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SaZetak

Cilj ovog diplomskog rada je sagledati aspekte bavljenja gospodarskih subjekata
drustveno odgovornim poslovanjem, odnosno koja je tocno njihova temeljna svrha —
eticno poslovanje ili samo jedna od marketinskih aktivnosti koja se provodi radi

ostvarivanja vece dobiti.

U uvodnom dijelu predstavljen je predmet i svrha istraZivanja ovog diplomskog rada
I ukratko opisana njegova struktura. U drugom dijelu fokus je stavljen na pojam
koncepta drustveno odgovornog poslovanja te kakav utjecaj ono moze imati na samo
poduzece, potroSace, zajednicu i okolis. U ovom dijelu rada takoder ce biti rijeci o
etickim nacelima drustveno odgovornog poslovanja. U trecem dijelu razmatra se
pojam marketinga i eticnost u tom podrucju. U Cetvrtom dijelu analizira se drustveno
odgovorno poslovanje poduzeca DM — Drogerie Markt Hrvatska koje posluje u
Hrvatskoj te ucinci koje ostvaruje takvim poslovanjem. U zavrsnom dijelu napravijen

je osvrt na temeljne zakljucke izvedene iz iznesenih cinjenica nakon obrade teme.

Kljucne rijeci: drustveno odgovorno poslovanje, marketing, poslovna etika, okolis,

dm — drogerie markt



Summary

The aim of this thesis is to look at aspects of dealing with companies by corporate
social responsibility, that is, what is exactly their fundamental purpose - ethical
business or just one of the marketing activities that is realized in order to achieve

greater profits.

The introductory part presents the object and purpose of the research of this thesis
and also briefly describes its structure. In the second part the focus is on the concept
of corporate social responsibility, and what impact it may have on the company itself,
consumers, community and the environment. In this part of the thesis the ethical
principles of corporate social responsibility will also be addressed. The third part
deals with the concept of marketing and ethics in that domain. The fourth part analyzes
the corporate social responsibility of company DM - Drogerie Markt Croatia which
operates in Croatia and the effects achieved by such management. In the final section
there is a review of the fundamental conclusions drawn from the facts presented after
analyzing the topic.

Keywords: corporate social responsibility, marketing, business ethics, environment,

dm — drogerie markt
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1. Uvod

U posljednjih nekoliko godina sve se veci naglasak stavlja na drustvenu odgovornost i sve je
viSe razloga zbog kojih bi svaka tvrtka trebala voditi raCuna o ukljucivanju drustvene

odgovornosti u sve segmente svog poslovanja.

Poduzeca se Cesto nalaze na udaru mnogih kriticara zbog svojih aktivnosti koje Stete kupcima
odnosno potroSacima, konkurentima, zajednici i okoliSu. Razlozi za kritike proizlaze iz
Cinjenica da se loSim ili neispravnim proizvodima, visokim cijenama, obmanama,
zastarijevanjem proizvoda te losim proizvodima i uslugama za socijalno ugrozene potrosace,
ustvari Steti potrosacima. Poduzeca, osim svojim potrosacima, mogu nastetiti i drugim
poduzeé¢ima na nacin da se medijski iznose neistinite tvrdnje o drugom poduzecu ili informacije
koje naruSavaju poslovanje i1 imidZ, stjecanje 1 odavanje poslovne tajne konkurenta,
podmicivanje distributera i sl. Poduzeca takoder zagaduju okoli§ ostavljanjem otpada u prirodi
na ,,divljim odlagali§tima“ koja onda onecis¢uju tlo, zatim ispustanjem raznih plinova u
atmosferu koji nastaju sagorijevanjem fosilnih ili drugih goriva, ispustanjem otpadnih voda u

rijeke, potoke, mora, oceane, izlijevanjem nafte iz brodova i dr.

Zbog ostrih kritika na takvo poslovanje, kojemu je svrha samo ostvarivanje profita, uprave
poslovnih subjekata pocinju voditi svoja poduzeta konceptom druStveno odgovornog
poslovanja. DruStveno odgovorno poslovanje je ono koje ne gleda samo na profit, nego se
orijentira i prema potroSac¢ima, konkurenciji, zajednici i okoliSu. Marketinski stru¢njaci unutar
svakog poduzeca koje posluje po konceptu drustveno odgovornog poslovanja razvijaju nove
marketinske akcije koje bi trebale pozitivno utjecati na drustvo u cjelini, te posredno kroz te
utjecaje postic¢i dobar imidz kao savjesno poduzece koje vodi brigu o svojoj okolini, a ne samo

o $to ve¢em profitu.

Cilj ovog diplomskog rada je sagledati aspekte bavljenja gospodarskih subjekata drustveno
odgovornim poslovanjem, odnosno koja je tocno njihova temeljna svrha — eti¢no poslovanje ili

samo jedna od marketinskih aktivnosti koju provode radi ostvarivanja vece dobiti.



2. Koncept drustveno odgovornog poslovanja

Poduzeca su do prije nekoliko godina svoje poslovanje usmjeravala iskljuc¢ivo na to da donosi
dobit. Dobit je bila glavni cilj postojanja svakog poduzec¢a. No, globalne gospodarske
nestabilnosti koje su se pojavile u novije vrijeme donijele su poduzeé¢ima nove zahtjeve koje
moraju ispunjavati i postivati. | druStvena zajednica se neprestano razvija te od svakog
poduzecda trazi sve vise aktivnosti po pitanju Utjecaja na opéu dobrobit drustva i zastitu okolisa.
Poduzece koje zeli udovoljiti zahtjevima drustvene zajednice, a da istovremeno i za sebe ostvari

brojne koristi moZe to posti¢i primjenom koncepta "Drustveno odgovornog poslovanja". !

,,JKoncepcija drustveno odgovornog poslovanja daje zadatak organizaciji da odredi potrebe,
zelje 1 interese ciljnih trziSta te da Sto ucinkovitije postigne Zeljeno zadovoljstvo, bolje od
konkurencije, na nacin da se zastiti te da poboljSa probitak na trzite, kako potroSaca tako i
cijelog drustva. Koncepcija drustveno odgovornog poduzeca uzima u obzir dobit tvrtke,

zadovoljavanje potreba potrosaca te javni interes.* ?

Portal DOP.hr objasnjava da ,koncept drusStveno odgovornog poslovanja polazi od sve
snaznijeg uvjerenja kako moderna poduzeca imaju sve vise odgovornosti prema svojoj ulozi u
drustvu®. Potaknuti porastom potroSackog aktivizma te pritisnuti sve vec¢om oskudicom
materijalnih i drustvenih resursa, nastaju medunarodni pokreti kao $to je Occupy Wall Street.
Da bi se oduprijeli sve veé¢im pritiscima koji su dolazili od strane drustva, ali i trendovima s
koje je pozeljno pratiti, poduzeca su prisiljena uvoditi drustveno odgovorno poslovanje u svaki
segment poslovanja. To ¢ine na na¢in da poduzece dobrovoljno, bez obzira $to to zakonski
nigdje nije propisano, zadovoljiti i svoje ciljeve $to se ti¢e ekonomskih pokazatelja uspjesnosti
poslovanja, ali 1 aktivirati se u ostvarivanju vlasitog doprinosa drustvenim pitanjima 1 zastiti
okoliSa, ovisno o svojim mogucénostima i u skladu sa svojim strateskim ciljevima. Na taj nacin

poduzeée moze poveéati svoju konkurentnost. 3

Koncept drustvene odgovornosti U poslovanju poduzeca moze se primjenjivati na poduzeca

utjecaj veéih poduzeéa, buduci da veca poduzeca imaju i veéi utjecaj na okolinu, medutim

1 Glavocevié A., Radman Pe3a A., Drustveno odgovorno poslovanje i CRM kao nadin integriranja drustvene
odgovornosti u marketinske aktivnosti, Oeconomica Jadertina 2/2013, str.29

2 Kotler P., Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primjena i kontrola, 9. izdanje, MATE d.o.0., Zagreb,
2001., str. 58-65.

3 Drustveno odgovorno poslovanje u Hrvatskoj, dostupno na: http://www.dop.hr/?p=646, 30.01.2017.
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vazno je da drustvena odgovornost bude prisutna kako kod velikih, tako i kod malih i srednjih
poduzeca. Kako je koncept drustveno odgovornog poslovanja poduzeca ve¢ niz godina predmet
istrazivanja mnogih, tako postoji i mnogo razli¢itih definicija drustvene odgovornosti

poduzeca.

Portal DOP.hr navodi da ,,prema Svjetskom poslovnom savjetu za odrzivi razvoj, drustvena se
odgovornost poduzeca definira kao predanost gospodarstva da pridonese odrzivom
ekonomskom razvoju radeci s ljudima, njihovim obiteljima, lokalnom zajednicom i druStvom
opcenito kako bi svi mogli poboljsati uvjete u kojima zive.* Isti portal takoder navodi definiciju
Europske komisije koja definira druStvenu odgovornost poduzecéa kao ,,koncept putem kojeg
poduzeéa integriraju drustvene i ekoloske ciljeve u svoje poslovne aktivnosti te odnose s

dionicima na dobrovoljnoj osnovi.« 4

Organizacija World Business Council for Sustainable Development (WBCSD) koncept
drustvene odgovornosti poduzetnika opisuje kao “opredijeljenost gospodarstva da pridonosi
odrzivom gospodarskom razvoju, rade¢i sa zaposlenicima, njihovim obiteljima, lokalnom

zajednicom i cjelokupnim dru$tvom na unapredenju kvalitete Zivota”. °

International Business Leaders Forum (IBLF) smatra da je drustvena odgovornost “promicanje
odgovorne prakse u gospodarstvu koja gospodarstvu i1 druStvu koristi te olakSava ostvarenje
drustvenog, gospodarskog, ekoloski odrzivog razvoja maksimirajué¢i pozitivan utjecaj

gospodarstva na dru§tvo, uz istovremeno svodenje negativnih u¢inaka na minimum®. ®

Buble navodi kako se kod razumijevanja drustvene odgovornosti postoji dilema oko toga je li

poduzece ipak socioekonomski entitet sa ciljem ostvarivanja ekonomskog i socijalnog

doprinosa drustvu. Ovisno o tome, razlikuju se dva modela :
1. stockholder model
2. stakeholder model

