva na njegovoj fleksibilnosti.
Djelotvorno komuniciranje usluznoga poduzec¢a mora biti dio njegove sveukupne strategije
koja je organizirana tako da se utvrdi i stvori imidz poduzeca, predstavljajuéi identitet poduzeca
na nacin da se pojacavaju ostale inicijalne poruke poduzeca™ (Grgi¢, 2007: 594). Vazno je na
pravilan i primjeren nacin predstavljati identitet poduzeca jer na taj nacin se moze stvoriti dobar
imidZ o poduzecu. Identitet je vrlo vazan za samo poduzece jer upravo identitet je ono §to
razlikuje poduzece od drugih poduzeca.

,»ImidZ poduzeca, ¢iji je utjecaj svakoga dana sve veci, jedan je od glavnih nacina za stjecanje
konkurentske prednosti poduzeéa na trziStu. Zbog nacina stvaranja imidza poduzeca
zasnovanoga na vlastitoj osobnosti i identitetu ne mogu ga kopirati niti imitirati konkurenti*

(Soce-Kraljevi¢ i Pavi¢i¢, 2016: 249). Svako poduzece ima svoj karakteristican imidz kojeg
nitko ne moze imitirati niti kopirati i zbog toga je vazno ulagati u imidZ poduzeca jer on donosi

konkurentsku prednost.

3.4. ImidZ i brand poduzeca

U danasnjem svijetu postoji bezbroj brandova poduzeca, proizvoda pa ¢ak i usluga. Brand
omogucuje poduzecu i njegovom proizvodu da se istakne i preuzme konkurentsku prednost.
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Upravo u danasnjem poslovanju dobar brand, ali i dobar imidz poduzeéa omogucuju
ostvarivanje ciljeva, ali i rezultata. Brand ,,u najuzem smislu podrazumijeva ime, izraz, slogan,
znak, simbol, lik i/ili dizajn proizvoda ili usluge jednog ili skupine proizvodaca. Brand stvara
sliku o proizvodu ili usluzi u svijesti potrogaca ili korisnika. Cesto se poistovjecuje s kvalitetom
i tako postaje temeljnim razlogom zbog kojega su kupci spremni, za odredeni proizvod ili
uslugu,  izdvojiti  odredenu  sumu  novca“  (Enciklopedija.  Dostupno  na:
https://www.enciklopedija.hr/clanak/38981; datum pristupa: 16.08.2024.). Upravo se zbog
branda stvara slika o proizvodu ili poduzecu, ali u danasnje vrijeme se brandovi najcesce vezu
I uz dobru kvalitetu.

Rije¢ brand ,,izvedenica je iz rije¢i brandr 1 upucuje na brendiranje, a termini ,,marka“ i ,,zig"
upucuju na markaciju, markiranje i zigosanje uglavnom identi¢ne aktivnosti (Vranesevic¢ 2007:
10). Brand sluZi za razlikovanje jednog poduzeca od drugog te isto vrijedi i za proizvod i uslugu.
Upravo zbog postojanja branda pojedina poduzeca se izdignu od konkurencije jer su uspjela
stvoriti toliko dobar i jak brand, ali uz to i imidz da ih kupci i potrosaci primjecuju na bilo kojem
koraku.

Brand imidz je potpuni dojam kupca o odredenom brandu, nacin na koji ga publika percipira i
taj je dio kontrole poduzeéa. Na njegovo stvaranje utjeCe brand identitet koje je poduzece
stvorilo, ali i sve interakcije koje je osoba s brandom poduzeca imala ili koje je primila iz drugih
izvora. Brand imidz je ono na $to kupac pomisli i osjeti kada ¢uje za brand poduzeéa, a to moze
biti pozitivno ili negativno (Poduzetnik. Dostupno na:
https://poduzetnik.biz/produktivnost/koja-je-razlika-izmedu-brend-identiteta-i-brend-imidza/;
datum pristupa: 16.08.2024.). Iako tako povezani pojmovi brand imidz i brand identitet, a opet
toliko razli¢iti. Brand je mogucée definirati pomocu razli¢itih pristupa te svaki pristup brand

tumaci na svoj jedinstven 1 drugaciji nacin.

3.4.1. Analiza razlicitih pristupa definiranju branda

Sam pojam brand ima klju¢nu ulogu u marketingu, ali 1 u ekonomiju op¢enito. Brand kao takav
igra vrlo vazu ulogu za konkurentnost poduzeca. Definiranjem branda pozabavili su se razliciti
autori, ali 1 teoretiCari te postoje razni pristupi definiranju branda. Tri najistaknutija pristupa
definiranju branda su: prema Jean-Noélu Kapfereru, Davidu A. Aakeru i Jeniffer Aaker te
Kevinu Laneu Kelleru. Svaki od navedenih tri pristupa predstavlja brand na jedinstven nacin.
Sva tri pristupa nudi razli¢ite poglede na funkcioniranje brandova.
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3.4.2. Jean-Noél Kapferer - brand kao dimenzija identiteta i imidza

Jean-Noél Kapferer brand promatra kao dimenziju koja se sa¢injava od identiteta i imidza.
Autor naglasava kako je vazno razlikovati identitet od imidza marke. Identitet se nalazi na strani
poduzeca, odnosno u kontekstu modela komunikacije rije¢ je o poSiljatelju, dok se imidz marke
nalazi na strani potroSaca, koji se shvaca kao primatelja te se pomoc¢u navedenog dolazi do
saznanja da identitet prethodi imidzu (Kapferer, 2008). Kapferer predstavlja brand kroz prizmu
te upravo taj model prizme Siroko je prihvaéen u svijetu marketinga. Prizma vizualizira Sest
aspekata identiteta branda: stas, osobnost, kulturu, sliku o sebi, refleksiju i odnos. Autor
navedenog pristupa kaze da se identitet branda moze ozivjeti samo kada su zadovoljeni svi
aspekti i kada brand dobro komunicira s kupcem. Medutim, snazan identitet branda moze se
posti¢i samo kada su svi aspekti medusobno isprepleteni, pa se stvara konkretan, jasan i
privlacan identitet (Toolshero. Dostupno na: https://www.toolshero.com/marketing/brand-
identity-prism/; datum pristupa: 17.08.2024.). ,, Kapfererova prizma reflektira razli¢ite aspekte
koji utjeCu na izgradnju brenda i vjeruje kako oni mogu oZivjeti tek kada brand komunicira s
potrosa¢em. Koriste¢i se Kapfererovom prizmom ,,vlasnici® branda mogu lako utvrditi snage
1 slabosti, odnosno na poprili¢no jednostavan nacin otkriti vlastite nedostatke koji stoje na putu

do cjelovitog, konciznog i atraktivnog branda‘““ (Adler, 2022: 34).

3.4.3. David A. Aaker i Jeniffer Aaker - brand kao osobnost

Autori David A. Aaker i Jeniffer Aaker brand predstavljaju kao osobnost. Osobnost branda
definira se kao skup ljudskih osobina koje se pridaju odredenoj marki. Sastoji se od skupa
demografskih karakteristika, karakteristika zivotnog stila i osobina li¢nosti. Sli¢no kao i kod
ljudske osobnosti, osobnost marke je karakteristicna i trajna. Za razliku od karakteristika
povezanih s proizvodom koje sluze za ispunjenje funkcionalnih potreba potroSaca, osobnost
marke ima simbolicko znacenje pa potrosacu sluzi da se izrazi na Zeljeni nacin (Aaker, 1997).
Osobnost branda mjeri kroz pet dimenzija: iskrenost, uzbudljivost, stru¢nost, profinjenost i
grubost. Navedeni model izazvao je veliku paznju pa se od 1997. godine veéina znanstvenih
¢lanaka o osobnosti marke zasniva na metodologiji koju su uveli David A. Aaker i Jeniffer
Aaker (Singié-Cori¢ i Rogli¢, 2015). Osobnost branda sli¢na je ljudskoj osobnosti i odnosi se

na skup karakteristika i ponasanja koje brand razlikuju od drugih brandova. Obuhvaca
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emocionalne i osobne osobine koje povezujemo s odredenim brandom. Svaki element identiteta
branda, poput boje logotipa i tipografije imena branda, doprinosi oblikovanju njegove osobnosti
(Hia. Dostupno na: https://www.hia.hr/blog/brendiranje-101-sto-je-identitet-a-sto-imidz-
brenda-i-koja-je-njihova-vrijednost; datum pristupa 19.08.2024.). Brand kao i svi ljudi ima

osobnost koja ga ¢ini prepoznatljivim u odnosu na konkurenciju.

3.4.4. Kevin Lane Keller — potrosacu brand znaci sve

Autor Kevin Lane Keller predstavlja brand koji potrosacu znaci sve. Model vrijednosti branda
temeljen na kupcima odnosno potrosac¢ima tvrdi da izgradnja jakog branda ukljucuje niz
logi¢nih koraka. Prvo je uspostavljanje pravog identiteta branda, drugo je stvaranje
odgovarajuceg znaéenja branda, trece je izazivanje pravih reakcija branda i ¢etvrto je stvaranje
odgovarajucih odnosa branda s potrosac¢ima. Osnovni cilj modela brand potrosacu znaci sve je
da prava mjera snage branda ovisi o tome kako potrosaci misle, osje¢aju se i ponasaju s obzirom
na taj brand. Postizanje rezonancije brand zahtijeva izazivanje odgovarajuc¢ih kognitivnih
procjena i emocionalnih reakcija na brandu od kupaca. Klju¢na toc¢ka koju treba prepoznati jest
da snaga branda i njezina krajnja vrijednost za tvrtku lezi u kupcima. Kroz ucenje o brandu i
iskustvo s brandom oni na kraju razmisljaju i ponasaju se na nacin koji omogucuje tvrtki da
iskoristi prednosti vrijednosti branda (Keller, 2001). Kroz shvacanje branda koji potrosacu
znaci sve pokuSava se §to viSe sam brand pribliziti potroSacu kako bi potrosac stvorio pozitivne
asocijacije te se povezao na nekoj razini s brandom. Stvaranje takvog odnosa izmedu branda i

potrosaca iziskuje puno vremena, truda i ulaganja.
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4. DRUSTVENO ODGOVORNO POSLOVANJE, KORPORATIVNI
IDENTITET I KORPORATIVNI IMIDZ U FUNKCUJI
KONKURENTNOSTI

Drustveno odgovorno poslovanje kao vrlo vazan poslovni koncept koji je prihvacen kao opci
trend ima niz prednosti i pozitivnih strana za poduzece, ali 1 unutarnju i vanjsku okolinu samog
poduzeca. Drustveno odgovorno poslovanje u kombinaciji s korporativnim identitetom i
korporativnim imidZzom igra klju¢nu ulogu u stvaranju i jacanju konkurentnosti. Spojem dobre
poslovne prakse u ovom sluc¢aju drustveno odgovornog poslovanja i korporativnog identiteta i
imidza stvara se prepoznatljivost odnosno diferencijacija koja dovodi do stvaranja jedinstvene
percepcije o poduzecu odnosno stvara se brand poduzeca. Drustveno odgovorno poslovanje kao
nacin poslovanja spaja okolis, drustvo i poduzecée i doprinosi razvoju svih tri ¢imbenika. lako
je drustveno odgovorno poslovanje prihvaceno kao op¢i trend i1 dalje ga je tesko uspjesno
implementirati u poslovanje. Ono poduzece koje to uspije stvara vecu konkurentsku prednost
jer primjena drustveno odgovornog poslovanja stvara bolji ugled, ali i imidz jer upravo o imidzu
ovisi sve. Korporativni identitet je ono $to ¢ini samo poduzece i upravo je identitet koji ¢ini
razliku izmedu poduzeca. S druge strane korporativni imidz koji predstavlja kakvu sliku
odnosno percepciju Sira i bliza javnost ima o poduzecu. Povezivanjem drustveno odgovornog
poslovanja, korporativnog imidza i korporativnog identiteta stvara se jaca veza izmedu
potroSaca, ali i drugih dionika. Takoder povezivanjem tih elemenata stvara se snaZan brand koji

igra kljuénu ulogu u funkciji konkurentnosti.

4.1. MenadZment i marketing korporativne drustvene odgovornosti

Menadzment 1 marketing imaju klju¢nu ulogu u uspje$noj implementaciji drustveno
odgovornog poslovanja u poduzece, ali takoder imaju i klju¢nu ulogu u refleksiji dobre
poslovne prakse prema javnosti. Menadzment i marketing kao dvije vrlo vazne funkcije u
poduzecu primjenom korporativne druStvene odgovornosti stvaraju prepoznatljiv brand koji u
konacnici ima niz prednosti za konkurentsku prednost.

,Korporativna drustvena odgovornost podrazumijeva da su za profit odgovorni pojedinci i
grupe. Drustveno odgovorno poslovanje podrazumijeva obavezu menadzmenta da poduzme

sve kako bi doprinio blagostanju i interesima drustva i organizacija. Korporativna drustvena
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odgovornost obuhvaca odgovoran odnos tvrtki prema drustvu, pri cemu se taj odnos zasniva na
ukupnosti drustvenih, etickih, ekoloSkih i1 ekonomskih vrijednosti vaznih za proces
odluc¢ivanja®“ (Bobera, Hunjet, Kozina, 2015:273). Menadzment je vrlo vazan =za
implementaciju drustveno odgovornog poslovanja jer upravo se menadZment brine o
odgovornom odlucivanju vezanom uz druStveno odgovorno poslovanje.

Dobar menadzment u danasnjem poslovanju kljucan je preduvjet kod poduzeca kako bi ono
moglo na etian i ispravan nacin odgovoriti na sve izazove koji su vezani uz poslovni plan i
okolinu koja se mijenja uslijed rjeSavanja izazova. Poduzec¢e ima interes definirati onu strategiju
koja ¢e mu modéi osigurati ostvarivanje konkurentske prednosti ukljucujuci oblikovanje, ali i
ostvarivanje strategije koja se tice korporativne drustvene odgovornosti (Zlatar-Vuli¢, 2020).
Spojem dobrog strateSkog menadZmenta 1 dobre poslovne prakse u ovom sluc¢aju drustveno
odgovornog poslovanja mogu se biljeziti samo uspjesi na poslovnom planu.

Kod drustveno odgovornog poslovanja menadzment ima svrhu voditi brigu o dobrobiti cijele
zajednice odnosno menadzment u drustveno odgovornom poslovanju poduzima razne akcije 1
aktivnosti kojima ¢e utjecati na razvoj drustva, okolisa, ali i poduzeca (Buble, 2009). Osim §to
menadZzment ima ulogu u stvaranju dobrobiti cijele zajednice u funkciji korporativne druStvene
odgovornosti takoder veliku ulogu ima 1 marketing.

Marketing u funkciji korporativne drustvene odgovornosti naziva se korporativni drustveni
marketing koji se smatra sredstvom pomocu kojeg poduzeca podrzavaju razvoj, ali i provodenje
aktivnosti koje imaju za cilj promjenu ponasanja u pogledu dobrobiti cijele zajednice odnosno
drustva. Kako bi razne drustvene odgovorne akcije 1 postupci bili uspjesni poduzeca moraju
primjenjivati strate§ko marketinSko planiranje 1 sve ostale potrebne elemente koje ¢e osigurati
uspjesne drustvene akcije (Kotler i Lee, 2011). Marketing u funkciji korporativne drustvene
odgovornosti vrlo je kljucan element jer bez dobrog marketinga vrlo ¢e se tesko ispuniti ciljevi
drustveno odgovornog poslovanja.

Marketing kod korporativne druStvene odgovornosti definira se i kao nacelo koje doprinosi
donoSenju drustveno marketinskih odluka stavljaju¢i u prvi plan zelje 1 interese potrosaca te
dugoro¢ne interese druStva i poduzeéa. Poslovanje poduzeéa treba biti usmjereno u korist
samog poduzeca, ali i u koristi cjelokupnog drustva i zajednice (Kotler i sur, 2006). Marketing
1 menadZment u velikoj mjeri igraju kljuénu ulogu kod implementacije 1 primjene drustveno
odgovornog poslovanja jer upravo dobrim marketingom 1 menadZmentom stvara se jak i

prepoznatljiv imidz, ali i brand poduzeca.
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4.2. Drustveno odgovorno poslovanje u funkciji izgradnje identiteta

Kod izgradnje identiteta vrlo vaznu funkciju ima drustveno odgovorno poslovanje jer druStvene
vrijednosti koje poduzece promice i primjenjuje u svom poslovanju od velike su vaznosti za
izgradnju Sto boljeg i prepoznatljivog identiteta poduzeca.

,Koncept korporativnog identiteta uvelike se odnosi na nacin na koji se tvrtka predstavlja kako
unutarnjoj tako i vanjskoj publici. Korporativan identitet je centralan, distinktan i trajan karakter
tvrtke izrazen kroz interpretacije i akcije svojih zaposlenika® (David, Kline, Dai, 2005: 292).
Identitet svakog zivog bi¢a pa tako i identitet poduzeca je trajan te ga je potrebno na pravilan
nacin izgraditi jer ga je poslije teSko promijeniti ili popraviti. Na sam identitet utjeCu razni
¢imbenici, a jedan od tih ¢imbenika upravo je druStveno odgovorno poslovanje.

U korporativni identitet ve¢inom je integrirano drustveno odgovorno poslovanje, osim toga
integrirane su i vrijednosti poduzeca koja promice (Lauring i Thomsen, 2009). Drustveno
odgovorno poslovanje bez identiteta ne bi moglo imati toliku vaznost kao §to ima uz pomo¢
identiteta jer upravo identitet pomaze kod prepoznavanja pravih vrijednosti poduzeca. DanaSnja
poduzeca pomocu raznih inicijativa 1 tehnika pokusavaju osvojiti §to veci broj potroSaca, ali 1
njihovu naklonost $to je u danasnje vrijeme vrlo teSko zbog velike koncentracije konkurencije
na trziStu. Upravo dobra poslovna praksa odnosno druStveno odgovorno poslovanje uz
primjenu dobre poslovne komunikacije utjece na izgradnju korporativnog identiteta koji je
prepoznatljiv u odnosu na konkurenciju (Mishra i Mohanty, 2013). Vrlo je teSko u dana$njem
poslovnom svijetu pridobiti dugoro¢nu naklonost potroSaca prema proizvodu, ali i samom
poduzecu jer je potrosa¢ima vrlo vazna slika, ali 1 percepcije o poduzecu odnosno vazan im je
cjelokupan identitet poduzeca, a upravo on ovisi o drustveno odgovornom poslovanju.
Drustvena odgovornost poduzeca dio je korporativnog identiteta i temeljnih vrijednosti
poduzeca Na taj nacin drustveno odgovorno poslovanje pomaze u oblikovanju prepoznatljivog
korporativnog identiteta. Drustvena odgovornost poduzeca smatra se dijelom korporativne
kulture 1 ukljucena je u dugoro¢ne ciljeve poduzeca, a ne smatra se brzim rjeSenjem za
popravljanje korporativnog imidza. Svrha drustveno odgovornog poslovanja nije samo dobar
imidZ u medijima, ve¢ se ono smatra dijelom korporativnog identiteta, pri ¢emu je dobar
medijski imidZz samo pozitivna posljedica. Drugim rijec¢ima, drustvena odgovornost poduzeca
smatra se temeljnom vrijednoscu korporativne kulture i identiteta (Bozi¢, Koli¢-Stanié, Jurisic,
2021). Drustveno odgovorno poslovanje kao op¢i trend temelj je za stvaranje pozitivnog, jakog

1 prepoznatljivog identiteta koji u konacnici ima svrhu konkurentnosti.
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4.3. Drustveno odgovorno poslovanje u funkciji izgradnje imidza

Kao s§to drustvo odgovorno poslovanje utjece na izgradnju identiteta tako utjece i ima funkciju
u izgradnji imidza. ,,U suvremenom drustvu sve vazniju ulogu u formiranju korporativnog
imidza imaju stavovi i ocekivanja javnosti koja je postala izrazito osjetljiva na drustvenu
odgovornost. Drustvena odgovornost jedan je od najboljih nacina privlacenja i zadrzavanja
kvalitetne radne snage, osobito visoko obrazovanih, stru¢nih i kreativnih osoba. Stoga u cilju
Sto bolje pozicioniranosti korporativnog imidza, prilikom kreiranja poslovne politike i
strategije, poduzeca trebaju izrazitu pozornost posvetiti drustvenoj odgovornosti (Babi¢, 2012:
285). Vrlo je vazno u o¢ima javnosti stvoriti dobar i prepoznatljiv imidz jer je on taj koji
ponajvise utjece na izbore potrosaca i klijenata.

Aktivnosti drustveno odgovornog poslovanja su od ,,klju¢ne vaznosti za imidz nekog poduzeca,
a upravo je imidz ono Sto dovodi klijenta i generira rast potraznje. Uz drustvenu odgovornost,
temeljna pretpostavka za stvaranje dobrog imidza nekog poduzeca u javnosti, jest i njezin
identitet. Odnosno, upravo ono §to neka tvrtka i jest; njezini proizvodi i usluge, njezino ime,
djelatnost, nastupi na trzistu, ali i zaposlenici koji pridonose ili odmazu njezinu ugledu (Babic,
2012). Primjena aktivnosti druStveno odgovornog poslovanja u velikoj mjeri utjeCe na
izgradnju samog imidZa bilo to proizvoda ili poduzeca.

Drustvena odgovornost poduze¢a znacajno povezana s korporativnim imidZom, $to ukazuje na
koriStenje druStvene odgovornosti poduzeca kao instrumenta za poboljSanje korporativnog
imidza. Dodatno, kada dobavljaci usluga dobro posluju u skladu s korporativnom druStvenom
odgovornoséu, kupci ¢e stvoriti konstruktivan dojam o njima. Korporacijski imidZ znac¢ajan je
za postizanje trgovinskih dobitaka, stoga je znafaj druStvene odgovornosti u smislu
uspostavljanja  optimisti¢cnog imidza korporacije pojacan (Ncbi. Dostupno na:
https://www.ncbi.nIm.nih.gov/pmc/articles/PMC8394849/; datum pristupa: 20.08.2024.) Imidz
i drustveno odgovorno poslovanje medusobno su povezani, a spojem uspjes$no implementiranog
drustveno odgovornog poslovanja i dobro izgradenog imidza stvara se konkurentska prednost.
Drustveno odgovorno poslovanje ima veci utjecaj na imidz tvrtke nego stvaranje vrijednost za
dionicare, au svijetu ubrzano raste broj onih tvrtki koje ciljaju ponijeti naziv drustveno
odgovorne tvrtke. S tim u vezi, svaka tvrtka koja zeli poboljsati svoj imidz i poveéati
konkurentnost, mora u svoje poslovanje ugraditi model drustveno odgovornog poslovanja.
(Babi¢, 2012).
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4.4. Drustveno odgovorno poslovanje u funkciji izgradnje reputacije

Reputacija, imidz i identitet mnogi smatraju kako su to pojmovi koji isto znace, ali svaki od tih
pojmova se potpuno drugacije tumaci. Jedna zajednicka stvar kod navedena tri pojma je Sto
drustveno odgovorno poslovanje jednako utjece na njih. Drustvo odgovorno poslovanje ima
veliku vaznost u izgradnji reputacije.

Za reputaciju se smatra kako je ona subjektivna jer se bazira upravo na percepciji odnosno
predodzbi. Reputacija je sazeto iskustvo koje potrosac ili dionik pa ¢ak i grupa potrosaca ili
dionika ima s odredenim poduzeéem ili organizacijom. Dobra reputacija se smatra za jednu od
glavnih funkcija koja sluzi za izgradnju uspjeha poduzeca. Isto tako dobra reputacija sluzi i za
stvaranje konkurentske prednosti (Roberts 2009). U danasnje vrijeme vrlo je teSsko stvoriti
dobru poslovnu reputaciju jer iziskuje puno truda, vremena, ali i resursa.

Razvijanjem strategije koja se tice drustveno odgovornog poslovanja istodobno se utjece na
stvaranje i razvijanje pozitivne reputacije medu unutarnjim i vanjskim interesno utjecajnim
skupinama (Tkalac-Ver¢i¢ i Sin¢i¢-Cori¢ 2018). Poslovanje temeljeno na drustveno
odgovornom poslovanju ,,poduze¢ima omogucuje stvaranje uvjeta za: povecanje prodaje i
trzi$nih udjela, jacanje komparativnih prednosti i povjerenja, reputacije, unaprjedenje kvalitete
proizvoda, privlacenje i zadrzavanje kvalitetnih kadrova, smanjenje troskova poslovanja,
poveéanje privlacnosti za investitore i financijske analiticare, unaprjedenje odnosa sa
zajednicom itd* (Zlatar-Vuli¢, 2021: 29). Stvaranje pozitivne reputacije poduze¢ima olakSava
primjena i implementacija drustveno odgovornog poslovanja, drustveno odgovorno poslovanje
kao model poslovanja ima pozitivan u¢inak na sve elemente poduzeca pa ¢ak i na reputaciju.
Drustvena odgovornost je strateSko ulaganje u dugoro¢ni uspjeh tvrtke koje donosi mnoge
prednosti. Odgovorne prakse grade imidz, reputaciju i povjerenje javnosti, djelujuci kao sigurna
luka tijekom kriza. Primjenom odgovornih praksi poput etickog odabira izvora i kontrole zastite
okoliSa, poduze¢a smanjuju unutarnje i vanjske rizike na minimum, poticuéi povjerenje i
transparentnost. Usvajanje drustvene odgovornosti kao glavne poslovne strategije moze
donijeti nebrojene koristi organizaciji, ukljucujuci jaci odnos dionika i poboljSanu reputaciju.
Prihvac¢anje drustvene odgovornosti strateSko je ulaganje u buduénost, promicanje pravednog i
odrzivog drustva (Pecb. Dostupno na: https://pech.com/article/social-responsibility---adding-

value-to-organizations-reputation; datum pristupa: 20.08.2024.).
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5. EMPIRIJSKI DIO RADA

Poglavlje 5 odnosno empirijski dio rada obuhva¢a metodologiju istrazivanja, ciljeve i hipoteze
istrazivanja koje su postavljene na pocetku rada, obuhvacéa diskusiju rezultata, zakljucak
istrazivanja te ograni¢enja samog istrazivanja. Putem diskusije rezultata te samog zakljucka

istrazivanja nastoje se potvrditi ili odbaciti postavljene hipoteze rada.

5.1. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje u svrhu ovog diplomskog rada na temu ,,Vaznost drustveno odgovornog poslovanja
za imidZ poduzeéa“ provedeno je uz koristenje anketnog upitnika putem Google Obrasci koji
je bio u potpunosti anoniman. Anketni upitnik je bio objavljen i dostupan od 19.05.2024. na
drustvenim mrezama Facebook-u i Instagram-u te je takoder isti bio distribuiran medu
prijateljima, rodbinom i poznanicima. Anketa je ispunjena od strane ljudi koji pripadaju
razli¢itom spolu, dobi, stupnju obrazovanja te radnom statusu. U provedenom istrazivanju
sudjelovalo je 230 ispitanika. Anketni upitnik sastojao se od 23 pitanja, prvih Cetiri pitanja u
anketi odnose se na socio-demografsku strukturu ispitanika, a ostala pitanja vezana su uz
vaznost drustveno odgovornog poslovanja za imidz poduzec¢a. Nakon dovoljno prikupljenih

odgovora i ispitanika podaci su obradeni u programu IBM SPSS Statistics.

5.2. Ciljevi i hipoteze istraZivanja

Cilj rada je istraziti teorijsku pozadinu i dati pregled u temeljne teorijske sastavnice drustveno
odgovornog poslovanja te takoder dati pregled u temeljne teorijske sastavnice imidza te jo$
jedan od ciljeva je prikazati kakvu funkciju ima spoj imidza i drustveno odgovornog poslovanja
u konkurentnosti. Prethodno navedeni ciljevi dolaze do temeljnog cilja rada koji je analizirati i

istraziti vaznost druStveno odgovornog poslovanja za imidz poduzeca.

Temeljem definiranog predmeta i problema te temeljnog cilja rada postavljene su sljedece

hipoteze:

Hipoteza H1: Drustveno odgovorno poslovanje pozitivno utjeCe na imidz poduzeca te je

klju¢no za konkurentsku prednost poduzeca.
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Objasnjenje hipoteze: poznato je da se drustveno odgovorno poslovanje smatra vrlo vaznim
poslovnim konceptom koji spaja tri bitne komponente, a one su poduzece, okolis i drustvo. Na
sve tri komponente drustveno odgovorno poslovanje ima utjecaj. Zbog toga se hipotezom HI
nastoji utvrditi je li drustveno odgovorno poslovanje pozitivno utjece na imidz poduzeca i

njegovu konkurentsku prednost.

Hipoteza H2: Stvaranje pozitivnog imidza poduzeéa nije moguce bez primjene druStveno

odgovornog poslovanja.

Objasnjenje hipoteze: imidz se smatra kljucnim elementom za uspjesnost poduzeca, ali je
poznato kako se pozitivan i dobar imidz dugo i tesko gradi, a jos se brze i lakse gubi upravo iz
tog razloga istrazivanjem se nastoji utvrditi kako bez primjene drustveno odgovornog

poslovanja nije moguce stvoriti i izgraditi pozitivan imidz poduzeca.

Hipoteza H3: Danasnja poduze¢a u velikoj mjeri shvacaju vaznost primjene drustveno

odgovornog poslovanja za izgradnju imidza, reputacije i identiteta.

Objasnjenje hipoteze: u danasnjem poslovnom svijetu drustveno odgovorno poslovanje ima
vaznu ulogu za sve segmente poduzeca i poslovanja te se upravo taj koncept sve vise i vise
implementira u poslovne prakse. IstraZivanjem se nastoji potvrditi kako danasnja poduzeéa u
velikoj mjeri shvacaju vaznost primjene drustveno odgovornog poslovanja za izgradnju imidza,

reputacije i identiteta.