Stockholder model ili klasi¢ni ekonomski model temelji se na razmisljanju da je poduzece u
privatnom vlasnistvu i da mu je glavni cilj maksimiziranje dobiti. Interesne grupe u ovom

modelu drustveno odgovornog poslovanja su zaposlenici, kupci, dobavljaci i drugi, a drustvena

4 1bid

5 Cori¢ G., Sto je drustvena odgovornost?, dostupno na: http://www.pomakonline.com/content/view/100/60/,
25.02.2017.

5 1bid



odgovornost poduzeca najbolje se manifestira trzi$nim transakcijama. Pri tome je jedini zadatak
drustvene odgovornosti za menadzera voditi racuna o financijskim interesima dionicara.
Stakeholder model ili socioekonomski model temelji se na pretpostavci da poduzeée treba
sluziti cjelokupnom drustvu. Ovaj model moze se razmatrati u uzem i Sirem smislu. U uzem
smislu, stakeholderi su oni o kojima ovisi opstanak poduze¢a, a to su dionicari, kupci,
zaposlenici i drugi. U Sirem smislu to su grupe pojedinaca koje mogu utjecati na poduzece i na
koje ono utjece svojim proizvodima, politikama i radnim procesima, a to su lokalna drustva,

sindikati, vladine organizacije i drugi. ’

Hrvatsko drustvo poslodavaca u svojem Priru¢niku za organizacije poslodavaca izdanog u
okviru projekta ,,Drustveno odgovorno poslovanje za sve* kojeg je financirala Europska unija
navodi kako poduzecéa na raspolaganju imaju niz dokumenata i alata na koje se mogu osloniti
kako bi $to u¢inkovitije provodili drustveno odgovorno poslovanje. To su: UN Global Compact,
Vodec¢a nacela UN-a o poduzetniStvu i ljudskim pravima, Smjernice za multinacionalna
poduzeéa OECD-a, norma ISO 26000 te Tripartitna deklaracija Medunarodne organizacije rada

o nacelima koja se odnose na multinacionalna poduzeée i socijalnu politiku. &

Nacela koja je potrebno uvrstiti i svoje poslovanje i svakodnevno ih provoditi, a preporucuje ih

inicijativa Global Compact, prikazana su na slici 1.

7 Buble, M., Osnove menadZmenta, Ekonomski fakultet, 2006., Split, str. 74.

8 HUP, Drustveno odgovorno poslovanje za sve (DOP za sve), Priru¢nik za organizacije poslodavaca, str. 12,
dostupno na http://www.hup.hr/EasyEdit/UserFiles/Petra%20Senti%C4%87/Prirucnik%20D0OP%20HR.pdf ,
25.02.2017.



Deset nacela UN-ove inicijative Global Compact:

Ljudska prava
1. Poduzeca bi trebala postivati i podupirati zaStitu medunarodnih ljudskih prava
2. Poduzeca bi trebala osigurati da ne sudjeluju u krienjima ljudskih prava

Radna prava

3. Poduzeca bi trebala podrzavati slobodu udruZivanja i stvarno priznavanje prava na
kolektivho pregovaranje

4. Poduzeca bi trebala podrzavati ukidanje svih oblika prisilnog i obveznog rada

5. Poduzeca bi trebala ukidanje djecjeg rada

6. Poduzeca bi trebala podrzavati ukidanje diskriminacije u vezi sa zaposljavanjem i
izborom zanimanja

Okolis

7. Poduzeca bi trebala primjenjivati nacelo predostroZnosti u izazovima zastite okoliSa

8. Poduzeca bi trebala pokrenuti inicijative za promicanje vece odgovornosti prema okoliSu
9. Poduzeca bi trebala poticati razvoj i Sirenje tehnologija prihvatljivih za okolid

Borba protiv korupcije
10. Poduzeca bi trebala raditi na suzbijanju korupcije u svim njenim oblicima, ukljuujuéi
iznudu i podmicivanje

Slika 1. Deset nacela UN-ove inicijative Global Compact, Izvor:

http://www.hup.hr/EasyEdit/UserFiles/Petra%20Senti%C4%87/Prirucnik%20DOP%20HR.pd

f, dostupno 03.02.2017.

Vodeca nacela UN-a o poduzetnistvu i ljudskim pravima temelje se na okviru , stititi-postivati-

ispraviti, a kazu sljedece:

e _Duznost je drzave Stititi gradane od krSenja ljudskih prava od strane trecih osoba ,

ukljucujué¢i poduzeca, i to putem odgovaraju¢ih politika , propisima i prikladnim

nacinom rjeSavanja sporova.

e Poduzeca su duzna postivati ljudska prava , odnosno djelovati s duznom paznjom kako

bi se izbjegle povrede prava drugih.

e Dostupnost u¢inkovite pravne zastite za osobe kojima su narusena ljudska prava, bilo

putem suda ili internim postupcima.* °

9 HUP, Drustveno odgovorno poslovanje za sve (DOP za sve), Priruénik za organizacije poslodavaca, str. 16,
dostupno na http://www.hup.hr/EasyEdit/UserFiles/Petra%20Senti%C4%87/Prirucnik%20D0OP%20HR.pdf ,
25.02.2017.
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Smjernice za multinacionalna poduze¢a OECD-a su preporuke vlada drzava ¢lanica o
odgovornom poslovnom postupanju poduzeca u inozemstvu. Deset podrucja na koja se odnose
preporuke su: opéa politika, otkrivanje informacija, ljudska prava, zaposljavanje i odnos
izmedu socijalnih partnera, okolis, suzbijanje mita i iznudivanja, prava potrosaca, znanost i

tehnologija, natjecanje i oporezivanje.

Norma ISO 26000 stupila je na snagu 2010. godine, a odnosi se na drusStvenu odgovornost
organizacija. Za razliku od drugih normi, norma ISO 26000 nije namijenjena za certificiranje.
Norma ISO 26000 sadrzi sedam glavnih tema iz podruc¢ja drustvene odgovornosti, a to su:
organizacijsko upravljanje, ljudska prava, radna prava i odnosi, okoli§, poStene poslovne
prakse, pitanja vezana uz potrosace, angazman i razvoj zajednice. Osim glavnih tema, norma
sadrzi 1 nacela druStvene odgovornosti, smjernice o klju¢nim temama vezanim uz drustvenu

odgovornost te smjernice o integraciji drustvene odgovornosti u sve razine organizacije. *

Tripartitna deklaracija Medunarodne organizacije rada koja se odnosi na multinacionalna
poduzeca 1 socijalnu politiku definirana je od strane predstavnika vlada, radnika i poslodavaca
pa se zato smatra kao jedini ispravni konsenzus o tome kako bi poduzecéa trebala pravilno
postupati u podrucjima radnog prava i socijalne politike. Deklaracija daje smjernice na podrucju
zapoS§ljavanja, obuke, Zivotnih 1 radnih uvjeta te radnih odnosa. Ona nije obvezujuca, ali je

svakako poZeljna kao kontrolna lista za poduzeca za podrug¢je drustvene odgovornosti. 1*

Buble navodi deset zapovijedi drustveno odgovornog poslovanja koje bi svaki menadzer trebao

postivati ukoliko Zeli biti moralan tijekom provodenja svojih aktivnosti. To su:
., 1. poduzmi korektivne akcije prije nego $to se to izri¢ito zahtijeva
2. radi s gradanima i druStvenim grupama na rjeSavanju zajednickih problema
3. radi na uspostavljanju industrijskih standarda i propisa
4. javno priznaj svoje greske

5. ukljuci se u prikladne socijalne programe

10 HUP, Drustveno odgovorno poslovanje za sve (DOP za sve), Priruénik za organizacije poslodavaca, str. 19-22,
dostupno na http://www.hup.hr/EasyEdit/UserFiles/Petra%20Senti%C4%87/Prirucnik%20D0OP%20HR.pdf ,
25.02.2017

1 HUP, Drustveno odgovorno poslovanje za sve (DOP za sve), Priruénik za organizacije poslodavaca, str. 19-25,
dostupno na http://www.hup.hr/EasyEdit/UserFiles/Petra%20Senti%C4%87/Prirucnik%20D0OP%20HR.pdf ,
25.02.2017.
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6. pomozi u rjeSavanju problema okoline

7. prati promjene u druStvenoj okolini

8. uspostavi i postuj korporacijska pravila ponaSanja
9. prihvati javne standarde o socijalnim pitanjima
10. nastoj ostvariti profit na stalnoj osnovi* 12

Navedenih deset zapovijedi definirano je kako bi pomogle u jednakom vrednovanju drustveno
odgovornih aktivnosti od strane svakog menadzera, buduci da svaki pojedinac ima svoja vlastite

stavove 1 vrijednosti kod shvaéanja drustvene odgovornosti.

,Pojam i praksa drustvene odgovornosti poduzec¢a odnose se na sveukupni raspon njegovog
djelovanja, i na sve odnose koje pri tome uspostavlja. Drustvena odgovornost moze pomoci

uspjehu poduzeca na tri nacina:

e moze unaprijediti prodaju, odnosno poslovanje
e moze razviti ljudske potencijale

e moze izgraditi povjerenje u poduzece kao cjelinu.* 3

Koncept drustveno odgovornog poslovanja razmatra se sa razliitih stajaliSta, pa su se tako

razvili argumenti koji zagovaraju druStvenu odgovornost, ali i oni argumenti koji govore protiv.
,ZArgumenti za druStvenu odgovornost su:

e ocekivanja javnosti 1 javni imidz
e dugorocni profit

e Dbolja okolina

e sprjecavanje vladine regulative
e ravnoteza mo¢i i odgovornosti

e interesi dionic¢ara

e posjedovanje resursa

e nadmo¢ prevencije nad lije¢enjem.« 14

12 Buble, M., Osnove menadZmenta, Ekonomski fakultet Split, 2006., str.73.

13 Cizmi¢ V., Buntak K., Babi¢ T.: Korist od drustveno odgovornog ponasanja poduzeca na podrudju zastite okolisa,
9. Hrvatska konferencija o kvaliteti HDK, Zbornik radova (ISSN 13347853), Zadar, 2008., str. 1

14 Bahtijarevi¢-Siber F., Sikavica P., Pologki Voki¢ N.; Suvremeni menadiment, Skolska knjiga, Zagreb 2008.,

str. 584
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,,LArgumenti protiv drustvene odgovornosti:

e krSenje maksimiziranja profita

e razvodnjavanje primarne svrhe

e troskovi

e smanjenje globalne konkurentnosti
e prevelika koncentracija mo¢i

¢ nedostatak socijalnih vjesStina

e nedostatak propisa o odgovornosti

e potencijalni sukob interesa.«

2.1. Dimenzije drustveno odgovornog poslovanja

Unutar drustveno odgovornog poslovanja razlikujemo dvije dimenzije druStvene odgovornosti.