5.3. Diskusija rezultata istraZivanja

U poglavlju 5.3. Diskusija rezultata istrazivanja prikazana je analiza rezultata prikupljenih
anketnim istrazivanjem na uzorku od 230 ispitanika koji pripadaju razli¢itom spolu, dobi,
stupnju obrazovanja te radnom statusu. U nastavku je prikazana socio-demografska struktura
ispitanika, nakon koje slijedi dokazivanje hipoteza ovog rada pomocéu Cronbach Alpha
koeficijenta, T-testa, Pearsonovog koeficijenta korelacije, deskriptivne statistike te statistickih
podataka. Prvih Cetiri pitanja u anketi odnose se na socio-demografsku strukturu ispitanika, a

ostala pitanja vezana su uz vaznost drustveno odgovornog poslovanja za imidz poduzeca.

Tablica 1. prikazuje socio-demografsku strukturu ispitanika. Uzorak su €inili ispitanici (zene i

muskarci) s podrucja cijele Republike Hrvatske. U istrazivanju je sudjelovalo ukupno 230
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ispitanika od kojih je bilo 93 ispitanika muskog spola odnosno 40,4%, a 137 ispitanika Zenskog
spola odnosno 59,6%. Velika veéina ispitanika ima 18-25 godina, njih 49,6%, nakon njih slijede
ispitanici koji imaju izmedu 26-35 godina, njih 22,6%. 36-45 godina ima njih 17%, 46-55 ima
njih 7,4, a najmanje ispitanika ima u skupini viSe od 55 godina, njih 3,5%. Najveci postotak
ispitanika ima zavrSen prijediplomski studij njih 44,3%, nakon njih slijedi 30,9% ispitanika sa
zavrSenom srednjom Skolom, 14,3% ispitanika ima zavrSen diplomski studij, 7,8% ispitanika
ima zavrSen poslijediplomski, doktorski ili specijalisticki studij, a najmanji postotak ispitanika

ima samo zavr$enu samo osnovnu §kolu njih 2,6%.

Tablica 1. Demografska struktura ispitanika (n=230)

SPOL
Muski 93 40,4%
Zenski 137 59,6%
DOB
18-25 114 49,6%
26-35 52 22,6%
36-45 39 17,0%
45-55 17 7,4%
vise od 55 8 3,5%
STUPANJ OBRAZOVANJA
Osnovna $kola 6 2,6%
Srednja Skola 71 30,9%
Prijediplomski studij 102 44,4%
Diplomski studij 33 14,3%
Poslijediplomski, doktorski ili 18 7,8%

specijalisti¢ki studij

RADNI STATUS

Zaposlen/a 144 62,6%
Nezaposlen/a 21 9,1%
Umirovljenik/ica 5 2,2%
Student/ica 60 26,1%

Izvor: Vlastita izrada autorice

Grafikon 1. prikazuje odgovore na pitanje ,,U kojoj mjeri ste upoznati s pojmom drustveno

odgovorno poslovanje?* NajviSe ispitanika je umjereno upoznato s navedenim pojmom, njih
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39,1%, 30,4% je vrlo upoznato, 15,7% je donekle upoznato, 9,6% je izuzetno upoznato, a

najmanje je ispitanika kojima uopce navedeni pojam nije poznat, njih 5,2%.

Grafikon 1. Pitanje broj 5

U kojoj mjeri ste upoznati s pojmom drustveno odgovorno poslovanje?
230 odgovora

@ Uopie nije poznato

@ Donekle poznato
Umijereno poznato

& \rlo poznato

@ |zuzetno poznato

Izvor: Vlastita izrada autorice

Grafikon 2. prikazuje odgovore ispitanika na pitanje ,,Slazete li se sa slijedeCom tvrdnjom:
Drustveno odgovorno poslovanje u danasnjem poslovnom svijetu ukorijenilo se kao vrlo vazan
poslovni koncept i na¢in poslovanja koji spaja poduzeée, drustvo i okoli“. Cak 220 ispitanika
odnosno 95,7% se slaze s navedenom tvrdnjom, dok se njih 10 odnosno 4,3% ne slaze s

navedenom tvrdnjom.
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Grafikon 2. Pitanje broj 6

Slazete li se sa slijedecom tvrdnjom: " Drusiveno odgovorno poslovanje u danasnjem I_D Kopiraj
poslovnom svijetu ukorijenilo se kao vrlo vazan poslovni koncept i nacin poslovanja
koji spaja poduzece, drustvo i okolis.

230 cdgovora

Da 2201(95,7 %)

MNe 10 (4,3 %)

0 50 100 150 200 250

Izvor: Vlastita izrada autorice

Grafikon 3. prikazuje odgovore na pitanje ,,Slazete 1i se da bi svako poduzece trebalo
primjenjivati barem jedan segment druitveno odgovornom poslovanja?* Cak se 58,3%
ispitanika slaze s navedenim, 19,1% ispitanika se u potpunosti slaze s tvrdnjom, takoder njih

19,1% je neutralno po pitanju navedenog, a njih 3,5% se u potpunosti ne slaze, a 0% je kod

odgovora ne slazem se.

Grafikon 3. Pitanje broj 7

SlaZzete li se da bi svako poduzece trebalo primjenjivati barem jedan segment
drustveno odgovernom poslovanja?

230 odgovora

® U potpunosti se ne slaZem
@ Ne slaZem se

@ Neutralno

® Slafem ze

@ U potpunosti se slazem

Izvor: Vlastita izrada autorice
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Grafikon 4. se odnosi na u kojoj mjeri je ispitanicima vazno ili nije vazno da poduzeca ¢iji su
oni kupci ili klijenti primjenjuje drustveno odgovorno poslovanje. Ispitanici su na navedeno
anketno pitanje odgovarali uz pomo¢ Likertove skale te ocjenjivali koliko im je vazno da
poduzeée Ciji su oni kupci primjenjuje drustveno odgovorno poslovanje gdje je 1 — nije vazno,
2 —malo vazno, 3 — umjereno vazno, 4 — vazno i 5 - jako vazno. NajviSe ispitanika njih 54,8%
smatra da je vazno da poduzece ¢iji su oni kupci ili klijenti primjenjuje drustveno odgovorno
poslovanje. 23,5% smatra da je jako vazno, 20,4% smatra da je umjereno vazno, 0,9% smatra

da je malo vazno i njih 0,4% smatra da nije vazno.

Grafikon 4. Pitanje broj 8

U kojoj mjeri Vam je vazno da poduzeca &iji ste Vi kupci ili klijenti primjenjuju drustvo [0 Kopiraj
odgovorno poslovanje?

230 odgovora
150
126 (54,8 %)

100

50

54 (23,5 %)

47 (20,4 %)
1(0.4%) 2(0.9 %)

1 2

Izvor: Vlastita izrada autorice

Grafikon 5. prikazuje anketno pitanje ,,Slazete li se da je poduzece koje primjenjuje drustveno
odgovorno poslovanje uspjesnije u odnosu na poduzeca koja ne primjenjuju drustveno
odgovorno poslovanje? Navedeno pitanje je jedno od pitanja koje se odnosi na potvrdivanje
ili opovrgavanje hipoteze H1. Najvise ispitanika njih 54,3% se slaZze s navedenim pitanjem,
22,2% ispitanika se u potpunosti slaze, 20,4% ispitanika je neutralno, 6% ispitanika se ne slaze,

a tek 0,4% se u potpunosti ne slaZe.
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Grafikon 5. Pitanje broj 9

Slazete li se da je poduzece koje primjenjuje drustveno odgovorno poslovanje
uspjesnije u odnosu na poduzeca koja ne primjenjuju drustveno odgovorno
poslovanje?

230 odgovora

@ U potpunosti se ne slaZem
@ Me slazem se
MNeutralno
@ Slazem se
@ U potpunosti se slaZem

Izvor: Vlastita izrada autorice

Grafikon 6. prikazuje anketno pitanje ,,Po vaSem misljenju, koliko je drustveno odgovorno
poslovanje vazno za konkurentsku prednost? Navedeno pitanje je jedno od pitanja koje se
odnosi na potvrdivanje ili opovrgavanje hipoteze H1. Ispitanici su odgovarali na navedeno
pitanje uz pomo¢ Likertove skale gdje je 1 — nije vazno, 2 — malo vazno, 3 — umjereno vazno,
4 —vazno i 5 - jako vazno. Najvise ispitanika njih 64% smatra da je vazno, 27,4% da je jako
vazno, 11,3% da je umjereno vazno, dok najmanje ispitanika 0,9% smatra da je malo vazno, a

nije vazno smatra 0.

Grafikon 6. Pitanje broj 10

Po vasem misljenju, koliko je drustveno odgovorno poslovanje vazno za |_|:| Kopiraj
konkurentsku prednost?

230 odgovora

150
130 (60,4 %)

100

50 63 (27 .4 %)

0 [Dl %) 2 ([J.Ig %) 26 (11,3 %)

1 2 3 4 5

Izvor: Vlastita izrada autorice
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Grafikon 7. odnosi se na pitanje Slazete li se sa slijede¢om tvrdnjom: "imidz predstavlja dojam,
sliku ili predodzbu koju drustvo odnosno svi vanjski i unutarnji dionici imaju o poduzecu ili
organizaciji"? 98,7% ispitanika se slaze s navedenom tvrdnjom, dok se njih 1,3% ne slaze s

navedenom tvrdnjom.

Grafikon 7. Pitanje broj 11

Slazete li se sa slijedecom tvrdnjom: "imidz predstavlja dojam, sliku ili predodzhbu
koju drustvo odnosno svi vanjski i unutarnji dionici imaju o poduzecu ili
organizaciji'?

230 odgovora

® Dz
® Ne

Izvor: Vlastita izrada autorice

Grafikon 8. se odnosi na anketno pitanje ,,Koliko je vazan imidz tvrtke za uspjesno poslovanje?*
Navedeno pitanje je jedno od pitanja koje se odnosi na potvrdivanje ili opovrgavanje hipoteze
HI. Ispitanici su odgovarali na navedeno pitanje uz pomo¢ Likertove skale gdje je 1 — nije
vazno, 2 —malo vazno, 3 — umjereno vazno, 4 —vazno i 5 - jako vazno. NajviSe ispitanika njih
59,1% smatra da je vazno, njih 31,7 smatra da je jako vazan, §,3% smatra da je umjereno vazno,

a najmanje ispitanika 0,9% smatra da je malo vazno te 0 smatra da nije vazno.
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Grafikon 8. Pitanje broj 12
Koliko je vazan imidz tvrtke za uspjesno poslovanje? |_|:| Kopiraj
230 odgovora

150
136 (59,1 %)

100

73 (31,7 %)
50

0 iUI %) 2009%) 19(8,3 %)

1 2 3 4 5

Izvor: Vlastita izrada autorice

Grafikon 9. odnosi se na pitanje ,,Slazete i se da primjena drustveno odgovornog poslovanja
pozitivno utjece na imidZ poduzeca?‘ Navedeno pitanje je jedno od pitanja koje se odnosi na
potvrdivanje ili opovrgavanje hipoteze H1. Najvise ispitanika njih 63% se u potpunosti slaze
da DOP pozitivno utjee na imidz poduzeca, njih 23,9% se u potpunosti slaze, 11,7% je
neutralno po pitanju navedenog, 0,9% ispitanika se ne slaze, a 1 ispitanik odnosno 0,4% se u

potpunosti ne slaze.

Grafikon 9. Pitanje broj 13

Slazete li se da primjena drustveno cdgovornog poslovanja pozitivno utjece na imidz
poduzeéa?

230 odgovora

@ U potpunosti se ne slafem
@ Neslazem se
Neutralno
@ Slazem se
@ U potpunosti se slafem

Izvor: Vlastita izrada autorice

Grafikon 10. prikazuje odgovore na pitanje ,,U kojoj mjeri je po vaSem miSljenju vazna
primjena drustveno odgovornog poslovanja za cjelokupnu zajednicu?* Ispitanici su odgovarali
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na navedeno pitanje uz pomo¢ Likertove skale gdje je 1 — nije vazno, 2 — malo vazno, 3 —
umjereno vazno, 4 — vazno i 5 - jako vazno. NajviSe ispitanika njih 53,9% smatra da je vazna
primjena DOP-a, 36,1% ispitanika smatra da je jako vazna primjena DOP-a, 9,1% ispitanika
smatra da je umjereno vazna, 0,9% smatra da je malo vazna te ni jedan ispitanik ne smatra da

je nije vazna.

Grafikon 10. Pitanje broj 14

U kojoj mjeri je po Vasem misljenju vazna primjena drustveno odgovornog |_|:| Kopiraj
poslovanja za cjelokupnu zajednicu?

230 odgovora
150

124 (53,9 %)

100
83 (36,1 %)

50

0 (D %) 2(0,9 %) 21 {91 %)

1 2 3 4 5

Izvor: Vlastita izrada autorice

Grafikon 11. prikazuje rezultat odgovora na pitanje ,,Koliko Vam je vazno da poduzeca ¢iji ste
vi kupac ili klijent ima pozitivan imidz?* Ispitanici su odgovarali na navedeno pitanje uz pomo¢
Likertove skale gdje je 1 —nije vazno, 2 — malo vazno, 3 — umjereno vazno, 4 —vaznoi5 - jako
vazno. NajaviSe ispitanika njih 52,2% kaze kako im je vazno da poduzece ¢iji su kupac ili klijent
ima pozitivan imidz, 37% kaze kako im je to jako vazno, 10,4% kaze kako im je umjereno

vazno, dok samo 1 ispitanik kaze kako mu je malo vazno te 0 smatra kako nije vazno.
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Grafikon 11. Pitanje broj 15

Koliko Vam je vazno da poduzeca Ciji ste vi kupac ili klijent ima pozitivan imidz? |_|:| Kopiraj

230 odgovora

150

120 (52,2 %)

100
85 (37 %)

50

24 (10,4 %)

0 (0 %) 1 EU.I4 %)

1 2 3 4 5

Izvor: Vlastita izrada autorice

Grafikon 12. prikazuje odgovore na anketno pitanje ,,Smatrate li imidz klju¢nim elementom
uspjesnost poduzeca? 93,5% ispitanik smatra imidz klju¢nim elementom uspjesnosti poduzeca

dok njih 6,5 ne smatra.

Grafikon 12. Pitanje broj 16

Smatrate li imidz kljuénim elementom uspjesnosti poduzeca?

230 odgovora

@ Da
@ Ne

]

Izvor: Vlastita izrada autorice

Grafikon 13. odnosi se na anketno pitanje ,,Slazete li se da je u danasnjem poslovnom svijetu
vrlo tesko stvoriti pozitivan imidz poduze¢a?* Navedeno pitanje je jedno od pitanja koje se
odnosi na potvrdivanje ili opovrgavanje hipoteze H2. ispitanika, njih 63% se slaze kako je vrlo

tesko stvoriti pozitivan imidz poduzeca, njih 15,2% se u potpunosti slaze, takoder njih 15,2%
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je neutralno po pitanju stvaranja pozitivnog imidza, 4,3% ispitanika se ne slaze, a njih 2,2 se u

potpunosti ne slaze.

Grafikon 13. Pitanje broj 17

Slazete li se da je u danasnjem poslovnom svijetu vrlo tesko stvoriti pozitivan imidz
poduzeca?