Prema Pavi¢ Rogosi¢, to su interna i eksterna dimenzija drustvene odgovornosti.

Interna dimenzija drustveno odgovornog poslovanja odnosi se na dogadaje i procese unutar
samog poduzeca, a ukljucuju ljudske resurse, zdravlje 1 sigurnost na poslu, prilagodavanje
promjenama te utjecaj na okolis 1 prirodne resurse. Upravljanje ljudskim resursima zahtjevan
je zadatak svakog poduzeca, buduci da je svima vazno privuci i zadrzati kvalitetne kadrove.
Stoga je vazno za poduzece da provodi procese cjelozivotnog ucenja, da pruzi jednake uvjete
nagradivanja i napredovanja za sve, da se ne provodi diskriminacija radi necijeg invaliditeta,
starosti, pripadnosti manjinama 1 sli¢no. Zdravlje 1 sigurnost na poslu najces¢e su definirani
propisima 1 pravilnicima od strane drzave, a vrlo Cesto su predmet procesa certificiranja 1
oznacavanja. Prilagodavanje promjenama odnosi se na dobre 1 loSe situacije koje su ponekad
neizbjezne tijekom poslovanja. Bitno je za poduzece izvesti ih tako da se uzmu u obzir ucinci i
interesi svih na koje te promjene utjecu kako bi se promjene provele na drustveno odgovoran
nacin. To moze biti odredeni oblik restrukturiranja poduzeca koje moze ukljucivati otkaze,
zatvaranje pogona ili neki druge neZeljene dogadaje. Upravljanje utjecajima na okolis i prirodne
resurse odnosi se prije svega na racionalnu upotrebu resursa, smanjenje zagadivanja okolisa,

recikliranje, a time i smanjenje troskova za poduzece. °

15 1bid
16 pavié-Rogosié, L., Drustveno odgovorno poslovanje (DOP), ODRAZ, dostupno na
http://www.odraz.hr/media/21845/dop.pdf, 25.02.2017.
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Eksterna dimenzija drustveno odgovornog poslovanja odnosi se na lokalnu zajednicu, odnose
s partnerima, dobavljacima i potroSacima, postivanje ljudskih prava te globalnu brigu za okolis.
Poduzece doprinosi lokalnoj zajednici kroz placanje poreza i osiguravanje radnih mjesta, a u
isto vrijeme ovisi 0 toj istoj radnoj snazi, njezinom znanju i vjeStinama. Za djelovanje u
zajednici bitan je 1 ugled samog poduzeca kao proizvodaca i poslodavca. Dobar glas o poduzecu
moze se posti¢i tako da poduzece brine o okoliSu, zaposljava ljude s posebnim potrebama,
sponzorira sportske i kulturne dogadaje, donira sredstva u humanitarne svrhe i sli¢no.
Odnos s partnerima, dobavlja¢ima i potroSac¢ima gradi se kroz uzajamno povjerenje, osiguranu
kvalitetu proizvoda, te poStivanje zelja i potreba svih ukljucenih. Postivanje ljudskih prava
kompleksno je podrucje, a osim ljudskih prava potrebno je postivati i radno pravo i standarde
te zasStitu okolisa. U novije vrijeme u ovom podrucju istice se i borba protiv korupcije i poticanje

transparentnog poslovanja. '

2.2. Razine drustveno odgovornog poslovanja

Prema Krkacu, razlikujemo &etiri razine drustvene odgovornosti, a to su: ekonomska, pravna,

eticka i filantropna.

Filantropna odgovornost hijerarhijski je na prvom mjestu, a obuhvaca doprinos zajednici i
kakvoc¢i Zivota te biti dobar gradanin. Ona je prije svega dobrovoljna i neobvezujuca, a najcesce
se oCituje u obliku donacija, pomaganja zrtvama nasilja, elementarnih nepogoda i sl.
Moralna ili eticka odgovornost znaci €initi ono $to je moralno ispravno, pravedno i ne nanosi
Stetu. Moralna odgovornosti nije propisana nikakvim zakonima, ve¢ je takvo ponaSanje
ocekivano od strane zajednice, u protivnom se stvara losa slika o poduzecu. 1z tog razloga bitno
je integrirati poslovnu etiku u svaki dio poduzeca kako bi svaki zaposlenik bio upoznat sa
ispravnim ponasanjem u poslovnom svijetu, a i radi pozitivnog odjeka prema potroSaima i
zajednici.

Pravna odgovornost odnosi se na postivanje zakona i podzakonskih odredbi. Ona stavlja pred
poduzece izazov da sve svoje ciljeve ostvaruje unutar zakona koje su donijeli nadlezni organi
u drzavi na podru¢ju koje poduzece djeluje. NepoStivanje zakona i1 propisa moze povuci
odredene sankcije 1 kazne za poduzece, a svakako ostavlja negativan dojam i na zajednicu u

kojoj poduzece djeluje. Stoga je vazno da vodstvo poduzecéa inzistira na postivanju zakona.

7 Ibid
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Ekonomska odgovornost poduzeca se odnosi na profitabilnost poslovanja. Poduzece prije svega

treba biti profitabilno kako bi dalje moglo ostvarivati pozitivne u¢inke na okolis i zajednicu. *

Hijerarhija dimenzija drustvene odgovornosti u poduzecu prikazana je na slici 2.

P20 wnO

-

= v O 7 e

Slika 2. Hijerarhija dimenzija drustvene odgovornosti, Izvor: Krka¢ K., Uvod u poslovnu
etiku 1 korporacijsku drustvenu odgovornost, Mate d.o.o. Zagreb, 2007., str. 230

. VOLJNAILI FILANTROPNA
(biti dobar gradanin, doprinositi

zajednici 1 kakvoéi Zivota)

2. MORALNA
(€initi ono to je moralno ispravno,
pravedno 1 ne nanositi &tetu)

3. PRAVNA
(pokoravanje zakonu 1 podzakonskim
odredbama, igranje po pravilima igre)

4. EKONOMSEKA
(biti profitabilan)

18 Krka¢ K., Uvod u poslovnu etiku i korporacijsku drustvenu odgovornost, Mate d.o.0., Zagreb,

2007., str. 229 - 230
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3. Marketing i eticnost u marketingu

Marketing je vrlo vazna poslovna funkcija svakog poduzeca. Kao $to bi poduzecu bez prodajne
poslovne funkecije bilo uzaludno bilo $to proizvoditi jer se proizvedeno nebi imalo kako prodati,
tako poduzece bez marketinSke poslovne funkcije nebi imalo trziSte na koje bi proizvedeno
plasiralo radi prodaje, kao niti potrosace koji bi isto kupili. U modernim vremenima marketing
se susre¢e na svakom koraku i kao poslovna funkcija nije rezerviran samo za proizvodna
poduzeca. Marketing je stoga predmet mnogih istrazivanja, stalno se mijenja i ide u korak s

trendovima, pa postoje i brojne definicije koje ga opisuju.

Prema Kotleru, "marketing je drustveni i upravljacki proces u kojemu, putem stvaranja ponude
irazmjene proizvoda od vrijednosti s drugima, pojedinci i grupe dobivaju ono §to im je potrebno
ili §to zele". *°

American Marketing Association (AMA) marketing definira kao organizacijsku funkciju i niz
procesa s ciljem stvaranja, komuniciranja i isporuke vrijednosti potroSa¢ima te upravljanja

odnosima s potro$a¢ima na na¢in koji pogoduje organizaciji i njenim vlasnicima. 2°

Brojne su definicije marketinga, ali sve se svode na zadovoljenje potreba potroSaca uz
ostvarivanje profita za poduzece. Za marketinske stru¢njake vazno je dobro odvagnuti na koji
nacin ¢e zadovoljiti potrebe potrosaca, buduéi da druStvo sve viSe paZnje poklanja analizi
proizvoda i usluga koja nam poduzeca nude. 1z tog razloga potrebe potroSaca trebalo bi staviti
na prvo mjesto, a tek nakon toga profit, budu¢i da se na primjerima mnogih poduze¢a moglo
vidjeti da je profit jo§ uvijek primaran cilj poslovanja. PotroSaci sve viSe prepoznaju i daju
povjerenje poduze¢ima koja cijene kupca, $to onda utjece i na rast prodaje, dobar ugled
poduzeca, stvaranje konkurentske prednosti poduzeca, a na kraju i profit.

Stoga je vazno u poslovanje poduzeca integrirati druStveno odgovoran marketing. Ako gledamo
definiciju marketiga kao poslovne funkcije, mozemo rec¢i da je druStveno odgovoran marketing
proces u kojem prvenstveni cilj nije ostvarivanje dobiti, nego zadovoljavanje potreba
drustvenog ili socijalnog karaktera. Na taj se nacin poti¢u odredene pozitivne promjene u

drustvu.

19 Kotler P., Upravljanje marketingom, 9. izdanje, MATE d.o.0. Zagreb, 1997., str. 74.
20 American Marketing Association, dostupno na
https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=M, 25.02.2017.
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,Drustveno odgovorno poslovanje i marketing medusobno se nadopunjuju. Kako bi se ostvarili

drustveni ciljevi koji su u interesu zajednice i organizacije, potrebno je osigurati komunikacije

izmedu tih dviju strana, a marketing, kao komunikacijski kanal koji se ovdje javlja nudi

nekoliko mogucéih nacina na koje se ti postavljeni drustveni ciljevi mogu ostvariti.

w2l

Neki od razloga zasto se potrosaci osjecaju ugrozenima od strane marketinga su:

Visoke cijene — rezultat su velikih troskova distribucije, odnosno neucinkovitog i
Cesto nepotrebno dugog distributivnog lanca, visokih troskova oglasavanja i
pretjerano visokih osnovnih cijena proizvoda

Obmane — potroSaca se pokuSava uvjeriti da dobiva veéu vrijednost od stvarne
vrijednosti proizvoda ili usluge, a postiZze se kroz obmanjujuce odredivanje cijena,
promidzbu i pakiranje

Agresivna prodaja — najcesca je u maloprodaji, esto kupac zakljuci da je kupio ono
Sto zapravo nije htio

Losi i nesigurni proizvodi — ¢esto su neadekvatne kvalitete, lazno su deklarirani i ne
donose korist potrosacu, predmet su kontrole udruga za zastitu potrosaca

Planirano zastarijevanje — proizvodi naj¢esce zastarijevaju prije stvarne potrebe za
zamjenom

LoSa usluga potroSa¢ima slabijih primanja — razliCita kvaliteta proizvoda u

prodavaonicama 22

"Drustveno odgovorno poslovna praksa moZe se primijeniti na mnogo nacina te ona svakako

pomaze poduze¢ima da postanu konkurentniji na trZistu, no bit ovog koncepta je stvaranje vece

vrijednosti za interesno-utjecajne skupine uz istovremeno smanjenje nepozeljnih aktivnosti, Sto

u konacnici rezultira zadovoljstvom svih uklju¢enih strana. Uspjeh samog poduzeca najvise

ovisi o tome koliko ¢e ono dobro zadovoljiti potrebe raznih interesnih grupa, a poslovati

drustveno odgovorno predstavlja klju¢ tog uspjeha.

n 23

21 Glavocevié¢ A., A. Radman Pes3a, Drustveno odgovorno poslovanje i CRM kao nacin integriranja drustvene

odgovornosti u marketinske aktivnosti, Oeconomica Jadertina 2/2013, str.33

22 Drudtvena odgovornost i etika u marketingu, dostupno na http://vsmti.hr/nastava/nastavni-materijali/doc_

view/976-marketing-5.raw?tmpl=component, 25.02.2017.

23 Glavocevié A., Radman Pe3a A., Drustveno odgovorno poslovanje i CRM kao nadin integriranja drustvene
odgovornosti u marketinske aktivnosti, Oeconomica Jadertina 2/2013, str. 30-31
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"Prema Kotleru 1 Lee (2009), Sest je nacina da organizacija svoje drustveno odgovorno
djelovanje integrira u marketinSke aktivnosti i poslovanje:

1. Korporativno drustveno promoviranje (eng. Corporate Cause Promotion) -
korporacija osigurava financijska sredstva, priloge u naturi ili druge korporativne resurse kako
bi se razvila svijest o nekom druStvenom cilju,

2. Korporativni drustveni marketing (eng. Social Marketing) — korporacija potpomaze
razvoj 1/ili provodenje kampanje u cilju promjene ponasanja kako bi se unaprijedili zdravlje,
sigurnost, zZivotna okolina ili blagostanje zajednice,

3. Marketing tvrtke povezan s drustvenim ciljevima (eng. Cause Related Marketing —
CRM) - korporacija se obvezuje da ¢e odredeni postotak od prihoda ostvarenog od prodaje
proizvoda priloziti za odredeni drustveni cilj,

4. Korporativna filantropija (eng. Corporate Philantrophy) - korporacija neprestano daje
priloge za neku dobrotvornu ili drustvenu akciju, najées¢e kao bespovratnu pomoc¢ u gotovom
novcu ili kroz donacije u naturi,

5. Drustveno koristan rad (eng. Employee Volunteerism) - korporacija podrzava i potice
zaposlenike, partnere iz sektora trgovine na malo i/ili primatelje povlastica da dobrotvornim
radom pomognu lokalne drustvene organizacije i akcije,

6. Drustveno odgovorna poslovna praksa (eng. Socially Responsible Business Practices)
- korporacija po vlastitom nahodenju usvaja i primjenjuje poslovnu praksu koja podrzava neki
drustveni cilj koji treba unaprijediti Zivot u zajednici i zaStititi Zivotnu okolinu tj. ulagati u takav
cilj.

Pred poduzec€a 1 organizacije stavlja se Sirok izbor izmedu drustveno odgovornih poslovnih
praksi koje mogu ukljuciti u svoje marketinske aktivnosti. Ovisno o vrsti poslovanja potrebno
je odabrati onu alternativu koja se najbolje uklapa u poslovnu politiku samog poduzeca. Bilo
koja od navedenih alternativa jam¢i uspjeh poduzecu jer kroz nju pokazuje svoju brigu za

dru$tvo i namjeru da se pomogne ¢itavoj zajednici." 24

Drustvena odgovornost marketinga znaci biti odgovoran prema zajednici, prema prirodi te

utjecati na op¢éu dobrobit drustva.

24 |bid, str. 34
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3.1. Marketing op¢e dobrobiti

"Povecana zabrinutost drustva za ekoloske i drustvene probleme navela je organizacije da
pokrenu suradnju s drugim organizacijama i povezu promocijske aktivnosti svojih proizvoda i
usluga te zajedno ispune neki cilj od op¢e dobrobiti na uzajamnu korist. Najces¢e se misli na
suradnju izmedu profitnog i neprofitnog sektora. Cilj marketinga op¢e dobrobiti je prvenstveno
ostvarenje drustveno korisnog cilja, dok je marketinska promocija u drugom planu. U danaSnje
vrijeme ostvarenje profita je primarni cilj vecini organizacija diljem svijeta, medutim razvoj
drustva i sve veca zagadenost okoliSa stavljaju pred organizacije velike izazove kako pridobiti
povjerenje potroSaca. Marketing opée dobrobiti jedan je od oblika drustveno odgovornog
poslovanja kojim organizacije nastoje zadovoljiti izazove koje interesno utjecajne skupine

stavljaju pred njih." %

Glavocevi¢ 1 Radman PesSa takoder navode kako Liu i Wai-Wai izdvajaju Cetiri strategije
marketinga opéeg dobra, a to su: 28

1. Sponzorstvo,

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

4. Strategija donacija u naturi.

Prema razli¢itim autorima, koristi od primjene marketinga op¢e dobrobiti imaju sve ukljucene
strane. Poduze¢a mogu ostvariti rast prodaje svojih proizvoda 1 usluga, razviti svoju reputaciju,
promovirati proizvode 1 usluge, napraviti si besplatan publicitet, a pozitivna slika kupaca o
odredenom proizvodu nekog poduze¢a moze ih potaknuti da kupe i druge proizvode tog
poduzecéa. Poduzece se provodenjem aktivnosti marketinga opée dobrobiti moze diferencirati
od drugih poduzeca kroz sudjelovanje u dobrotvornim akcijama. Ne manje vazna korist
marketinga opcée dobrobiti za poduzece je Sto odrzavanje opceg dobra daje poduzecu pristup
dijelu zajednice koji predstavlja potencijalne buduce kupce.

Dobrotvorne organizacije dobivaju sredstva za svoje aktivnosti u humanitarne svrhe, a potrosaci
dobivaju osjecaj da su kupnjom nekog proizvoda ucinili dobro i pomogli u rjeSenju nekog
drustvenog problema. Na taj nacin postize se zadovoljstvo kod potroSaca, a istovremeno se

pomaze rjeSavanju druStvenih problema te se vodi briga o dobrim odnosima s druStvenom

% |bid, str. 34
%6 |bid, str. 36
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zajednicom.

Potrosaci su kljuéni akteri koji omogucuju provedbu koncepta ovog oblika marketinga. Bez
njih nijedno poduzece koje provodi marketing opée dobrobiti ne bi moglo prodati svoje
proizvode i na taj nain donirati dodatna sredstva neprofitnim organizacijama. Potrosaci su
nagradeni osjecajem dodatne vrijednosti proizvoda ili usluge koja proizlazi iz njihove kupnje,
posebno kada kupuju proizvod koji je usko povezan s nekom dobrotvornom akcijom. Pomo¢
koju drustvo ostvaruje na taj nacin za potrosace predstavlja poseban osjecaj zadovoljstva zbog

pomaganja drugima. 2’

,,Emocije su jedan od glavnih elemenata koji pokrece potroSace da sudjeluju u marketingu opée
dobrobiti, ali nisu jedini. Uz emocije, vrsta svrhe koja se podupire, bilo na lokalnoj ili
nacionalnoj razini, duljina trajanja kampanje i visina donacija takoder utjeCu na spremnost
kupca da sudjeluje u provodenju kampanje marketinga opéeg dobra. Kod nekih potrosaca se,
kao posljedica moralnih emocija, javlja osjecaj krivnje koji ih tjera da sudjeluju u donacijama i
pomognu drustvu, medutim vecéi je broj onih koji to €ine iz osjecaja ponosa koji proizlazi nakon
u¢injenog dobrog djela. Najveci uspjeh za ovakvu vrstu poslovne prakse jam¢i identifikacija

potrosackih stavova i stavova samog poduzeca.« 2

Osim brojnih koristi koje donosi, koncept marketinga opée dobrobiti ima 1 neke negativne
strane za ukljucene strane. Poduzeca mogu uloZiti previSe sredstava u svoje aktivnosti vezane
za marketing op¢e dobrobiti pa moraju srezati sredstva za ostale aktivnosti, Sto za sobom moze
povu¢i 1 neprofitabilnost cijelog poduzeca. Neprofitne organizacije moraju biti oprezne kod
odabira sponzora za svoje akcije kako nebi doslo do neuspjesne suradnje koja za sobom povlaci
financijske poteSkoce. U konacnici, 1 potrosaci se mogu osjecati iznevjereno te poceti ignorirati

projekte vezane za opéu dobrobit, a bez potrosa¢a nijedan takav projekt ne mozZe biti uspjesan.?