230 odgovora

@ U potpunosti se ne slazem
® Ne slazem se
Meutralno
@ Slazem se
@ U potpunosti se slafem

Izvor: Vlastita izrada autorice

Grafikon 14 prikazuje odgovore na anketno pitanje ,,Koliko brzo se moZe izgubiti pozitivan i
dobar imidz poduzeca?“ Ispitanici su odgovarali na navedeno pitanje uz pomo¢ Likertove skale
gdje je 1 — jako sporo, 2 — sporo, 3 —umjereno brzo, 4 —brzo i 5 - jako brzo. Najvise ispitanika
smatra da se pozitivan imidZ gubi brzo njih ¢ak 56,1%, njih 27% smatra da se gubi jako brzo,
15,2% smatra kako se umjereno brzo gubi, dok njih 1,7% smatra da se sporo gubi, a nitko ne
smatra da se jako sporo gubi pozitivan i dobar imidz.

Grafikon 14. Pitanje broj 18

Koliko brzo se moZe izgubiti pozitivan i dobar imidz poduzeéa? O Kopiraj
230 odgovora

150

129 (56,1 %)

100
50 62 (27 %)

35(15,2 %)
0(0%) 4 (1.I? £
|

1 2 3 4 5

Izvor: Vlastita izrada autorice
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Grafikon 15. odnosi se na pitanje ,,Ukoliko poduzece ne primjenjuje niti jedan oblik drustveno
odgovornog poslovanja u kojoj mjeri to poduzece moze biti uspjesno?* Navedeno pitanje je
jedno od pitanja koje se odnosi na potvrdivanje ili opovrgavanje hipoteze H2. Ispitanici su
odgovarali na navedeno pitanje uz pomo¢ Likertove skale gdje je 1 — uopée ne moze biti
uspjesno, 2 — ne moze bit uspjesno, 3 — umjereno moze bit uspjesno, 4 — moze biti uspjesno i 5
- potpuno moze biti uspjesno. 80 ispitanika odnosno 34,8% smatra da to poduzece uopce ne
moze biti uspjesno, 27,8% smatra da ne moze bit uspjesno, 22,6% ispitanika smatra da to
poduzeée moze umjereno biti uspjesno, 13% smatra da moze biti uspjesno, a samo 1,7% smatra

kako moze potpuno biti uspjesno bez da primjenjuje neki oblik DOP-a.

Grafikon 15. Pitanje broj 19

Ukoliko poduzece ne primjenjuje niti jedan oblik drustveno odgovornog poslovanja u |_|:| Kopiraj
kojoj mjeri to poduzece mozZe biti uspjesno?

230 odgovora

80

80 (34,8 %)

60 64 (27,8 %)

52 (22,6 %)
40

30 (13 %)
20

4(1.7 %)

Izvor: Vlastita izrada autorice

Grafikon 16. prikazuje odgovore na pitanje ,,Da li imidZ ovisi o drustveno odgovornom
poslovanju?* Navedeno pitanje je jedno od pitanja koje se odnosi na potvrdivanje ili
opovrgavanje hipoteze H2. Ispitanici su odgovarali na navedeno pitanje uz pomo¢ Likertove
skale gdje je 1 — uopée ne ovisi, 2 — malo ovisi, 3 — dosta ovisi, 4 — ovisi i 5 - potpuno ovisi.
Najvise ispitanika njih 59,6% smatra da imidz ovisi o DOP-u, njih 21,7% smatra kako dosta
ovisi, njih 15,7% smatra kako potpuno ovisi, a najmanje ispitanika 3% smatra kako malo ovisi,

a nitko ne smatra da imidZ uopcée ne ovisi o DOP-u.
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Grafikon 16. Pitanje broj 20

Da li imidz ovisi o drustveno odgovorom poslovanju? |_|:| Kopiraj
230 odgovora

150
137 (59,6 %)

100

50

50 (21,7 %)

703 %) 36 (15,7 %)

Izvor: Vlastita izrada autorice

Grafikon 17. odnosi se na anketno pitanje ,,Slazete li se da su poduzeéa koja primjenjuju
drustveno odgovorno poslovanje u kombinaciji s pozitivnim imidzom uspjesnija?‘ Najvise
ispitanika njih 63,5% se slaze, 21,7% se u potpunosti slaZe, 13% ispitanika je neutralno po tom

pitanju. 1,3% se u potpunosti ne slaze, a najmanje ispitanika njih 0,4% se ne slaze.

Grafikon 17. Pitanje broj 21

Slazete li se da su poduzeca koja primjenjuju drustveno odgovaorno poslovanje u
kombinaciji s pozitivnim imidZzom uspjesnija?

230 odgovora

@ U potpunosti se ne slazem
@ HNe slaZem se
Meutralno
@ Slazem se
@ U potpunosti se slafem

Izvor: Vlastita izrada autorice

Grafikon 18. prikazuje odgovore na anketno pitanje ,,Slazete li se sa slijede¢com tvrdnjom:
,Drustveno odgovorno poslovanje moZze se promatrati u funkciji izgradnje ne samo imidza nego

i izgradnje identiteta i reputacije*? Navedeno pitanje je jedno od pitanja koje se odnosi na

39



potvrdivanje ili opovrgavanje hipoteze H3. Najvise ispitanika njih 66,5% se slaze, 20%
ispitanika se u potpunosti slaze, 11,7% je neutralno, a najmanje ispitanika 0,9% je odgovorilo

s odgovorima u potpunosti se ne slazem i ne slazem se.

Grafikon 18. Pitanje broj 22

Slazete li se sa slijedecom tvrdnjom: " Drustveno odgovorno poslovanje mozZe se
promatrati u funkciji izgradnje ne samo imidz nego i izgradnje identiteta i
reputacije"?

230 odgavora

@ U potpunosti se ne slaZem
@ Ne slaZem se
Neutralno
@ Slazem se
@ U potpunosti se slafem

Izvor: Vlastita izrada autorice

Grafikon 19. prikazuje u kojoj mjeri ispitanici smatraju da dana$nja poduzeca brinu o
drustvenom odgovornom poslovanju. Navedeno pitanje je jedno od pitanja koje se odnosi na
potvrdivanje ili opovrgavanje hipoteze H3. Ispitanici su odgovarali na navedeno pitanje uz
pomo¢ Likertove skale gdje je 1 —uopce ne brinu, 2 —malo brinu, 3 —umjereno brinu, 4 — brinu
i 5 - jako brinu. Najvise ispitanika smatra da brinu njih 57,4%, 23% smatra kako umjereno
brinu, 14,3% smatra kako jako brinu, 3,9% smatra kako malo brinu, a najmanje ispitanika njih

1,3% smatra kako uopce ne brinu.
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Grafikon 19. Pitanje broj 23

U kojoj mjeri smatrate da danasnja poduzeca brinu o drustveno odgovornom |_|:| Kopiraj
poslovanju?
230 odgovora

150

132 (57,4 %)

100

50 53 (23 %)

3 {1.|3 %) 33(14.3 %)

1 2 3 4 5

Izvor: Vlastita izrada autorice

Grafikon 20. odnosi se na pitanje ,,Koliko je vazno poduzeéu da primjenjuje drustveno
odgovorno poslovanje? Navedeno pitanje je jedno od pitanja koje se odnosi na potvrdivanje
ili opovrgavanje hipoteze H3. Ispitanici su odgovarali na navedeno pitanje uz pomo¢ Likertove
skale gdje je 1 — uopce nije vazno, 2 — malo vazno, 3 — umjereno vazno, 4 — vaznoi 5 - jako
vazno. NajviSe ispitanika njih ¢ak 60% smatra kako je poduzecu bitna primjena DOP-a. 26,5%
smatra kako im je jako vazno, 12,6% ispitanika smatra kako im je umjereno vazno. A 0,4%

smatra da poduzec¢ima to uopce nije vazno i da im je malo vazno.

Grafikon 20. Pitanje broj 24
Koliko je vazno poduzedu da primjenjuje drustveno odgovorno poslovanje? |_|:| Kopiraj
230 odgovora

150
138 (60 %)

100

61 (26,5 %)

50

29 (12,6 %)

1 {0.|4 %) 1 {D.lxi %)

1 2 3 4 5

Izvor: Vlastita izrada autorice
Grafikon 21. odnosi se na anketno pitanje ,,Koliko se od 1 do 5 slazete sa slijede¢om tvrdnjom:

" Danasnja poduzec¢a shvacaju vaznost drustveno odgovornog poslovanja za uspjesSno
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poslovanje i za imidz, reputaciju i identitet tvrtke?* Navedeno pitanje je jedno od pitanja koje
se odnosi na potvrdivanje ili opovrgavanje hipoteze H3. Ispitanici su odgovarali na navedeno
pitanje uz pomo¢ Likertove skale, 1- uopée ne shvacaju, a 5- potpuno shvacaju. Najvise
ispitanika, njih 58,7% ocijenilo je ocjenom 4 koja predstavlja da poduzeéa shvacaju tu vaznost.
48% ispitanika smatra da umjereno shvacaju, 18,7% smatra kako potpuno shvac¢aju. Najmanje

ispitanika smatra njih 0,4% da uopce ne shvacaju.

Grafikon 21. Pitanje broj 25

Koliko se od 1 do 5 slazete sa slijedec¢om tvrdnjom: " Danasnja poduzeca shvacaju |_|:| Kopiraj
vaznost drustveno odgovornog poslovanja za uspjesno poslovanje i za imidz,
reputaciju i identitet tvrtke"?

230 odgovora

150
135 (58,7 %)

100

50

48 (20,9 %)

43 (18,7 %)
1(0,4 %) 3(1.3%)

1 2

Izvor: Vlastita izrada autorice

Grafikon 22. prikazuje odgovore na anketno pitanje ,,Slazete li se da poduzeca primjenjuju
drustveno odgovorno poslovanje samo zbog poslovnih rezultata?* Najvise ispitanika, njih
40,4% se slaze s navedenom tvrdnjom, 21,7% se potpuno ne slaze, a najmanje ispitanika se ne
slaZe njih 11,7%.
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Grafikon 22. Pitanje broj 26

Slazete li se da poduzeca primjenjuju drustveno odgovorno poslovanje samo zbog
poslovnih rezultata?

230 odgovora

@ U potpunosti se ne slaZem
@ Ne slaZem se
Neutralno
@ Slazem se
@ U potpunosti se slazem

Izvor: Vlastita izrada autorice

Grafikon 23. odnosi se na anketno pitanje ,,U kojoj mjeri se od 1 do 5 slazete da poduzeca koja
provode drustveno odgovorno poslovanje takoder vode i brigu o dobrobiti cijele zajednice?*
Ispitanici su odgovarali na navedeno pitanje uz pomo¢ Likertove skale, 1- u slaboj mjeri, a5 —
velikoj mjeri. NajviSe ispitanika, njih ¢ak 132 odnosno 57,4% smatra kako u dosta velikoj mjeri
poduzecéa vode brigu o dobrobiti cijele zajednice te su ocijenili ocjenom 4, a najmanje ispitanika

to¢nije nitko ne smatra da poduzeca ne vode brigu 0 dobrobiti cijele zajednice.

Grafikon 23. Pitanje broj 27

U kojoj mjeri se od 1 do 5 slaZete da poduzeca koja provode drustveno odgovorno |_|:| Kopiraj
poslovanje takoder vode i brigu o dobrobiti cijele zajednice?

230 odgovaora

150

132 (57,4 %)

100

50

45 (19,6 %) 45 (19,6 %)

Izvor: Vlastita izrada autorice
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Cronbach Alpha koeficijent pokazuje pouzdanost mjerne ljestvice te se kre¢e u rasponu od 0 do
1 s time da $to je vrijednost bliza jedan to je pouzdanost vec¢a. U pravilu se svaka pouzdanost s

Cronbach Alpha koeficijentom ve¢im od 0.7 smatra pouzdanim.

U Tablici 2. prikazan je Cronbach Alpha koeficijent koji je mjeren na 12 items, odnosno cestici
koje su ispitanici ocjenjivali s Likertovom skalom. Na temelju dobivenih podataka koeficijent
iznosi 0,783 $to upucuje na prihvatljivu razinu pouzdanosti. No kad bi se izbacile dvije Cestice
items, a to su: Ukoliko poduzeée ne primjenjuje niti jedan oblik druStveno odgovornog
poslovanja u kojoj mjeri to poduzece moze biti uspjesno? i Da li imidz ovisi o drustveno
odgovorom poslovanju? Tada bi Cronbach Alpha koeficijent iznosio 0,864 §to upucuje na vrlo

dobru pouzdanost.

Tablica 2. Tablica 2. Cronbach Alpha koeficijent

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

M %
Cases  Valid 230 1000
Excluded?® 0 o
Total 230 100,0

a. Listwise deletion based on all
variahles in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of tems

783 12

Izvor: Vlastita izrada autorice

U nastavku rada prikazuje se dokazivanje hipoteze HI1 koja glasi: ,,Drustveno odgovorno
poslovanje pozitivno utjeCe na imidz poduzeca te je kljuno za konkurentsku prednost

poduzeca.*

Tablica 3. prikazuje deskriptivnu statistiku za hipotezu H1 te su prikazani rezultati u daljnjem
tekstu. Najvecu aritmeti¢ku sredinu 4,25 ima varijabla “ U kojoj mjeri je po VaSem misljenju

vazna primjena druStveno odgovornog poslovanja za cjelokupnu zajednicu?*“ Najmanju

44



aritmeticku sredinu 4,0 ima varijabla ,,U kojoj mjeri Vam je vazno da poduzeca ¢iji ste Vi kupci

ili klijenti primjenjuju drustveno odgovorno poslovanje?*

Tablica 3. Deskriptivna statistika - hipoteza H1

Descriptive Statistics
[+l Minimum  Maximum Mean Std. Deviation  Variance
G52 425

I kojoj mjeri je po Vasem 230 2 5 425
migljenju vazna primjena

drudtveno odgovarnog

poslovanja za cjelokupnu

zajednicu?

Koliko je vaZzan imidz 230 2 5 422 ,
tvrtke za uspjesno
poslovanje?

G624 389

Povasem migljenju, 230 2 5 414 G35 403
koliko je drustveno

odgovarno poslovanje

vazno za konkurentsku

prednost?

Il kojoj mjeri Yam je 230 1 ] 4.00 ,
vazno da poduzeta &iji

ste Vi kupciili klijenti

primjenjuju drustvo

odgovorno poslovanje?