27 |bid, str. 36-38
28 |bid, str. 43
2 |bid, str. 40
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3.2. Zeleni marketing

Zeleni marketing poznat je jo§ pod nazivom marketing okoli$a ili ekoloski marketing, a
obuhvaca marketinske aktivnosti usmjerene na zastitu okoliSa i druStva u cjelini kao i

zadovoljavanje Zelja potrosaca koji su osjetljivi na onecis¢avanje okolisa.

,,Prva definicija zelenog marketinga dolazi 1975. godine od strane udruzenja The American
Marketing Association, prema kojoj je zeleni marketing izu€avanje pozitivnih i1 negativnih
aspekata marketinSkih aktivnosti na oneciS¢avanje, iscrpljivanje energije 1 iscrpljivanje

neenergetskih resursa.*

»Zeleni marketing temelji se na (Ham i Forjan, 2009:228) prihvac¢enoj 3R formuli (reduce —
reuse — recycle), te se na taj nacin kroz tri koraka znacajno pridonosi ouvanju okolisa:

e smanyjiti (reduce) - smanjeno iskori§tavanje prirodnih resursa (zamjena prirodnih resursa
umjetno proizvedenim i/ili neobnovljivih obnovljivim izvorima) te smanjenje potrosnje
energije u procesu proizvodnje i ostalim poslovnim procesima

e ponovno upotrijebiti (reuse) — ponovno upotrebljavanje ambalaze ili njezinih dijelova
(umjesto drvenih paleta za transport uvode se plasticne palete koje se koriste duze
vrijeme; ponovno punjenje spremnika za boju za fotokopirne uredaje itd.)

o reciklirati (recycle) — proizvodaci organizirano prikupljaju iskoriStene proizvode i/ili
njihovu ambalazu za postupak reciklaze; recikliranje otpada koji nastaje u procesu

proizvodnje.* 3t

Dujak i Ham navode da je ,,jedna od najstarijih definicija zelenog marketinga je i ona Stanton-
a i Futrell-a iz 1987. godine, prema kojima se Zeleni marketing moze definirati kao skup
aktivnosti oblikovanih da stvaraju i olakSavaju svaku razmjenu namijenjenu zadovoljenju
ljudskih potreba ili zelja, na nacin da zadovoljavanje tih potreba i zelja uzrokuje minimalni

negativni u¢inak na prirodni okolis.** 32

30 Tolusi¢ Z., Dumantié E., Bogdan K.: Dru$tveno odgovorno poslovanje i zeleni marketing,

Agroeconomia Croatica 4:2014, str. 26

31 \bid, str. 27

32 Dujak D., Ham M., Integracija nacela zelenog marketinga u upravljanju opskrbnim lancem, Zbornik radova VIII.
Medunarodnog znanstvenog skupa Poslovna logistika u suvremenom menadZmentu, EFOS, 2008., Osijek.str.71.
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Zeleni marketing splet obuhvaca Cetiri instrumenta, a to su:

e Zeleni proizvod/usluga - ekoloski prihvatljivi proizvodi i usluge koji uopcée ne Stete ili
minimalno $tete okolisu

e Zelena cijena - zeleni proizvodi i usluge obi¢no su skuplji od obi¢nih, no kada se uzmu
u obzir troskovi njihove proizvodnje i dodana vrijednost koju donose, oni su dugoro¢no
isplativiji za potrosace

e Zeclena ambalaza - ambalaZa koja ima minimalan negativan utjecaj na okolis, a to se
postize biorazgradivom ambalazom, povratnom ambalaze ili ambalazom
proizvedenom iz recikliranih materijala

e Zelena komunikacija - zeleni proizvodi smiju imati naznaCenu zaStic¢enu oznaku

ekoloskih proizvoda kao garanciju kvalitete i nadin na koji se taj proizvod proizveo 3

*
*
*

/
1y

Slika 3. Oznake ekoloskih proizvoda u Hrvatskoj i EU, Izvor:
https://www.google.hr/search?q=ekolo%C5%A1Kki+proizvodi&biw=1354&bih=637&source=
Inms&tbm=isch&sa=X&sqi=2&ved=0ahUKEwjWms_U8pfSAhVHjSWKHQQLDXQQ_AUI

BigB#imgrc=ag5PzXbtvPnulM: , dostupno 03.02.2017.

33 |bid, str. 27
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3.3. Odnosi s javnos¢u u funkciji drustveno odgovornog poslovanja

Odnosi s javnoséu vazan su dio marketinga. Svaki suvremeni menadZer na njih mora obratiti

veliku paznju.

Skoko kaze kako u literaturi postoji vise od 600 definicija odnosa s javnos$cu, a zatim navodi
nekoliko njih. Za Britanski Institut za odnose s javno$c¢u, odnosi s javnoS¢u “predstavljaju
promisljeni, planirani 1 kontinuirani napor za uspostavljanje 1 odrzavanje zajedniCkog
razumijevanja izmedu organizacije i njezine javnosti”. Stone predstavlja odnose s javnoscéu na
naéin da je njihova sustina u praksi, odnosno da se manifestira u neprekidnim naporima za
uspostavljanje i odrzavanje dobrih uzajamnih odnosa izmedu organizacije i javnosti.
Kotler i Armstrong odnose s javno$éu objasnjavaju tako da se dobri odnosi poduzeca i javnosti
postizu izgradnjom povoljnog publiciteta, korporacijskog imidza i sprjeCavanja pojave
nepovoljnih glasina i dogadaja pri cemu kao glavna sredstva sluze odnosi s medijima, publicitet,

korporativno komuniciranje, lobiranje i savjetovanije. 3

"Odnosi s javnos$¢u su komunikacijska i menadzerska funkcija kojom se pokrecu, odrzavaju i
unapreduju dobri odnosi izmedu organizacije i njenog okruzenja. Generalno govoreci, odnose
s javnoS¢u moZemo odrediti kao upravljanje komunikacijama i odnosima radi izgradnje ugleda
poduzeca i dobrih odnosa sa ciljnom javnosti istog. U pitanju je organizacijska funkcija koja
podrazumijeva namjerno, planirano, osmis$ljeno, sustavno 1 kontinuirano uspostavljanje i
odrzavanje razumijevanja izmedu poduzeéa i njegovog okruzenja. To je klju¢ za ucinkovitu
komunikaciju u svim sektorima poslovanja, vlade, akademske zajednice i nevladinih

organizacija." ®

Skoko kaze da su se nekad odnosi s javno$c¢u u tvrtkama smatrali dijelom marketinga, no danas
su odnosi s javnoS¢u sve viSe sastavni dio menadZmenta, S§to govori o njithovom velikom
znacaju U modernom poslovanju. Marketing je funkcija u poduzecu koja ima informativnu i
persuazivnu narav, dok su odnosi s javnoséu i informativni i edukativni pa zbog toga imaju i

veéi kredibilitet pred javnos$éu. Vrste odnosa s javnoSc¢u, prema Skoko su: odnosi s medijima,

34 Skoko B., Odnosi s javno3éu kao doprinos demokratizaciji i profesionalizaciji procesa javnog komuniciranja,
Politicka misao, vol.XLI (2004.), br.1, str. 96

35 Pejakovi¢ G., Oblici odnosa s javno$¢u u suvremenom poslovanju, Transition/Tranzicija, 2015, Vol. XVII, No.
36, str. 128.

23



odnosi s trziStem, odnosi s politickim i1 javnim institucijama, interno komuniciranje, lobiranje,
savjetovanje, krizno komuniciranje, event management I dr.
Skoko takoder objasnjava kako neki autori pojam odnosa s javnos$¢u Cesto izjednaCuju sa
pojmom publiciteta, no publicitet je samo jedan od instrumenata odnosa s javnosc¢u, a 0dnosi
se na besplatno plasiranje informacija kroz masovne medije.

Da bi odnosima s javno$¢u postigli zacrtane ciljeve, poduzeca koriste mnogobrojna sredstva.
Kako kaze Skoko, najznacajnija sredstva odnosa s javnosc¢u su: publicitet i priopéenje za
medije, organizacijsko oglasavanje, organizacijske publikacije, video i film, specijalizirani

dogadaji i sponzorstva, lobiranje, foundraising, sastanci i drustvene aktivnosti.

Ovisno o karakteristikama organizacije, svaka ¢e organizacija razli¢itim intenzitetom koristiti
pojedina od navedenih sredstava. Neka od navedenih sredstava prikladna su svim vrstama
organizacija, kao $to su publicitet, organizacijske publikacije, video i film, specijalizirani
dogadaji, lobiranje, sastanci i drustvene aktivnosti, dok su ostala sredstva karakteristi¢na za
profitne organizacije (organizacijsko oglasavanje i sponzorstva) ili za neprofitne organizacije.
Dobro ustrojeno djelovanje odnosa s javnoscu je temeljni ¢imbenik dobre reputacije poduzeca
na trzistu, a tako i njenog uspje$nog djelovanja. Niti jedno poduzeée ne smije zapostaviti ili
ignorirati odnose s javnos¢u, bez obzira na njegovu vlasnicku strukturu, veli¢inu, financijsku
moc¢ i sli¢no. 1z tog razloga funkcija odnosa s javno$¢u u organizaciji mora biti adekvatno

pozicionirana kako bi se postigli dobri poslovni rezultati. *’

"Kada se koncept DOP-a prvotno pojavio, u pocetku se svodio na strategiju odnosa s javnoscu
s iskljuc¢ivim ciljem stvaranja pozitivne reputacije kompanije, a ne Siru strategiju poslovanja.
No, danas kada je druStvena odgovornost inkorporirana u sve segmente poslovanja, odnosi s
javnos$cu stavljeni su u funkciju DOP-a, no istovremeno sudjeluju u rukovodenju provedbe
DOP-a. U tom segmentu poslovanja odnosi s javnoscu, kao menadzerska funkcija, ispunjavaju

svoju svrhu te nalaze svoju pozitivnu primjenu.” %

36 Skoko B., Odnosi s javno$éu kao doprinos demokratizaciji i profesionalizaciji procesa javnog komuniciranja,
Politicka misao, vol.XLI (2004.), br.1, str. 96

37 pejakovié G., Oblici odnosa s javno3éu u suvremenom poslovanju, Transition/Tranzicija, 2015, Vol. XVII, No.
36, str. 132-133

38 Skoko B. Mihovilovi¢ M., Odnosi s javno$¢u u funkciji drustveno odgovornog poslovanja, Prakti¢ni
menadzment, Vol. V, br.1, str. 88
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3.4. Eticka nacela drusStveno odgovornog marketinga

"Etika predstavlja koncepciju ponasanja i istrazivanje $to je pravilno, a §to je pogresno u
svakodnevnom ponasanju. Etika mora prozimati svakoga i svaku stvar u tvrtki. Ona se mora
primjenjivati svuda i to stalno. Poslovna je etika kodeks ponaSanja kojega su profesionalci i
poslovni ljudi medusobno prihvatili kao ispravan na¢in ophodenja prema $iroj javnosti i medu
osobama. Poticaj za ve¢u primjenu etike u managementu daju zahtjevi i o¢ekivanja od biznisa
koji mora imati savjest i o¢ekuje se da sprijeci Stete. Primjena etickog ponasanja stiti poduzece,

ali i zaposlene. Manageri trebaju djelovati i donositi odluke u skladu s osobnim moralom." %

Poslovna etika obuhvacda nacela i norme ponaSanja u poslovnom svijetu, medutim ona nije
sastavljena od pravnih smjernica jer zakoni ne sprecavaju neeticke poslovne metode. Da bi
pravila i praksa poduzeéa utjecala na eticko ponasanje zaposlenika, oni prije svega moraju
uspostaviti vlastite norme osobnog ponasanja. Neeti¢kim poslovnim metodama poduzece
uniStava odnose sa kupcima. One stvaraju negativni ugled poduzeca §to u konacnici donosi

smanjenu dobit. 4°

Kako kaze Dujani¢, "suvremena poduzeca zele unaprijediti etiCku klimu i razviti drustvenu
odgovornost. U tom cilju poduzimaju odgovarajuée aktivnosti kao §to su": 4!
e vodenje pomocu primjera — 0S0bni primjer najbolji je nacin na koji se moze utjecati na
zaposlenike te je bitan ¢imbenik u razvijanju etickog ponasanja unutar poduzeca
o cticki kodeks — formalni je iskaz vrijednosti poduzeca iz podrucja drustvenih i etickih
pitanja, a moraju biti provedeni kroz sustav nagrada i kazni te osigurati eticki nacin
ponasanja; u njemu se daju temeljne vrijednosti i naputci ponasanja u odnosu na sve
¢imbenike okoline
e cticke strukture — organi u poduzecu zaduzeni za implementaciju etickog ponaSanja
e eticki treninzi — koriste se za u€enje etike
e podupiranje whistle-blowinga, odnosno tzv. zvizdaca — situacije kada zaposlenici

razotkrivaju negativne aktivnosti poslodavca

39 Dujani¢ M., Poslovna etika u funkciji managementa, Zbornik radova EFRI, 2003.,str. 53
40 Bahtijarevié-Siber F., Sikavica P., Poloski Voki¢ N.; Suvremeni menadiment, Skolska knjiga, Zagreb 2008.
41 Dujani¢ M., Poslovna etika u funkciji managementa, Zbornik radova EFRI, 2003.,str. 59
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MenadZeri se pri obavljanju svog posla vrlo ¢esto suocavaju s etickim dilemama pri odlukama koje
moraju donijeti, u vezi poslovnih odnosa sa kolegama na poslu, ljudima u okolini i sl. Kako bi
menadzeri mogli donijeti ispravnu odluku pri rjesavanju svoje dileme, menadzer mora znati neke
temeljne kriterije za donoSenje eticki ispravne odluke. Menadzerska etika pri odlucivanju o
ispravnosti odluka i ponasanja koristi razli¢ite determinante, kao $to su: druStvena etika, osobna
etika, organizacijska etika, poslovna etika i profesionalna etika.

Na razvoj drustvene etike utjecu zakoni, uvjerenja, vrijednosti, norme i obicaji koji odreduju nacine
ponasanja i odnose ¢lanova drustva po pitanju pravednosti, nepristranosti, osobnih prava, zastite
interesa drustva, brige za okolis, postivanja zakona i sl. U praksi se postivanje drustvene etike vrlo
Cesto poistovjecuje s postivanjem zakona., $to nije u postunosti to¢no jer se i u okviru zakona moze
djelovati neeti¢no. Eti¢na odluka zato mora biti i zakonski i moralno prihvatljiva jer sve §to je
zakonito, istovremeno ne mora biti i eti¢no.

Osobna etika obuhvaca pravila prema kojima pojedinac zivi svoj osobni zZivot, a ta pravila o€ituju
se u odnosu pojedinca prema ostalima u zajednici.

Organizacijska etika govori o ponasanju organizacije na temelju vlastitih usmjerenja i uvjerenja.
Kod organizacijske etike vaznu ulogu imaju menadzeri jer od njih polaze temeljne aktivnosti
eticnosti poduzeca.

Poslovna etika odnosi se na istinitost i pravednost i sadrzava mnostvo aspekata poput ocekivanja
drustva, postene konkurencije, oglasavanja, odnosa s javnos$¢u, druStvenih odgovornosti,
samostalnosti potrosaca i ponasanja poduzeca u zemlji i inozemstvu.

Profesionalna etika odnosi se na standarde koje bi akteri poslovnih aktivnosti trebali postivati kod

obavljanja tih poslovnih aktivnosti. %2

Aleksi¢ objasnjava kako su standardi za eti¢no ili drustveno odgovorno ponasanje ukljuceni, kako
u svakog pojedinca, tako i u samu organizaciju. Unutar same organizacije postoji i organizacijska
kultura te formalni organizacijski sustav koji utje¢u na vrijednosti i ponasanja unutar organizacije.

Na organizaciju jo$ djeluju vanjske interesne skupine, poput drzave, kupaca i trzista. 3

Na slici 4 prikazani su faktori koji utjecu na eti¢no ponasanje organizacije.

2 Bahtijarevié-Siber F., Sikavica P., Poloski Voki¢ N.; Suvremeni menadZment, Skolska knjiga, Zagreb 2008.
43 Aleksi¢ A., Poslovna etika — element uspje$nog poslovanja, Zbornik EFZG, 2007., str. 422-423
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Kupei
Eticki kodeks Specijalne interesne grupe

Sustav nagradivanja Globalno trziste
Selekcija, trening

Slika 4. Faktori koji utjeCu na eti¢no ponasanje organizacije, Izvor: Aleksi¢ A., Poslovna etika

— element uspjesnog poslovanja, Zbornik EFZG, 2007., str. 422

Aleksi¢ takoder navodi da menadzeri koji su suoceni s etickom dilemom na raspolaganju imaju
Cetiri razlicita pristupa za ocjenu i donosenje eti¢ne odluke, a to su, prema Draftu:

1. utilitaristic¢ki kriterij — ,,moralna odluka je ona koja donosi najvece dobro za najveci
broj ljudi ili ¢ini najmanje zla, odnosno stvara najveéi odnos dobrog prema losem. Donositelj
odluke treba razmotriti efekte svake od mogucih opcija rjeSenja problema i odabrati onu koja
optimizira zadovoljstvo najveceg broja ljudi*

2. individualisti¢ki kriterij — ,,odluka koja ima viSe dobrih nego losih strana u odnosu na
druga rjeSenja problema, bit ¢e ona koju treba provesti*

3. kriterij prava — ,,eticki ispravna odluka biti ona kojom se po$tuju temeljna ljudska
prava‘“ , tu spadaju pravo na samoodredenje, pravo na slobodu, pravo na vlasniStvo i pravo na
Zivot

4. kriterij pravde - ,.eticne odluke moraju temeljiti na trima principima: jednakosti,

pravednosti i nepristranosti*
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Menadzer sam treba donijeti odluku koji ¢e pristup ili vise njih koristiti kod donosenja eticne
odluke. *

Proces donosenja eti¢ne odluke prikazan je na slici 5.

Definiranje problama

Prikupifi Ginjenice 1
odradifi moguca rjeden)a

v

Anahzirath moguca
redienja

| Utilitaristizki kriteri I } Kriterij prava |

| Individualisticki kriterij I Jl Kriterij pravds |
4
Donofenje odluke 1
primjena rjsfenja

v

Kontrola

Slika 5. Proces donosenja eti¢ne odluke, Izvor: Aleksi¢ A., Poslovna etika — element

uspjesnog poslovanja, Zbornik EFZG, 2007., str. 424

Postoje tri tipa etike koji predstavljaju temeljne stupnjeve u razvoju eti¢nog ponasanja

menadzera, to su moralan menadzment, amoralan menadZment i nemoralan menadzment. 4°

Nemoralan menadzment je tip menadZzmenta koji ne primjenjuje eticka nacela u odlucivanju 1
poslovanju te se suprotstavlja etiénom ponasanju, prioritet mu je samo profit bez obzira na sve.
Posljedice i Stete za pojedince i zajednicu, a koje su rezultat poduzetih aktivnosti u svrhu
ostvarivanja profita se ne razmatraju i potpuno su nebitne.

Amoralan menadzment je menadzment koji nije ni moralan, ni nemoralan, a moze biti namjerno
ili nenamjerno amoralan. Namjerno amoralan menadzment smatra da eticka nacela nisu

namijenjena poslovnom podruc¢ju i ne ukljucuje ih u svoje aktivnosti. Nenamjerno amoralan

4 \bid, str. 423-424
 bid
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menadzment ne ukljucuje etiku zbog neosjetljivosti na moralne posljedice svojih odluka, ve¢

se bazira samo na zakonitost svojih odluka.

Moralan menadZzment je onaj menadzment koji postuje eticka nacela i pravila u Svom ponasanju
i donosenju poslovnih odluka. Cilj moralnog menadzmenta je uspjeti, a da se drze etickih
standarda, pravila postenih odnosa, pravde i osiguranja prava drugih. Moralni menadzment vodi
brigu da donosi odluke koje donose dobrobit organizaciji te svim interesnim grupama i drustvu.
U danasnje vrijeme, moralan tip menadzmenta je nuZan jer se, da bi poslovanje bilo uspjesno,
osim vlastitih, moraju uzimati u obzir i interesi drugih sudionika koji sudjeluju u poslovnom

procesu.