Walid M (listwise) 230

718 515

Izvor: Vlastita izrada autorice

Tablica 4. prikazuje statisticke podatke za hipotezu H1 koja glasi: ,,Drustveno odgovorno
poslovanje pozitivno utjeCe na imidZ poduzeca te je kljuno za konkurentsku prednost
poduzeca.“, a oni su:

e U kojoj mjeri je po VaSem misljenju vazna primjena drustveno odgovornog poslovanja
za cjelokupnu zajednicu. (Ocjene od 1 do 5). Prosjecna vrijednost iznosi 4,00, uz
standardno odstupanje od 0,718. Srednja vrijednost je 4 §to znaci da najvise ispitanika
smatra da je vazna primjena drustveno odgovornog poslovanja.

e Koliko je vazan imidz tvrtke za uspjesno poslovanje. (Ocjene od 1 do 5). Prosjecna
vrijednost iznosi 4,14 uz standardno odstupanje 0,635. Srednja vrijednost je 4 §to znaci
da najvise ispitanika dalo ocjenu 4 te smatraju kako je vazan.

e Po vasem misljenju koliko je drustveno odgovorno poslovanje vazno za konkurentsku
prednost. (Ocjene od 1 do 5). Prosjecna vrijednost iznosi 4,22 uz standardno odstupanje

0,624. Srednja vrijednost je 4 Sto znaci da ispitanicu smatraju da je vrlo vazno.
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e U kojoj mjeri Vam je vazno da poduzeée ¢iji ste vi kupci ili klijenti primjenjuje
drustveno odgovorno poslovanje. (Ocjene od 1 do 5). Prosjecna vrijednost iznosi 4,25
uz standardno odstupanje 0,652. Srednja vrijednost je 4 Sto znaci da vecina ispitanika

smatra da je vrlo vazno.

Tablica 4. Statisticki podaci — hipoteza H1

Statistics
Ll kajoj mijeri Il kajoj mijeri
Wam je vazno Povasem je povasem
da poduzeta migljenju, migljenju
ciji ste Vi kaoliko je vazna
kupciili drustveno primjena
klijenti odgovorno Koliko je drustveno
primjenjuju poslovanje vaZan imidz odgovornog
drustvo vaino za tvrtke za poslovanja za
odgovorno konkurentsku uspjesno cjelokupnu
poslovanje? prednost? poslovanje? zajednicu?
[+ Walid 230 230 230 230
Mis=sing 0 1] 1] 1]
Mean 4,00 414 422 4,25
Median 4,00 4,00 4,00 4,00
Mode 4 4 4 4
Std. Deviation 718 G635 624 G52

Izvor: Vlastita izrada autorice

Tablica 5. prikazuje T-test za potvrdivanje ili opovrgavanje hipoteze H1 koja glasi: ,,Drustveno
odgovorno poslovanje pozitivno utjee na imidz poduzeca te je klju¢no za konkurentsku
prednost poduzeca.” Sukladno dobivenim rezultatima moZze se zakljuciti kako su varijable

statisti¢ki znacajne za postavljenu hipotezu.

Ispitanici su na pitanje ,,U kojoj mjeri je po VaSem miSljenju vazna primjena druStveno

(113

odgovornog poslovanja za cjelokupnu zajednicu” ocijenili prosjecnom ocjenom 4,252. Pitanje
»Koliko je vazan imidz tvrtke za uspjesno poslovanje?* ocijenili su prosjecno ocjenom 4,217.
Ispitanici su pitanje ,,Po vaSem misljenju koliko je druStveno odgovorno poslovanje vazno za
konkurentsku prednost?* ocijenili prosje¢nom ocjenom 4,143. Pitanje ,,U kojoj mjeri Vam je
vazno da poduzece ¢€iji ste vi kupci ili klijenti primjenjuje druStveno odgovorno poslovanje?“

ocijenili prosje¢nom ocjenom 4,000.
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Tablica 5. T-test — hipoteza H1

TestValue=10

95% Confidence Interval of the
Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper

Il kojoj mijerije po Yasem 98,8594 228 oo 4252 417 434
misljenju vazna primjena

drugtveno odgovornog

poslovanja za cjelokupnu

Zajednicu?

Koliko je vaZan imidz 102,521 229
tvrtke za uspjesno
poslovanje?

Paovagem migljenju, 95,598 229 000 4143 4,06 423
kolika je drustveno

odgovorno poslovanje

vazno za konkurentsku

prednost?

I kojoj mjeri Wam je a4 509 228 ooo 4000 3,91 409
vazno da poduzeca Giji

ste Vi kupci il klijenti

primjenjuju drugtvo

odgovorno poslovanje?

000 4,217 4,14 4,30

Izvor: Vlastita izrada autorice

Tablica 6. prikazuje Pearsonov koeficijent korelacije koji analizira u kojoj mjeri jedna varijabla
utjece na drugu 1 razinu signitifikantnosti. Iz tablice vidljiva je pozitivna korelacija izmedu

varijabli $to znaci da utjecu jedna na drugu.

Utvrdeno je kako varijabla ,,U kojoj mjeri je po Vasem misljenju vazna primjena drustveno
odgovornog poslovanja za cjelokupnu zajednicu® pozitivno utjeCe na sve druge varijable, a
najveca korelacija je s varijablom ,,Po vasem misljenju koliko je druStveno odgovorno
poslovanje vazno za konkurentsku prednost?* te iznosi 0,566. Najniza je s varijablom ,,U kojoj
mjeri Vam je vazno da poduzece Ciji ste vi kupci ili klijenti primjenjuje druStveno odgovorno
poslovanje?* te iznosi 0,457. Utvrdeno je kako varijabla ,,Koliko je vaZzan imidz tvrtke za
uspjesno poslovanje?* pozitivno utjeCe na sve varijable najniza korelacija je 0,380 s varijablom
,»U kojoj mjeri Vam je vazno da poduzece €iji ste vi kupci ili klijenti primjenjuje druStveno
odgovorno poslovanje®, a najvisa korelacija iznosi 0,560 s varijablom ,,Po vaSem misljenju
koliko je drustveno odgovorno poslovanje vazno za konkurentsku prednost?*. Utvrdeno je kako
varijjabla ,,Po vasem miSljenju koliko je drustveno odgovorno poslovanje vazno za
konkurentsku prednost? ima pozitivnu korelaciju s ostalim varijablama, a najmanju ima s
varijablom ,,Koliko je vazan imidz tvrtke za uspjeSno poslovanje? te iznosi 0,560, a najvecu

ima s varijablom ,,U kojoj mjeri Vam je vazno da poduzece ¢iji ste vi kupci ili klijenti
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primjenjuje drustveno odgovorno poslovanje® te iznosi 0,709. Takoder je utvrdeno kako
varijabla ,,U kojoj mjeri Vam je vazno da poduzece ¢iji ste vi kupci ili klijenti primjenjuje
drustveno odgovorno poslovanje® ima pozitivnu korelaciju s drugim varijablama, a najvecu
korelaciju ima s varijablom ,,Po vasem misljenju koliko je drustveno odgovorno poslovanje
vazno za konkurentsku prednost?* koja iznosi 0,709, a najmanju korelaciju ima s varijablom
,,Koliko je vazan imidz tvrtke za uspjeSno poslovanje?* te iznosi 0,380. Sve varijable su

medusobno pozitivno povezane te su statisticki znacajne za istrazivanje hipoteze H1.

Tablica 6. Pearsonov koeficijent korelacije — hipoteza H1

LI kojoj mjeri L kojoj mjeri
Vam je vazno Povasem je poVasem
da poduzeta misljenju, mislienju
Eiji ste Vi koliko je vaina
kupciili drustveno primjena
klijenti odgovorno Koliko je drugtveno
primjenjuju poslovanje vazan imidz odgovarnog
drustvo vazno za tvrtke za poslovanja za
odgovorno konkurentsku uspjesno cjelokupnu
poslovanje? prednost? poslovanje? Zajednicu?
LI kojoj mjeri Wam je Fearson Correlation 1 709 380 LT
vazno da poduzeca Eiji
ste Wi kupei ili klijenti Bayes Factor oo 000 ooo
primjenjuju drugtvo
odgovorno poslovanje? M 230 230 230 230
Povasermn misljenju, Pearson Correlation 709 1 AE0 RGR
koliko je drugtveno
odgovorno poslovanje Bayes Factor Jooo ooo .ooo0
vazno za konkurentsku
Koliko je vazan imicdz Fearson Correlation 380 560 1 B30
E’g:?ﬂ;:nﬂzg'esm Bayes Factor 000 000 000
I+l 230 230 230 230
U kojoj mjeri je povasem  Pearson Correlation A&7 Rl 530 1
misljenju vazna primjena
drugtveno odgovornog Bayes Factor oo oo 000
poslovanja za cjelokupnu

Izvor: Vlastita izrada autorice

Slijedi prikaz dokazivanja hipoteze H2 koja glasi: ,,Stvaranje pozitivnog imidZa poduzeca nije

moguce bez primjene drustveno odgovornog poslovanja.*

Tablica 7. prikazuje deskriptivnu statistiku za hipotezu H2 te su prikazani rezultati u daljnjem
tekstu. Najvecu aritmeticku sredinu 4,26 ima varijabla “Koliko Vam je vazno da poduzeca ¢iji

ste vi kupac ili klijent ima pozitivan imidz?* Najmanju aritmeticku sredinu 2,19 ima varijabla
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,Ukoliko poduzece ne primjenjuje niti jedan oblik drustveno odgovornog poslovanja u kojoj

mjeri to poduzeée moze biti uspjesno?*

Tablica 7. Deskriptivna statistika - hipoteza H2

Descriptive Statistics

[+ Minimum  Maximum Mean Std. Deviation  Wariance
Koliko Vam je vazno da 230 2 a 426 654 A27
poduzeda ¢iji ste vi kupac
ili klijent ima pozitivan
imidz?
Koliko brzo se moZe 230 2 5 408 698 487

iZgubiti pozitivan i dobar
imidz poduzeca?

Ukoliko poduzete ne 230 1 a 2148 1,105 1,221
primjenjuje niti jedan

oblik drustvena

odgovornog poslovanja u

kojoj mjeri to poduzece

rmoZe biti uspjesno?

Da li imidz avisi o 230 2 5 3,88 G945 483
drustveno odgovarom

poslovanju?

Walid M (listwise) 230

Izvor: Vlastita izrada autora

Tablica 8. prikazuje statisticke podatke za hipotezu H2 koja glasi: ,,Stvaranje pozitivnog imidza
poduzeca nije moguce bez primjene druStveno odgovornog poslovanja.*, a oni su:

e Koliko Vam je vazno da poduzeca ¢iji ste Vi kupac ili klijent imaju pozitivan imidz.
(Ocjene od 1 do 5). Prosjecna vrijednost iznosi 4,26, uz standardno odstupanje od 0,654.
Srednja vrijednost je 4 Sto znaci da najviSe ispitanika smatra da im je vaZan pozitivan
imidz.

e Koliko brzo se moze izgubiti pozitivan i dobar imidZ poduzeca. (Ocjene od 1 do 5).
Prosjecna vrijednost iznosi 4,08 uz standardno odstupanje 0,698. Srednja vrijednost je
4 $to znaci da najvise ispitanika dalo ocjenu 4 te smatraju kako se pozitivan i dobar
imidZ moze brzo izgubiti.

e Ukoliko poduzece ne primjenjuje niti jedan oblik drusStveno odgovornog poslovanja u
kojoj mjeri to poduzece moze biti uspjesSno. (Ocjene od 1 do 5). Prosjecna vrijednost
iznosi 2,19 uz standardno odstupanje 1,105. Srednja vrijednost je 1 Sto znaci da

ispitanici smatraju da je to poduzece uopcée ne moze biti uspjesno.
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e Da li imidz ovisi o drustveno odgovornom poslovanju. (Ocjene od 1 do 5). Prosje¢na
vrijednost iznosi 3,88 uz standardno odstupanje 0,695. Srednja vrijednost je 4 §to znaci

da vecina ispitanika smatra da poprili¢no ovisi.

Tablica 8. Statisticki podaci — hipoteza H2

Statistics
Ukoliko
poduzede ne
primjenjuje
niti jedan
oblik
Koliko Yam je drustveno
vazno da odgovarnog
poduzeéa ¢iji  Koliko brizo se  poslovanjau Da li imidz
ste vi kupac ili roZe izgubiti kajoj mjeri to ovisi o
klijentima pozitivan i poduzete drustvenc
pozitivan dobar imidz roZe hiti odgovarom
imicz? poduzeéa? uspjedno? poslovanju?
I Walid 230 230 230 230
Mis=ing 0 i 0 i
Mean 4,26 408 219 3,88
Median 4,00 4,00 2,00 4,00
Mode 4 4 1 4
Stdl. Deviation G54 698 1,105 G945

Izvor: Vlastita izrada autorice

Tablica 9. prikazuje T-test za potvrdivanje ili opovrgavanje hipoteze H2 koja glasi: ,,Stvaranje

pozitivnog imidZa poduzeca nije moguce bez primjene drustveno odgovornog poslovanja.*

Ispitanici su na pitanje ,,Koliko Vam je vazno da poduzeca ¢iji ste Vi kupac ili klijent imaju
pozitivan imidz.“ ocijenili prosje¢nom ocjenom 4,257. Pitanje ,,Koliko brzo se moze izgubiti
pozitivan 1 dobar imidz poduzeca.” ocijenili su prosjecno ocjenom 4,083. Ispitanici su pitanje
,Ukoliko poduzece ne primjenjuje niti jedan oblik drustveno odgovornog poslovanja u kojoj
mjeri to poduzece moze biti uspjesno.” ocijenili prosjenom ocjenom 2,191. Pitanje ,,.Da li

imidz ovisi o drustveno odgovornom poslovanju.* ocijenili prosje¢nom ocjenom 3,878.
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Tablica 9. T-test — hipoteza H2

One-Sample Test
TestValue=10
95% Confidence Interval ofthe

Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
Koliko Vam je vazno da 98,747 229 aoo 4,257 417 4,34
poduzeca ciji ste vi kupac
ili klijent ima pozitivan
imidz?
Koliko brzo se moze 88,760 229 000 4,083 3,99 417

izgubiti pozitivan i dobar

imidz poduzeca?

Ukoliko poduzete ne 30,077 229 000 2,191 2,05 2,33
primjenjuje niti jedan

ohlik drugtveno

odgovornog poslovanja u

kojoj mjer to poduzete

moze biti uspjesno?

Da li imidZ ovisi o 84,637 229 .ooo 3,878 3,79 397

drudtveno odgovaram
poslovanju?

Izvor: Vlastita izrada autorice

Tablica 10. prikazuje Pearsonov koeficijent korelacije koji analizira u kojoj mijeri jedna
varijabla utjeCe na drugu i razinu signitifikantnosti. Iz tablice vidljiva je pozitivna, ali i

negativna korelacija izmedu varijabli §to znaci da neke utjecu jedna na druga, a neke ne.