,»Leoreticari marketinga pokusali su analizom, komparacijom, sintezom oblikovati eticke
standarde marketinga koji bi bili univerzalni. Najuspjesnijim pokuSajem smatra se sljedeci koji

ukljucuje pet temeljnih etickih standarda marketinga:

1. Zlatno pravilo - Ponasajte se tako kao $to ocekujete da se i drugi ponaSaju prema

vama.

2. Utilitaristi¢ki princip - PonaSajte se tako, da rezultat ponaSanja bude najvece dobro

za najveci broj subjekata.

3. Kantov kategoricki imperativ - Ponasajte se tako, da akcija koju ste poduzeli pod

odredenim uvjetima bude univerzalni zakon ili pravilo ponasanja.

4. Profesionalna etika - Poduzimajte akcije na takav nacin da ¢e ih pravilnim i

propisanim smatrati i grupa nezainteresiranih profesionalaca — kolega.

5. Televizijski test - Manager se uvijek treba pitati: ,,Da li bi se osjecao ugodno
objasnjavajuci javnosti putem nacionalne televizijske mreze, razloge zbog kojih sam poduzeo

ovu akciju? “ %

4 previgi¢ J., Ozreti¢ Dosen D., Marketing, Adverta d.o.0., Zagreb, 2004., str.63
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Aleksi¢ kaze kako se u podru¢ju marketinga treba koristiti sljede¢im podru¢jima eti¢nog i
drustveno odgovornog djelovanja:

e Proizvod — eti¢no postupanje se odnosi na kvalitativna svojstva, a odnose se na
karakteristike koje su vidljive ili nevidljive korisniku te koje ga krivo informiraju ili
dovode u opasnost (stvarne koli¢ine u pakiranju, istinite deklaracije i sl.)

e Cijena — pitanje trziSnog natjecanja regulirano je zakonom, no unato¢ tome trzista i
cijene jos uvijek se formiraju tajnim dogovorima, a problem su i dumping cijene, §to
izravno oStecuje potrosace i druge sudionike na trzistu

e Prodaja i distribucija — veliku vaznosti za organizaciju ima odabir eti¢nih poslovnih
partnera, pri ¢emu se eti¢nost ocituje kroz obostrano postivanje ugovorenih obveza

e Komunikacija — pretjerivanje u sadrzaju reklamnih poruka, komunikacija usmjerena
prema djeci te preuveliCavanje karakteristika i moguénosti proizvoda podrucja su upitne

eti¢nosti o kojima poduzeée mora voditi brigu 4/

"Uspjesne svjetske i domace organizacije postale su svjesne ¢injenice da u konkurentskoj areni
poslovna etika omogucuje rast i razvoj, povecava efikasnost i produktivnost. Brojna istrazivanja
pokazuju da poslovna etika i1 profitabilnost nisu pojmovi koji se medusobno iskljucuju, a
poduzecéa koja u svoj vlastiti sustav poslovanja imaju ukomponiran sustav poslovne etike,

pokazuju bolje rezultate od onih koje to nisu uéinile." *8

47 Previdi¢, J. i sur. (2007.), Osnove marketinga, Adverta, Zagreb, str. 68-71
48 Aleksi¢ A., Poslovna etika — element uspje$nog poslovanja, Zbornik EFZG, 2007., str. 420
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Na temelju svega iznesenog u dosadas$njem dijelu rada, moze se donijeti zaklju¢ak, odnosno
odgovor na pitanje postavljeno u samom naslovu ovog diplomskog rada. Dakle, je li druStveno
odgovorno poslovanje etika ili marketing?

Temeljem svega dosad navedenog moze se dati odgovor kako je druStveno odgovorno
poslovanje i etika i marketing.

Drustveno odgovorno poslovanje i marketing koji svoje aktivnosti pokazuje kroz drustveni
marketing medusobno se nadopunjuju. Takoder, drustveno odgovorno poslovanje nebi bilo
dugoro¢no odrzivo bez eti¢nog pristupa poslovanju na temelju odredenih pravila i vrijednosti
koje se temelje na etickim kodeksima koji postaju dio svakog drustveno odgovornog poduzeca.
Drustveno odgovorno poslovanje ukljucuje ponasanje ¢iji Cilj je prvenstveno zadovoljiti
odredene socijalne potrebe. To nikako nije moguce bez procesa koje provodi marketing, a krece
od planiranja , istrazivanja, do primjene rjeSenja 1 kontrole, ukljucujuéi u svaki od tih procesa

eticka nacela temeljena na etickom kodeksu svakog pojedinog poduzeca.

Profit nikada nece prestati biti pokreta¢ marketinskih aktivnosti poduzeca, medutim potrebno
je donijeti kvalitetne poslovne odluke koje su vezane uz drustvenu odgovornost kako bi osim
poduzeca profitirala i zajednica i okoli§. Nijedno poduzece koja koristi drustveno odgovorno
poslovanje samo privremeno radi postizanja odredenih ciljeva ne moze biti dugorocno
uspjesno, dok c¢e organizacije koje u svoje poslovanje implementiraju model drustveno

odgovornog poslovanja kao dugoro¢nu filozofiju imati od toga brojne koristi.

U nastavku je napravljena studija slu¢aja drustvene odgovornosti drogerije dm — drogerie markt
Hrvatska. Ovo poduzeée odabrano je jer je u javnosti poznato kao dobar primjer drustveno
odgovornog poslovanja te kao jedan od najpozeljnijih poslodavaca prema mnogim
istrazivanjima medu zaposlenicima. Glavni konkurenti poduze¢a dm u Hrvatskoj su drogerije
Kozmo i Muller. Oni takoder imaju odredene vlastite drustveno odgovorne aktivnosti, medutim
njihova ulaganja u drustveno odgovorne aktivnosti nisu razvijena u tolikoj mjeri te nisu naisla

na toliki odjek u javnosti kao $to su to aktivnosti dm-a.

U studiji slucaja koriStene su metoda analize, deskriptivna i induktivna metoda. Takoder, u
studiji ¢e biti koriStene sluZzbene internetske stranice dm-a kako bi se analiziralo kako i koliko

navedeno poduzece ulaze druStveno odgovorno poslovanje.
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4. Dm - drogerie markt Hrvatska

Dm - drogerie markt jedan je od najvec¢ih drogerijskih lanaca u srednjoj i jugoisto¢noj Europi.
1973. godine otvorena je prva dm prodavaonica u Njemackoj u gradu Karlsruhe, 1976. godine
prva dm prodavaonica u Austriji u gradu Linzu, a 1996. godine otvorena je prva dm
prodavaonica u Hrvatskoj u Zagrebu. Trenutno je dm sa 156 prodavaonica zastupljen po cijeloj
Hrvatskoj, a prikazane su naslici 6. Upravno-distributivni centar u Zagrebu srediste je za cijelu
Hrvatsku, kao i poveznica zemalja jugoisto¢ne Europe. Trenutno je u prodavaonicama u
Hrvatskoj i upravno-distributivnom centru u Zagrebu zaposleno oko 1.330 djelatnika, dok ¢itavi

koncern zaposljava oko 56.500 djelatnika. 4°
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Slika 6. Prodavaonice dm-a u Hrvatskoj, Izvor: http://www.dm-
drogeriemarkt.hr/nr_homepage/636396/filialfinder.html?view=asMarketfinder, vlastita
obrada

49 Dm-drogeriemarkt, O nama, dostupno na http://www.dm-drogeriemarkt.hr/hr_homepage/o_nama/portret/,
30.01.2017.
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Asortiman dm-a obuhvaca vise od 16.700 drogerijskih proizvoda iz podruéja zdravlja i ljepote,
dje¢je hrane i njege, domacinstva, foto usluga i dodatnog asortimana poput hrane za kuéne
ljubimce, tekstila i sezonskih proizvoda. Sirok izbor drogerijskih artikala upotpunjen je s 25 dm
marki, koje se pojavljuju u gotovo svim kategorijama asortimana. Znacajnu razliku u ponudi
¢ine prvenstveno prirodna kozmetika i zdrava hrana. U Cetrnaest dm prodavaonica u Hrvatskoj
kupci mogu pronaci i specijalizirani odjel bezreceptnih lijekova te dermatokozmetickih i

medicinskih proizvoda.

,U poslovnoj godini 2015./2016. na podru¢ju Republike Hrvatske predano je niz donacija
putem partnerske suradnje s kulturnim, zdravstvenim, obrazovnim i civilnim ustanovama, u

vrijednosti vise od 3 milijuna kuna.*>°

4.1. ,,Tu sam ¢ovjek. Tu kupujem.«

Dm u srediste svojeg poslovanja stavlja ¢ovjeka, i to ne samo svoje potrosace, nego i
zaposlenike i cijelu zajednicu. Kako sami istiCu, ,,to je obecanje koje stavlja ¢ovjeka sa svojom
jedinstvenos¢u u srediste svega, bez obzira radi li se o kupcu ili djelatniku. Dm nudi svakom
covjeku pravu ponudu kako bi naglasio njegovu individualnost. Sa opSirnim asortimanom
visoke kvalitete, kompetentnim i ljubaznim savjetovanjem od strane djelatnika dm-a, kao i kroz

dobru dostupnost dm Zzivi svoju filozofiju.*%*

Tvrtka dm — drogerie markt Hrvatska na svojim korporativnim stranicama isti¢e da upravljanje

tvrtkom u dm-u pociva na sljede¢im nacelima:

e dm nacela kupaca - koriste¢i se svim marketinSkim instrumentima, Zele se
profilirati prema potrosacima kako bi pridobili stalne kupce koji kod njih svjesno
dolaze kupovati

e dm nacela djelatnika - svim djelatnicima Zele pomo¢i da prepoznaju opseg i
strukturu tvrtke, osigurati im objektivno vrednovanje obavljenih zadataka te
medusobno ucenje jednih od drugih, da se ophode jedan prema drugome kao

covjek prema covjeku i dr.