Utvrdeno je kako varijabla ,,Koliko Vam je vazno da poduzeca ¢iji ste Vi kupac ili klijent imaju
pozitivan imidZz.* Pozitivno utjeCe na dvije varijable, dok na jednu utjece negativno, odnosno
ima pozitivnu korelaciju s varijablom ,,Koliko brzo se moze izgubiti pozitivan i dobar imidz
poduzeca.* te ima pozitivnu korelaciju s varijablom ,,Da li imidZ ovisi o drustveno odgovornom
poslovanju.“ Negativnu korelaciju ima s varijablom ,,Ukoliko poduzece ne primjenjuje niti
jedan oblik drustveno odgovornog poslovanja u kojoj mjeri to poduzece moze biti uspjesno.*.
Utvrdeno je kako varijabla ,,Koliko brzo se moze izgubiti pozitivan i dobar imidZ poduzeca.*
Ima negativnu korelaciju s varijablom ,,Ukoliko poduzece ne primjenjuje niti jedan oblik
drustveno odgovornog poslovanja u kojoj mjeri to poduzece moze biti uspjesno.“, a dok s druge
dvije ima pozitivnu korelaciju. Utvrdeno je kako varijabla ,,Ukoliko poduzece ne primjenjuje
niti jedan oblik drustveno odgovornog poslovanja u kojoj mjeri to poduzece moze biti
uspjesno.” ima negativnu korelaciju sa svim varijablama. Utvrdeno je kako varijabla ,,Da li
imidz ovisi o drustveno odgovornom poslovanju.” ima negativnu korelaciju s varijablom
,»Ukoliko poduzece ne primjenjuje niti jedan oblik druStveno odgovornog poslovanja u kojoj
myjeri to poduzece moze biti uspjesno.*, a dok s druge dvije ima pozitivnu korelaciju. Zakljucno

neke varijable utjecu jedna na drugu, dok neke ne utjecu.
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Tablica 10. Pearsonov koeficijent korelacije — hipoteza H2

Ukolikao
poduzete ne
primjenjuje
niti jedan
oblik
Koliko Wam je drustveno
vaino da odgovornog
poduzeéa &iji  Koliko bizo se poslovanja u Da li imidz
ste vi kupac ili moZe izguhiti kojoj mjeri to ovisio
klijent ima pozitivan i poduzede drudtveno
pozitivan dobar imidz moze hiti odgovarom
imidz? poduzeta? uspjesno? poslovanju?
Kaoliko Vam je vazno da FPearson Correlation 1 346 - 256 357
poduzeca &iji ste vi kupac )
ili Klijent ima pozitivan [ PR 000 008 000
imidz? M 230 230 230 230
Koliko brzo se moZe FPearson Correlation 348 1 - 026 228
izguhiti pozitivan i dobar )
imidE poduzeéa? Bayes Factor oan 17 654 044
] 230 230 230 230
Ukaliko poduzeée ne Pearson Correlation - 256 - 026 1 -2
primjenjuje niti jedan
oblik drustveno , Bayes Factor 008 17,654 037
odgovarnog poslovanja u
kajoj mjeri to poduzece Y 210 230 230 230
moze hiti uspjesno?
Da li imidZ ovisi o FPearson Correlation 3587 228 .23 1
drustveno odgovorom )
poslovanju? Bayes Factor 000 044 037
] 230 230 230 230

Izvor: Vlastita izrada autorice

Slijedi prikaz dokazivanja hipoteze H3 koja glasi: ,,Danasnja poduzeca u velikoj mjeri shvacaju
vaznost primjene druStveno odgovornog poslovanja za izgradnju imidZa, reputacije i

identiteta.*

Tablica 11. prikazuje deskriptivnu statistiku za hipotezu H3 te su prikazani rezultati u daljnjem
tekstu. Najvecu aritmeticku sredinu 4,12 ima varijabla “Koliko je vazno poduzecu da
primjenjuje drustveno odgovorno poslovanje Najmanju aritmeticku sredinu 3,80 ima varijabla

,» U kojoj mjeri smatrate da danaSnja poduzeca brinu o drustveno odgovornom poslovanju?.
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Tablica 11. Deskriptivna statistika - hipoteza H3

Descriptive Statistics

M Minimum  Maximum Mean Std. Deviation  Wariance
U kojoj mjeri smatrate da 230 1 ] 3,80 780 609
danagnja poduzeta hrinu
o drugtveno odgovarnom
poslovanju?
Koliko je vaZno poduzeéu 230 1 5 412 JGED 436

da primjenjuje drustveno
odgovorno poslovanje?

Koliko se od 1 do & 230 1 g 3,94 ih 485
slaZete sa slijedecom

trdnjorm: " Danasnja

poduzeéa shvacaju

vaznost drustveno

odgovornog poslovanja

za uspjesno poslovanje i

za imidz, reputaciju i

identitat tertke"?

U kojoj mjeri se od 1 do & 230 2 [} 3,93 A27 528
slaZete da poduzeta koja

provode drustvena

odgovorno poslovanje

takodervode i brigu o

dobrobiti cijele

zajednice?

Valid N (listwise) 230

Izvor: Vlastita izrada autorice

Tablica 12. prikazuje statisticke podatke za hipotezu H3 koja glasi: ,,Danasnja poduzeca u

velikoj mjeri shvacaju vaznost primjene druStveno odgovornog poslovanja za izgradnju imidza,

reputacije 1 identiteta.”, a oni su:

U kojoj mjeri smatrate da danaS$nja poduzeta brinu o drustveno odgovornom
poslovanju. (Ocjene od 1 do 5). Prosjecna vrijednost iznosi 3,80, uz standardno
odstupanje od 0,780. Srednja vrijednost je 4 Sto znaci da najviSe ispitanika smatra da
poduzec¢a u dosta velikoj mjeri brinu o drustveno odgovornom poslovanju.

Koliko je vazno poduzeéu da primjenjuje drustveno odgovorno poslovanje. (Ocjene od
1 do 5). Prosjecna vrijednost iznosi 4,12 uz standardno odstupanje 0,660. Srednja
vrijednost je 4 $to znaci da najvise ispitanika dalo ocjenu 4 te smatraju kako je navedeno
poprili¢no vazno poduzecu.

Koliko se od 1 do 5 slazete sa slijede¢om tvrdnjom " DanaSnja poduzeca shvacaju
vaznost drustveno odgovornog poslovanja za uspjesno poslovanje i za imidz, reputaciju
I identitet tvrtke"?. (Ocjene od 1 do 5). Prosjecna vrijednost iznosi 3,94 uz standardno
odstupanje 0,697. Srednja vrijednost je 4 Sto znaci da ispitanici smatraju da danasnja

poduzeca u velikoj mjeri shvacaju tu vaznost.
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e U kojoj mjeri se od 1 do 5 slazete da poduzeca koja provode drustveno odgovorno
poslovanje takoder vode i brigu o dobrobiti cijele zajednice. (Ocjene od 1 do 5).
Prosjec¢na vrijednost iznosi 3,93 uz standardno odstupanje 0,727. Srednja vrijednost je
4 §to znaci da vecina ispitanika smatra da poduzeca u nekoj ve¢oj mjeri vode brigu o

dobrobiti cijele zajednice.

Tablica 12. Statisticki podaci — hipoteza H3

Statistics
Koliko se od
1 do 5 slaZete
sa
slijedetom
tvrdnjorm: "
Danasnja L kojoj mjeri
poduzeta seodldos
shyataju slaZete da
vainost t3
drustveno koja provode
L kojoj mjeri adgovornog drustveno
smatrate da Kaliko je poslovanjaza odgovorno
danagnja vazino uspjesno poslovanje
poduzeta poduzetu da poslovanje i takodervodei
brinu o primjenjuje za imidz, brigu o
drugtveno drugtveno reputaciju i dabrohiti
adgaovarnom adgovarno identitat cijele
poslovanju? poslovanje? turtke"? zajednice?
M Walid 230 230 230 230
Missing 0 0 0 0
Mean 3,80 412 3,04 3,83
Median 4,00 4,00 4,00 4,00
Mode 4 4 4 4
Std. Deviation 780 Kl JGav 727

Izvor: Vlastita izrada autorice

Tablica 13. prikazuje T-test za potvrdivanje ili opovrgavanje hipoteze H3 koja glasi: ,,Danasnja
poduzeca u velikoj mjeri shvacaju vaznost primjene druStveno odgovornog poslovanja za

izgradnju imidza, reputacije 1 identiteta.*

Ispitanici su na pitanje ,,U kojoj mjeri smatrate da danasnja poduzeca brinu o drustveno
odgovornom poslovanju.*“ ocijenili prosjeénom ocjenom 3,796. Pitanje ,,Koliko je vazno
poduzecu da primjenjuje drustveno odgovorno poslovanje. ocijenili su prosje¢no ocjenom
4,117. Ispitanici su pitanje “Koliko se od 1 do 5 slaZete sa slijede¢om tvrdnjom " Danasnja
poduzeca shvacaju vaznost drustveno odgovornog poslovanja za uspjeSno poslovanje i za
imidz, reputaciju i identitet tvrtke"?* ocijenili prosjenom ocjenom 3,939. Pitanje ,,U kojoj
mjeri se od 1 do 5 slazete da poduzeca koja provode drustveno odgovorno poslovanje takoder

vode 1 brigu o dobrobiti cijele zajednice.* ocijenili prosjecnom ocjenom 3,930.
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Tablica 13. T-test — hipoteza H3

One-Sample Test
TestValue=10
95% Confidence Interval of the

Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
U kojoj mjeri smatrate da 73,781 229 ooo 3,796 3,69 3,80
danagnja poduzeca brinu
o drugtveno odgovornom
poslovanju?
Koliko je vazno poduzetu 94 574 229 000 4117 403 4,20

da primjenjuje drutveno
odgovorno poslovanje?

Kaoliko se od 1 do 5 85,7449 229 .ooo 3,839 3,85 403
slaZete sa slijedecom

tvrdnjom: " Danasnja

poduzeda shvadaju

vainost drudtveno

odgovornog poslovanja

za uspjedno poslovanje i

za imidZ, reputaciju i

identitet tertke"?

U kojoj mjeri se od 1 do & 82,041 229 000 3,930 3,84 4,02
slaZete da poduzeéa koja

provode drugtveno

odgovorno poslovanje

takodervode i brigu o

dobrohiti cijele

zajednice?

Izvor: Vlastita izrada autorice

Tablica 14. prikazuje Pearsonov koeficijent korelacije koji analizira u kojoj mjeri jedna
varijabla utjeCe na drugu i razinu signitifikantnosti. 1z tablice vidljiva je pozitivna korelacija

izmedu varijabli §to znaci da utjecu jedna na drugu.

Utvrdeno je kako varijabla ,,U kojoj mjeri smatrate da danasnja poduzeca brinu o drustveno
odgovornom poslovanju.* Pozitivno utjece na sve varijable, a najvecu pozitivnu korelaciju ima
s varijablom “Koliko se od 1 do 5 slazete sa slijede¢om tvrdnjom " Dana$nja poduzeca shvacaju
vaznost drustveno odgovornog poslovanja za uspje$no poslovanje i za imidz, reputaciju i
identitet tvrtke"?* koja iznosi 0,475, a najmanju pozitivnu korelaciju ima s varijablom ,,U kojoj
myjeri se od 1 do 5 slazete da poduzeca koja provode drustveno odgovorno poslovanje takoder
vode i brigu o dobrobiti cijele zajednice.” te iznosi 0,399. Utvrdeno je kako varijabla ,,Koliko
je vazno poduzecu da primjenjuje drustveno odgovorno poslovanje.* Pozitivno utjece na sve
druge varijable, a najvecu pozitivnu korelaciju ima s varijablom “Koliko se od 1 do 5 slazete sa
slijede¢om tvrdnjom " Danasnja poduzec¢a shvacaju vaznost drustveno odgovornog poslovanja
za uspjesno poslovanje i za imidz, reputaciju i identitet tvrtke"?* te iznosi 0,642, a najmanju
pozitivnu korelaciju ima s varijablom ,,U kojoj mjeri se od 1 do 5 slazete da poduzeca koja

provode drustveno odgovorno poslovanje takoder vode 1 brigu o dobrobiti cijele zajednice.* te
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iznosi 0,390. Utvrdeno je kako varijabla “Koliko se od 1 do 5 slazete sa slijede¢om tvrdnjom "
Danasnja poduzeca shvacaju vaznost drustveno odgovornog poslovanja za uspjesno poslovanje
i za imidz, reputaciju i identitet tvrtke"?* pozitivno utjee na sve druge varijable. Takoder je
utvrdeno kako i zadnja varijabla pozitivno utjeCe na sve druge varijable, a najvecu pozitivou
korelaciju ima s varijablom “Koliko se od 1 do 5 slazete sa slijede¢om tvrdnjom " Danasnja
poduzeca shvacaju vaznost drustveno odgovornog poslovanja za uspjeSno poslovanje i za
imidz, reputaciju i identitet tvrtke"?* te iznosi 0,457, a najmanju pozitivnu korelaciju ima s
varijablom ,,Koliko je vazno poduzeéu da primjenjuje drustveno odgovorno poslovanje.“, a
iznosi 0,390. Sve varijable su medusobno pozitivho povezane te su statisticki znaCajne za

istrazivanje hipoteze H3.

Tablica 14. Pearsonov koeficijent korelacije — hipoteza H3

Koliko se od
1 do 5 slazete
sa

slijedecom
tvrdnjom: "
Danasnja U kojoj mjeri
poduzeta seodldod
shvacaju slaZete da
vaznost poduzeta
drustveno kaoja provode
L kajoj mjeri odgaovornog drustveno
smatrate da Koliko je poslovanja za odgaovorna
danagnja vazno uspjesno poslovanje
poduzeta poduzeéu da poslovanje i takodervode i
brinu o primjenjuje za imidz, brigu o
drustveno drustveno reputaciju i dobrokiti
odgovarnom odgovarno identitet cijele
poslovanju? poslovanje? turthe"? zajednice?
U kaojoj mjeri smatrate da FPearson Correlation 1 403 475 3499
danasnja poduzeca brinu )
o drustveno odgovornom Bayes Factor 000 ,ooo 000
poslovanju? I 230 230 230 230
Koliko je vazno poduzecu Fearson Correlation 403 1 642 3480
da primjenjuje drustveno
Sdaounmmg poslovames | Bayes Factor 000 000 000
I 230 230 230 230
Koliko se od 1 do & Fearson Correlation 475 542 1 457

slaZete sa slijedecom

tyrdnjomn: " Danasnja

poduzeta shvataju Bayes Factor ,000 ,000 ,000
vaznost drustveno

odgovornog poslovanja

za uspjesno poslovanje i N
za imidz, reputaciju i

identitet tvrtke"?

230 230 230 230

U kojoj mjeriseod 1 do & Pearson Correlation 389 3480 457 1
slaZete da poduzeca koja
provode drustveno
odgovorno poslovanje
takoder vode i brigu o

dobrobiti cijele N 230 230 230 230
zajednice?

Bayes Factor 000 000 ,ooo

Izvor: Vlastita izrada autorice

5.4. Zakljucak rezultata istraZivanja

Nakon diskusije rezultata istrazivanja dolazi zaklju€ak samih rezultata istrazivanja. Uvidom u

postavljene hipoteze te provedeno istrazivanje i dobivene rezultate moze se dati neki zakljucak.
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Hipoteza H1 odnosila se na tvrdnju ,,Drustveno odgovorno poslovanje pozitivno utjee na
imidZ poduzeca te je kljucno za konkurentsku prednost poduzeca“. Kako bi se potvrdila ili
odbacila hipoteza H1 postavljena su pitanja broj 5, 6, 8 i 9. Ispitanici su u anketi svojim
odgovorima dali do znanja odnosno potvrdili da je poduzeée koje primjenjuje drustveno
odgovorno poslovanje uspjesnije u odnosu na ono poduzeée koje to ne primjenjuje, smatraju da
je drustveno odgovorno poslovanje vazno za konkurentsku prednost. Takoder su potvrdili kako
je imidz tvrtke vazan za uspjeSno poslovanje te se slazu da primjena druStveno odgovornog
poslovanja pozitivno utjeCe na imidz poduzeca. Na temelju odgovora ispitanika te svih
provedenih analiza uz pomo¢ programa IBM SPSS Statistics hipoteza H1 ,,Drustveno
odgovorno poslovanje pozitivno utjee na imidz poduzeca te je klju¢no za konkurentsku
prednost poduzeca“ se potvrduje. Hipoteza H2 odnosila se na tvrdnju ,,Stvaranje pozitivnog
imidZa poduzeca nije moguce bez primjene drustveno odgovornog poslovanja“. Kako bi se
potvrdila ili odbacila hipoteza H2 postavljena su pitanja broj 13, 151 16. Analiziraju¢i odgovore
ispitanika dolazi se do zakljucka kako se veéina ispitanika slaze da je u danasnjem poslovnom
svijetu vrlo teSko stvoriti pozitivan imidz poduzeca, takoder ispitanici su potvrdili da poduzece
koje ne primjenjuje ni jedan oblik druStveno odgovornog poslovanja ne moze biti uspjesno.
Takoder ispitanici su potvrdili kako imidzZ ovisi o druStveno odgovornom poslovanju u dosta
visokoj mjeri. Na temelju odgovora ispitanika te svih provedenih analiza uz pomo¢ programa
IBM SPSS Statistics hipoteza H2 ,,Stvaranje pozitivnog imidza poduzeca nije moguce bez
primjene drustveno odgovornog poslovanja“ se potvrduje. Hipoteza H3 odnosila se na tvrdnju
,Danas$nja poduzeca u velikoj mjeri shvacaju vaznost primjene drustveno odgovornog
poslovanja za izgradnju imidZa, reputacije i identiteta®. Kako bi se potvrdila ili odbacila
hipoteza H3 postavljena su pitanja broj 18, 19, 20 i 21. Analiziraju¢i odgovore ispitanika dolazi
se do zakljucka kako se velika vecina ispitanika slaze da se drustveno odgovorno poslovanje
moze promatrati u funkciji izgradnje ne samo imidZa nego ve¢ izgradnje identiteta i reputacije.
Takoder ispitanici smatraju kako danaSnja poduzeca jako ili umjereno jako brinu o drustveno
odgovornom poslovanju. Velika vecina ispitanika takoder smatra da je poduzecu bitna primjena
druStveno odgovornog poslovanja te su ispitanici svojim odgovorima potvrdili da danaSnja
poduzeca shvacaju vaznost drustveno odgovornog poslovanja za uspje$no poslovanje, i za
imidz, reputaciju i identitet tvrtke. Na temelju odgovora ispitanika te svih provedenih analiza
uz pomo¢ programa IBM SPSS Statistics hipoteza H3 ,,Danasnja poduzeca u velikoj mjeri
shvacaju vaznost primjene drustveno odgovornog poslovanja za izgradnju imidza, reputacije i

identiteta® se potvrduje.
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5.5. Ogranicenja istraZivanja

U svakom istrazivanju pa i u ovom moguca su neka ograni¢enja koja mogu utjecati na same
rezultate istrazivanja. Jedan od najces¢ih ograni¢enja vecéine istrazivanja je upravo provodene

ankete online. Ogranicenja koja su primijec¢ena kod ove ankete su sljedeca:

e Dostupnost ankete samo online (druStvene mreze)
e Velicina uzorka (230 ispitanika)
¢ Kiratko vremensko razdoblje za prikupljanje odgovora i ispitanika

e Prosljedivanje ankete prijateljima i rodbini

Unato¢ navedenim ograni¢enjima istrazivanja, istrazivanje je ipak donijelo odredene spoznaje

vezane uz vaznost drustveno odgovornog poslovanja za imidz poduzeca.
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6. ZAKLJUCAK

Drustveno odgovorno poslovanje u poslovhom suvremenom svijetu ukorijenilo se kao op¢i
trend u poslovanju te se moze re¢i da je drusStveno odgovorno poslovanje priznato i kao
drustveni pokret. Drustveno odgovorno poslovanje djeluje izmedu tri vrlo bitna ¢imbenika, a to
su okolis, poduzece i drustvo. Svojim djelovanjem druStveno odgovorno poslovanje spaja i
udruzuje okoli§, poduzece i drustvo. Poslovanje danasnjih poduzeca bez implementacije i
primjene drustveno odgovornog poslovanja je nezamislivo. Prvenstveno jer primjenom
drustveno odgovornog poslovanja dolazi do Sirenja svijesti o vaznosti cjelokupne zajednice i
drustva te raste svijest i o brizi oko okolisa. Primjenom navedene poslovne prakse odnosno
primjenom drustveno odgovornog poslovanja ostvaruje se dugoro¢ni odrziv uspjeh u pogledu
poduzeca, ali i drustva i okolisa.

Uspjesnost poduzeca se u suvremenom poslovanju povezuje upravo s dobrim imidZzom jer
upravo sve kre¢e od samog imidza. Imidz se smatra jednom od najvaznijih komponenata
poduzeca te se smatra nematerijalnim resursom. Izgradnjom pozitivnog i jakog imidza
poduzece jaca svoju konkurentsku prednost te stvara bolje poslovne rezultate. Kako imidz
utjeCe na samo poduzece tako i na imidZ utjeCe jedna vrlo poznata poslovna praksa, a to je
drustveno odgovorno poslovanje. Spoj uspjesno implementiranog drustveno odgovornog
poslovanja i dobro izgradenog imidza doprinosi razvoju 1 rastu poduzeca. Osim toga taj spoj
ima mnogo raznih pozitivnih u¢inaka kao $to je jacanje konkurentske prednosti, bolja reputacija
1 ugled te na kraju bolji poslovni rezultati. Osim Sto spoj imidza 1 drustveno odgovornog
poslovanja pozitivno utjece na poduzece takoder utjece i na cjelokupnu zajednicu te omogucuje
dugoroc¢ni uspjeh.

Kljuénu ulogu drustveno odgovorno poslovanje ima u funkciji konkurentnost. Uz medusobnu
povezanost drustveno odgovornog poslovanja te identiteta, imidza, i reputacije stvaraju se
konkurentske prednosti koje izdvajaju poduzece od konkurencije. DruStveno odgovorno
poslovanje pridonosi razvoju cjelokupnog drustva, ali i razvoju poduzeca u pogledu stvaranja
prepoznatljivog identiteta, imidZa i reputacije. Upravo identitet, imidZ i reputacija u sinergiji s
drustveno odgovornim poslovanjem jacaju poduze¢e u pogledu diferencijacije, ali i
konkurentske prednosti. Uspje$no implementirano druStveno odgovorno poslovanje osigurava
rast 1 razvoj poduzeéa na svim razinama, ali osigurava napredak, rast i razvoj cijelog drustva i

zajednice.

59



LITERATURA

Knjige:

> w0

o

10.

11.

Bobera, D., Hunjet, A, Kozina, G. (2015) Poduzetnistvo. Varazdin: Sveuciliste Sjever
Buble, M. (2006) Osnove menadzmenta. Zagreb: Sinergija nakladniStvo

Buble, M. (2009) Menadzment. Split: Ekonomski fakultet Split

JalSenjak B., Krka¢ K. (2016) Poslovna etika, korporacijska druStvena odgovornost i
odrzivost. Zagreb: MATE d.o.o0.

Kesi¢, T. (1997) Marketinska komunikacija. Zagreb: MATE d.o.0.

Kesi¢, T. (2003) Integrirana marketinska komunikacija: oglaSavanje, unapredenje
prodaje, Internet, odnosi s javnoscu, publicitet, osobna prodaja. Zagreb: Opinio d.o.o.
Kotler P., Lee N. (2011) Drustveno odgovorno poslovanje. Zagreb: M. E. P.

Kotler, P., Wong V., Saunders J., Armstrong G. (2006) Osnove marketinga. Zagreb:
MATE d.o.o

Srbljinovi¢ M., (2012) Utjecaj drusStvene odgovornosti na ponasSanje potroSaca u
Hrvatskoj. Zagreb: Zbornik ekonomskog fakulteta u Zagrebu

Tafra-Vlahovi¢, M. (2017) Odnosi s javnostima i drustveno odgovorno poslovanje.
Koprivnica: Sveuciliste Sjever

Vranesevi¢, T. (2007) Upravljanje markama (Brand Management). Zagreb: Accent

Radovi objavljeni na internetskim stranicama:

1.

Keller, K. L. (2001) Building Customer-Based Brand Equity: A Blueprint for Creating
Strong Brands Dostupno na: http://anandahussein.lecture.ub.ac.id/files/2015/09/article-
4.pdf (datum pristupa: 19.08.2024.)

Pavi¢-Rogosi¢, L. (2020). Drustveno odgovorno poslovanje DOP. Dostupno na:
https://www.odraz.hr/wp-content/uploads/2020/10/dop-1.pdf (datum pristupa:
15.08.2024.)

Roberts, D. (2009) Reputation management for education: A review of the academic
and professional literature, The knowledge partnership. Dostupno na:

www. Theknowledgepartnership.com/uk/wp-

60


http://anandahussein.lecture.ub.ac.id/files/2015/09/article-4.pdf
http://anandahussein.lecture.ub.ac.id/files/2015/09/article-4.pdf

content/uploads/2011/10/ReputationManagementfor-Education-2009.pd; (datum
pristupa: 18.08.2024.)

Clanci u ¢asopisima:

1. Aaker, J. L. (1997) ,Dimensions of the Brand Personality”, Journal of Marketing
Research

2. Babi¢, M. (2012) Drustveno odgovorno poslovanje u funkciji unapredenja imidza
poduzeca. Ucenje za  poduzetnistvo, 2(2), str. 277-285. Dostupno na:
https://hrcak.srce.hr/130276 (datum pristupa: 17.08.2024.)

3. Bozi¢, B., Koli¢-Stani¢, M., Jurisi¢, J. (2021) The Relationship between Corporate
Social Responsibility, Corporate Reputation, and Business
Performance’, Interdisciplinary Description of Complex Systems, 19(2), str. 281-294.
Dostupno na: https://doi.org/10.7906/indecs.19.2.7 (datum pristupa: 20.08.2024.)

4. David, P., Kline, S., Dai, Y. (2005) Corporate Social Responsibility Practices,
Corporate lIdentity, and Purchase Intention A Dual-Process Model. Journal of Public
Relations Research, str. 291 — 313.

5. Glumac, M. (2018) Drustvena odgovornost kao vazan aspekt uspjeSnog poslovanje,
Paragraf: Casopis za pravna i1 druStvena pitanja Pravnog fakulteta SveuciliSta Josipa
Jurja Strossmayera u Osijeku, Vol. 2 No. 1, 2018., ISSN 2584-3613, Pravni fakultet
Sveucilista Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku, Osijek. str.99-124

6. Grgi¢, D. (2007) ImidZ poduzec¢a i njegov utjecaj na stvaranje konkurentskih prednosti
usluznog poduzeca. Ekonomski pregled, 58(9-10), str. 586-598. Dostupno na:
https://hrcak.srce.hr/17243 (datum pristupa: 17.08.2024.)

7. Jergovi¢, A., Salari¢, D. (2012) Poduzetnistvo i druStveno odgovorno poslovanje,
Ucenje za poduzetniStvo, Vol. 2 No. 2, 2012., ISSN 1848-1264, Visoka skola za
ekonomiju, poduzetnistvo i upravljanje. Zagreb, str.295-301

8. Kapferer, J. N. (2008) The New Strategic Brand Management: Creating and Sustaining
Brand Equity Long Term. Kogan Page Publishers.

9. Lackovi¢ Vincek, Z., Dvorski, S., Novak, E. (2017) Usporedba drustveno odgovornog
poslovanja u proizvodnim 1 usluznim poduze¢ima Republike Hrvatske. Ekonomski
pregled, 68(3), str. 267-296. Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/184596 (datum pristupa:

16.08.2024.)
61


https://doi.org/10.7906/indecs.19.2.7

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Lauring, J., Thomsen, C. (2009) ,,Ideals and practices in CSR-identity making: The case
of equal opportunities”. Employee Relations, sv. 31 (1): 25-38.

Lijovi¢, B. (2012) Identitet marke proizvoda — ¢imbenik uspjesnog trzisnog polozaja
marke proizvoda, Ekonomski vjesnik, XXV(2), str. 357-361. Dostupno na:
https://hrcak.srce.hr/94879 (datum pristupa: 17.08.2024.)

Mishra, M., Mohanty, S. (2013) Impact of Corporate Social Responsibility
Communication on Corporate Brand Personality Assessment”, The IUP Journal of
Management Research, sv. 11 (4): 26-39.

Petricevi¢, T. (2014) Drustveno odgovorno poslovanje i drustvenopoduzetnicki pothvati
u turizmu, British Council Hrvatska

Piri¢, V. (2008) Utjecaj korporacijskih komunikacija na imidz 1 konkurentnost
poduzeca, Market-Trziste, 20(2), str. 149-162. Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/53066
(datum pristupa: 17.08.2024.)

Rolf, A.M. (2022) Brand analysis of ferrari using Kapferer’s brand-identity prism
model. U: Berke, Szilard i dr. (ur) Organizational behaviour and leadership theory in
practice (str. 65-71). Kaposvar: Hungarian University of Agriculture and Life Sciences.
Sin¢i¢ Cori¢, D., Rogli¢, M. (2015) Osobnost luksuzne modne marke, Ekonomski
pregled, 66(2), str. 138-155. Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/139351 (datum pristupa:
17.08.2024.)

Soce Kraljevi¢, S., Pavici¢, S. (2016) ImidZ kao konkurentska prednost na primjeru
namjeStaja ,,Pavi¢i¢“. Mostariensia, 20(1-2), str. 239-251. Dostupno na:
https://hrcak.srce.hr/170910 (datum pristupa: 17.08.2024.)

Tkalac Veréi¢, A., Singi¢ Corié, D. (2018) , The relationship between reputation,
employer branding and corporate social responsibility”. Public Relations Review, str.

444-452.

Zlatar-Vuli¢, R. (2020) Drustveno odgovorno poslovanje u kontekstu ponasanja
potrosaCa pri kupnji prehrambenih proizvoda u Republici Hrvatskoj', Socijalna
ekologija, 29(1), str. 27-47. Dostupno na: https://doi.org/10.17234/SocEkol.29.1.2
(datum pristupa: 15.08.2024.)

62


https://doi.org/10.17234/SocEkol.29.1.2

Internetske stranice:

1.

10.

11.

12.

13.

Charity miles. Dostupno na: https://charitymiles.org/social-responsibility/; (datum
pristupa: 15.08.2024.).

Ekonomska Klinika. Dostupno na: https://www.ekonomska-
klinika.hr/2022/01/18/drustveno-odgovorno-poslovanje/; (datum pristupa: 15.08.2024.)
Enciklopedija. Dostupno na: https://www.enciklopedija.hr/clanak/38981; (datum
pristupa: 16.08.2024.).

Green business. Dostupno na: https://www.greenbusinessbenchmark.com/archive/csr-
pyramid, (datum pristupa: 15.08.2024.)

Hia. Dostupno na: https://www.hia.hr/blog/brendiranje-101-sto-je-identitet-a-sto-
imidz-brenda-i-koja-je-njihova-vrijednost; (datum pristupa 19.08.2024.).

IDOP: Dostupno na: https://idop.hr/primjeri-drustveno-odgovornog-poslovanja-
hrvatskih-poduzeca-u-vrijeme-koronavirusa/; (datum pristupa: 15.08.2024.)

Leandna. Dostupno na: https://www.leandna.com/resources/the-pyramid-of-corporate-
social-responsibility-and-the-three-ps/; datum pristupa: 15.08.2024.

Mbaskool. Dostupno na: https://www.mbaskool.com/business-concepts/marketing-
and-strategy-terms/12366-product-image.html#google_vignette;  datum  pristupa:
15.08.2024.).

Ncbi. Dostupno na: https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC8394849/; (datum
pristupa: 20.08.2024.)

Pecb. Dostupno na: https://pech.com/article/social-responsibility---adding-value-to-
organizations-reputation; (datum pristupa: 20.08.2024.).

Poduzetnik. Dostupno na: https://poduzetnik.biz/produktivnost/koja-je-razlika-izmedu-
brend-identiteta-i-brend-imidza/; (datum pristupa: 16.08.2024.).

Themba Institute. Dostupno na: https://themba.institute/corporate-governance-in-
banking-and-financial-sector/challenges-in-implementation-of-csr/; (datum
pristupa:15.08.2024.).

Toolshero. Dostupno na: https://www.toolshero.com/marketing/brand-identity-prism/;
(datum pristupa: 17.08.2024.).

63


https://charitymiles.org/social-responsibility/
https://www.ekonomska-klinika.hr/2022/01/18/drustveno-odgovorno-poslovanje/
https://www.ekonomska-klinika.hr/2022/01/18/drustveno-odgovorno-poslovanje/
https://www.enciklopedija.hr/clanak/38981
https://www.greenbusinessbenchmark.com/archive/csr-pyramid
https://www.greenbusinessbenchmark.com/archive/csr-pyramid
https://www.hia.hr/blog/brendiranje-101-sto-je-identitet-a-sto-imidz-brenda-i-koja-je-njihova-vrijednost
https://www.hia.hr/blog/brendiranje-101-sto-je-identitet-a-sto-imidz-brenda-i-koja-je-njihova-vrijednost
https://idop.hr/primjeri-drustveno-odgovornog-poslovanja-hrvatskih-poduzeca-u-vrijeme-koronavirusa/
https://idop.hr/primjeri-drustveno-odgovornog-poslovanja-hrvatskih-poduzeca-u-vrijeme-koronavirusa/
https://www.leandna.com/resources/the-pyramid-of-corporate-social-responsibility-and-the-three-ps/
https://www.leandna.com/resources/the-pyramid-of-corporate-social-responsibility-and-the-three-ps/
https://www.mbaskool.com/business-concepts/marketing-and-strategy-terms/12366-product-image.html#google_vignette
https://www.mbaskool.com/business-concepts/marketing-and-strategy-terms/12366-product-image.html#google_vignette
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC8394849/
https://pecb.com/article/social-responsibility---adding-value-to-organizations-reputation
https://pecb.com/article/social-responsibility---adding-value-to-organizations-reputation
https://poduzetnik.biz/produktivnost/koja-je-razlika-izmedu-brend-identiteta-i-brend-imidza/
https://poduzetnik.biz/produktivnost/koja-je-razlika-izmedu-brend-identiteta-i-brend-imidza/
https://themba.institute/corporate-governance-in-banking-and-financial-sector/challenges-in-implementation-of-csr/
https://themba.institute/corporate-governance-in-banking-and-financial-sector/challenges-in-implementation-of-csr/
https://www.toolshero.com/marketing/brand-identity-prism/

POPIS SLIKA

Slika 1. Deset nacela druStveno 0odgovornog poslovanja.........cceeceeeeevveeeeseeeeseeseesieseeseeenenns 7
POPIS GRAFIKONA

Grafikon 1. PItanje DrOj 5...euee ettt et ns 29
Grafikon 2. PItanje Broj 6......c.oveiieieeee s 30
Grafikon 3. PItANJE DIOJ 7 ..ottt sttt ns 30
Grafikon 4. PItanje Broj 8. s 31
Grafikon 5. Pitanje BrOj 9 ..ot s 32
Grafikon 6. Pitanje Broj 10.......cooiiiirieieeeeeree e 32
Grafikon 7. PItanje DroOj L1 .....oceooieeie ettt ettt st ns 33
Grafikon 8. PItanje Droj 12.......ouo it 34
Grafikon 9. Pitanje Broj L13.......o et 34
Grafikon 10. Pitanje Broj 14 .......cou ettt ettt s 35
Grafikon 11. Pitanje Broj 15......cooi oottt es 36
Grafikon 12. Pitanje Broj 16.......cceeueiieiieieceese ettt 36
Grafikon 13. Pitanje BrOj 17 ......cooeeieiieieeceee ettt 37
Grafikon 14. Pitanje Broj 18.......c.e ettt e 37
Grafikon 15. Pitanje Broj 19.......cov oottt 38
Grafikon 16. Pitanje Broj 20.......cc.eoue ittt 39
Grafikon 17. Pitanje Broj 21 .......cov oottt sttt st es 39
Grafikon 18. Pitanje Broj 22.......c.e ettt 40
Grafikon 19. PItanje Droj 23.......c.oo et 41
Grafikon 20. Pitanje Broj 24 ...ttt 41
Grafikon 21. PItanje Droj 25......ceeoiieceeeeeee et 42
Grafikon 22. Pitanje Broj 26........c.eeoueeieiieeeeee ettt st 43
Grafikon 23. PIANJE DrOJ 27 .....ooeeeeeeeeeeeee et e 43

64



POPIS TABLICA

Tablica 1. Demografska struktura ispitanika (N=230) .........ccoevveviiieiieie e 28
Tablica 2. Tablica 2. Cronbach Alpha KOEFICIIENT.......cveviiiiiie 44
Tablica 3. Deskriptivna statistika - hipoteza H1...........cccooiiiiiiiiniiie 45
Tablica 4. Statisticki podaci — hipoteza HL ...........cooiieiiiiiiccece e 46
Tablica 5. T-test — hipOteza HL...........ooiveiiiie e 47
Tablica 6. Pearsonov koeficijent korelacije — hipoteza H1 ...........c.ccooviiiiiiiiinen i 48
Tablica 7. Deskriptivna statistika - hipoteza H2.............cccooeiiiiiiiiic 49
Tablica 8. Statisticki podaci — hIPOteza H2 .........ccccvoiiiiiiiic s 50
Tablica 9. T-test — hiPOteZa H2...........cooveiiiee e e 51
Tablica 10. Pearsonov koeficijent korelacije — hipoteza H2 ...........cccccoovviiiiiiiiic 52
Tablica 11. Deskriptivna statistika - hipoteza H3...........cccooeiiiiiiiiiiee e 53
Tablica 12. Statisticki podaci — hipoteza H3 ..........ccoiiiiiiiiii s 54
Tablica 13. T-teSt — hipOteza H3.........ooiiiicece e 55
Tablica 14. Pearsonov koeficijent korelacije — hipoteza H3 ... 56

65



PRILOZI

ANKETNI UPITNIK

Postovani,

pred Vama se nalazi anketni upitnik koji je namijenjen prikupljanju podataka za istraZivanje
unutar diplomskog rada pod nazivom "Vaznost drustveno odgovornog poslovanja za imidz
poduzeca". Anketa je u potpunosti anonimna, a za ispunjavanje iste potrebno je izdvojiti oko
pet minuta te naglasavam kako se anketa provodi u svrhu izrade diplomskog rada.

Unaprijed se zahvaljujem na Vasem vremenu i trudu.

1. Spol?
Zensko
e Musko
2. Dob?
18-25
e 26-35
e 36-45
e 46-55

e Vise od 55

3. Stupanj obrazovanja?

e ZavrSena osnovna Skola

e ZavrSena srednja Skola

e Zavrsen prijediplomski studij

e ZavrSen diplomski studij

e ZavrSen poslijediplomski, doktorski ili specijalisticki studij

4. Radni status?

e Zaposlen/a

e Nezaposlen/a

e Umirovljenik/ca
e Student/ica

5. U kojoj mjeri ste upoznati s pojmom drustveno odgovorno poslovanje?
Uopce nije poznato

e Donekle poznato

e Umjereno poznato
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10.

11.

Vrlo poznato
Izuzetno poznato

Slazete li se sa slijede¢om tvrdnjom: " Drustveno odgovorno poslovanje u danasnjem
poslovnom svijetu ukorijenilo se kao vrlo vazan poslovni koncept i nacin poslovanja
koji spaja poduzece, drustvo i okolis.

Da

Ne

Slazete li se da bi svako poduzece trebalo primjenjivati barem jedan segment
druStveno odgovornom poslovanja?

U potpunosti se ne slazem

Ne slazem se

Neutralno

Slazem se

U potpunosti se slazem

U kojoj mjeri Vam je vazno da poduzeca ¢iji ste Vi kupei ili klijenti primjenjuju
drustvo odgovorno poslovanje?
Nije vazno — 1 -2 — 3 -4 — 5 — Jako vazno

Slazete li se da je poduzece koje primjenjuje druStveno odgovorno poslovanje
uspjesnije u odnosu na poduzeca koja ne primjenjuju drustveno odgovorno
poslovanje?

U potpunosti se ne slazem

Ne slazem se

Neutralno

Slazem se

U potpunosti se slazem

Po vasem misljenju, koliko je drustveno odgovorno poslovanje vazno za konkurentsku
prednost?
Nije vazno — 1 -2 — 3 -4 -5 — Jako vazno

Slazete li se sa slijede¢om tvrdnjom: "imidz predstavlja dojam, sliku ili predodzbu
koju drustvo odnosno svi vanjski 1 unutarnji dionici imaju o poduzecu ili
organizaciji?

Da

Ne
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12.

13.

14.

15.

16.

18.

19.

Koliko je vazan imidz tvrtke za uspjesno poslovanje?
Nije vazan —1 -2 — 3 -4 -5 — Jako vazan

Slazete li se da primjena drustveno odgovornog poslovanja pozitivno utjece na imidz
poduzeca?

U potpunosti se ne slazem

Ne slazem se

Neutralno

SlaZzem se

U potpunosti se slazem

U kojoj mjeri je po VaSem miSljenju vazna primjena drustveno odgovornog
poslovanja za cjelokupnu zajednicu?
Nije vazno —1 -2 -3 -4 -5 — Jako vazno

Koliko Vam je vazno da poduzeca €iji ste vi kupac ili klijent ima pozitivan imidz?
Nije vazno — 1 -2 — 3 -4 — 5 — Jako vazno

Smatrate 11 imidz klju¢nim elementom uspjesnosti poduzeca?
Da
Ne

. Slazete 1i se da je u danasnjem poslovnom svijetu vrlo teSko stvoriti pozitivan imidz

poduzeca?

U potpunosti se ne slazem
Ne slazem se

Neutralno

Slazem se

U potpunosti se slazem

Koliko brzo se moZe izgubiti pozitivan 1 dobar imidz poduzeca?
Jako sporo—1—-2-3—-4-5-Jako brzo

Ukoliko poduzece ne primjenjuje niti jedan oblik drustveno odgovornog poslovanja u
kojoj mjeri to poduzece moze biti uspjesno?
Uop¢e ne moze biti uspjesno — 1 —2 — 3 —4 — 5 - Potpuno moze biti uspjeSno
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20. Da li imidz ovisi o druStveno odgovorom poslovanju?
e Uopce ne ovisi—1—2—3—4—5—Potpuno ovisi

21. Slazete li se da su poduzeca koja primjenjuju drustveno odgovorno poslovanje u
kombinaciji s pozitivnim imidzom uspjesnija?

e U potpunosti se ne slazem

e Neslazem se

e Neutralno

e Slazem se

e U potpunosti se slazem

22. Slazete li se sa slijede¢om tvrdnjom: " DruStveno odgovorno poslovanje moze se
promatrati u funkciji izgradnje ne samo imidZ nego i izgradnje identiteta i reputacije"?

e U potpunosti se ne slazem

e Ne slazem se

e Neutralno

e Slazem se

e U potpunosti se slazem

23. U kojoj mjeri smatrate da danasnja poduzeca brinu o drustveno odgovornom
poslovanju?
e Uopce ne brinu—1-2-3-4-5-Jako brinu

24. Koliko je vazno poduzec¢u da primjenjuje drustveno odgovorno poslovanje?
e Uopéenije vazno—1—-2 -3 -4 -5 - Jako je vazno

25. Koliko se od 1 do 5 slazete sa slijede¢om tvrdnjom: " Danasnja poduzeéa shvacaju
vaznost druStveno odgovornog poslovanja za uspjesno poslovanje i za imidz,
reputaciju i identitet tvrtke"?

[
g b W NP

26. Slazete li se da poduzecéa primjenjuju drustveno odgovorno poslovanje samo zbog
poslovnih rezultata?
e U potpunosti se ne slazem

e Neslazem se
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Neutralno
Slazem se
U potpunosti se slazem

. U kojoj mjeri se od 1 do 5 slazete da poduzeca koja provode drustveno odgovorno
poslovanje takoder vode i brigu o dobrobiti cijele zajednice?
1

O~ W
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MIA

HiuOoN
ALISUSAINN

Sveuciliste
Sjever

+

svevlivire
sieven

1ZJAVA O AUTORSTVU

Zavrini/diplomski/specijalisti¢ki rad iskljutivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio
te student odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju
koristiti dijelovi tudih radova (knjiga, Hanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova,
izvora s interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi
dijelovi tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili strufnoga rada. Sukladno navedenom studenti su duZni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

a, SQKMQM_ (ime i prezime) pod punom moralnom,

materijalnom i kaznenom odgovornoséu, izjavljujem da sam iskljuéivi autor/ica
zavr§ diplo g/speu)ahsnﬂ:og (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom
(upisati naslov) te da u

i pravilnog citiranja) koriste:
(7b9a/ indd Elbo&\géco m

navedenom radu nisu na ned

dijelovi tudih radova.
Student/ica:

(upisati ime i prezime)

Auateidey Gedel

(vlastoruéni potpis)

Sukladno #anku 58, 59. i 6L Zakona o visokom obrazovanju i znanstvenoj djelatnosti
zavrine/diplomske/specijalistitke radove sveutilidta su duZna objaviti u roku od 30 dana od
dana obrane na nacionalnom repozitoriju odnosno repozitoriju visokog uZilita.

Sukladno &anku 111, Zakona o autorskom pravu i srodnim pravima student se ne moZe
protiviti da se njegov zavrini rad stvoren na bilo kojem studiju na visokom uéiliftu uéini
dostupnim javnosti na odgovarajucoj javnoj mreinoj bazi sveutili¥ne knjiZnice, knjiZnice
sastavnice sveutilifta, knjiZnice veleufilista ili visoke 3kole i/ili na javnoj mreinoj bazi
zavrinih radova Nacionalne i sveufilidne knjiZnice, sukladno zakonu kojim se ureduje
umjetni¥ka djelatnost i visoko obrazovanje.
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