50Dm-drogeriemarkt, Brojke i ¢injenice, dostupno na http://www.dm-
drogeriemarkt.hr/hr_homepage/o_nama/brojke_i_cinjenice/618032/brojke_cinjenice.html, 30.01.2017.

51 Dm-drogeriemarkt, O nama, dostupno na http://www.dm-drogeriemarkt.hr/hr_homepage/o_nama/nacela/,
30.01.2017.
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e dm nacela partnera - sa svojim partnerima Zele odrzati dugoro¢nu, pouzdanu i
postenu suradnju kako bi bili prepoznati kao pouzdan partner s kojim je moguce

ostvarenje njihovih ciljeva >

4.2. DruStvena odgovornost dm-a

Dm provodi brojne aktivnosti kojima se aktivno ukljucuje u svakodnevni zivot zajednice u kojoj
djeluje te na taj naCin pokazuje kako provodi drustveno odgovorno poslovanje. O svim
aktivnostima izvjeStavaju na svojim mreznim stranicama, ali i u dnevnim novinama, na

internetskim portalima i sl.

Neke od brojnih aktivnosti u okviru drustveno odgovornog poslovanja dm-a opisane su u
nastavku tako da su svrstane na nacine na koje poduzece integrira svoje drusStveno odgovorne

aktivnosti u poslovanje prema autorima Kotler i Lee, spomenutom u tre¢em dijelu ovog rada.

4.2.1. Korporativno promoviranje drustvenih ciljeva

Ranije je spomenuto kako poduzeca osiguravaju sredstva, priloge u naturi ili druge resurse kako
bi utjecali na svijest o nekom drustvenom problemu i potaknuli na sudjelovanje u istom. Dm je
zato organizirao akciju ,,Sve za nju“ kako bi utjecali na svijest o vaznosti pregleda Zena u borbi
protiv raka maternice te inicijativu ,,I zima toplo srce ima“ kako bi se dala paznja Sti¢enicima

bolnice u Gornjoj Bistri. Inicijative su opisane u nastavku.
Sve za nju

Dm se prvi put ukljucio u inicijativu ,,Prekrizimo rak vrata maternice* 2008. godine na nacin
da se u svim dm prodavaonicama potpisivala peticija potpore organiziranim ginekoloskim
pregledima u borbi protiv raka vrata maternice. U samo jednom danu prikupljeno je 28.122
potpisa, a potaknuti velikim uspjehom akcije, ista je pokrenuta i sljedec¢e godine u suradnji sa
zastitnim licem kampanje, pjevac¢icom Lanom Jurcevi¢. Tada je prikupljena donacija vrijedna
1.150.000,00 kuna za osnivanje Centra za psiholosku pomo¢ Zenama oboljelih od raka.
Kampanja je nastavljena i 2010. godine u suradnji sa Petrom Grasom, Nenom Belanom i
Massimom Savicem te Arsenom Dedicem. Prodajom CD-a prikupljeno je 184.487,64 kuna za

Udrugu Zena oboljelih od raka dojke ,,Sve za nju®. Prikupljanje sredstava za rad udruge ,,SVE

52 |bid
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za NJU* nastavljeno je i sljede¢ih godina, a ukupno je donirano preko vise od 100.000,00

kuna.>®

r

Slika 7. Logo kampanje ,,Sve za nju®, Izvor: http://www.dm-
drogeriemarkt.hr/hr_homepage/o_nama/drustvena_odgovornost/jedni_za_druge_zajedno/ ,
dostupno 03.02.2017.

| zima toplo srce ima

Kroz inicijativu ,,I zima toplo srce ima“, koja je pokrenuta 2013. godine i humanitarnu utrku
,,dm Zagreb Ski Legends* Zelja je bila pokloniti paznju Sticenicima bolnice u Gornjoj Bistri.
Inicijativu je promovirala hrvatska skijasica Nika Fleiss, a svojim sudjelovanjem utrku su
uvelicala i podrsku inicijativi dala i brojna druga velika skijaska imena. Istodobno Su Se svi
kupci mogli ukljuditi u inicijativu i omoguditi prikupljanje sredstava za ostvarivanje donacije
kupnjom oznacenih proizvoda uz 25 posto popusta. Zahvaljujuéi velikom odazivu ostvarena je
donacija u vrijednosti preko 200.000 kn u kojoj su dm i Hrvatski skijaski savez Sticenicima
Specijalne bolnice za kroni¢ne bolesti djec¢je dobi Gornja Bistra donirali godi$nju zalihu
higijenskih i kozmetickih potrepstina i omogucili im bezbrizniju godinu. Inicijativa je
nastavljena i sljede¢ih godina. 2014. godine kupci dm-a donirali su bodove sa svojih active
beauty kartica, a za svaki donirani bod dm je izdvojio jednu kunu za donacije dje¢jim domovima

u Lovranu, Sisku, Vinkovcima, Koprivnici i Kastel Luksi¢u te Specijalnoj bolnici za kroni¢ne

53 Dm-drogeriemarkt, 0] nama, dostupno na http://www.dm-

drogeriemarkt.hr/hr_homepage/o_nama/drustvena_odgovornost/617796/sve_za_nju.html, 30.01.2017.
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bolesti dje¢je dobi Gornja Bistra. Ukupno je donirano 349.400 bodova, §to je omogucilo
vrijedne donacije u ukupnom iznosu od 349.400 kuna. U sklopu inicijative dm je donirao 548
djece u udomiteljskom sustavu Foruma za kvalitetno udomiteljstvo djece u ukupnoj vrijednosti
donacije 137.000,00 kuna. >4

Slika 8. Logo inicijative ,,I zima toplo srce ima®, Izvor: http://www.dm-
drogeriemarkt.hr/hr_homepage/o_nama/drustvena_odgovornost/617770/i_zima_toplo_srce i
ma.html, dostupno 03.02.2017.

4.2.2. Marketing povezan s drustvenim ciljem

Korporacija se na ovaj na¢in obvezuje da ¢e odredeni postotak od prihoda ostvarenog od
prodaje proizvoda priloziti za odredeni drustveni cilj, ¢esto u suradnji sa nekom humanitarnom
udrugom. Ovim pristupom dm je organizirao kampanju ,,Kad se naSe Sape sloze“ koja je

opisana u nastavku.
Kad se naSe Sape sloZe

Kod ove kampanje, kao i cjelokupnog poslovanja, ubraja se teznja da se izbjegnu testiranja na
Zivotinjama, jer jedno od glavnih nacela u dm-ovim smjernicama poslovanja je na trZiSte
stavljati iskljucivo proizvode dm marke koji ne Stete Covjeku 1 njegovom okoliSu. Zato nijedan
krajnji proizvod dm-ove vlastite marke nije testiran na zivotinjama, a dobavljaci koji suraduju
s dm-drogerie marktom moraju se obvezati da ¢e robu proizvoditi u skladu s uvjetima

medunarodnih standarda kvalitete te da ¢e se pridrzavati zakonskih odredbi.

54 Dm-drogeriemarkt, O nama, dostupno na http://www.dm-
drogeriemarkt.hr/hr_homepage/o_nama/drustvena_odgovornost/617770/i_zima_toplo_srce_ima.html,
30.01.2017.
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Za svoje active beauty bodove koje su kupci donirali tijekom mjeseca listopada 2013. dm je
izdvojio iznos od 134.980,00 kuna koji je utroSen tako da je Cetiri udruge za zastitu zivotinja
donirana hrana u vrijednosti od 33.350 kuna. Aktivnost je nastavljena i tijekom listopada 2014.
godine kada su ¢lanovi dm Svijeta prednosti donirali 40 bodova sa svojih active beauty
kartica. U znak zahvalnosti, dm im je poklonio trajnu torbu "Dein Bestes", a Hrvatskoj udruzi

za Skolovanje pasa vodica i mobilitet donirano je 75.000 kn za §kolovanje pasa pomagaca. *°

(4D 5 NAGE
G9E S0

Slika 9. Materijali koristeni u kampanji Kad se nase Sape sloze, Izvor: http://www.dm-
drogeriemarkt.hr/hr_homepage/kucni_ljubimci/892960/kad_se nase_sape_sloze 2016.html ,
dostupno 03.02.2017.

4.2.3. Korporativni drustveni marketing

Poduzeca aktivnosti korporativnog drustvenog marketinga poduzimaju radi unaprjedenja
zdravlja, sigurnosti, zivotne okoline i dobrobiti drustva, a cilj im je dobrovoljna promjena
ponasanja od strane potrosaca i drustva. Dm je koriste¢i ovaj pristup organizirao dm zensku
utrku i dm babybonus utrku, dm damSKI kup, kampanju Osmijeh za 5! te dm milenium jump.

Navedene aktivnosti opisane su u nastavku.

55 Dm-drogeriemarkt, 0] nama, dostupno na http://www.dm-

drogeriemarkt.hr/hr_homepage/o_nama/drustvena_odgovornost/jedni_za_druge_zajedno/617848/ja_volim_
zivotinje.html, 30.01.2017.
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Dm Zenska utrka

Dm zenska utrka je utrka rekreativnog karaktera s ciljem promicanja zdravih 1 korisnih navika

u smjeru zdravog i aktivnog Zivota.

Prva zenska dm utrka odrzala se u Zagrebu na Jarunu 3. lipnja 2012. godine, a okupila je gotovo
1.000 pripadnica ljepseg spola razli¢ite dobi radi ukazivanja na vaznost sporta za ljudsko
zdravlje. Prijavljene trkacice utrkom na 1,4 km dugackoj stazi borile su se za vrijedne nagrade.
Tri najbrze dame osvojile su dm green city bicikl. Uz dm-ovo natjecanje u rekreativnome
trcanju koje je bilo srediSnje dogadanje gotovo cjelodnevnog programa, odrzana je i dm
biciklijada u suradnji s udrugom ,,Moj bicikl®“. Pomoc¢u nje Zeljelo se potaknuti gradane na
dobio je straznje svjetlo, dar udruge ,,Moj bicikl* u svrhu povecéanja sigurnosti u prometu, a tri

najsretnija osvojila su dm green city bicikle u tomboli dm green city projecta.

2013. godine dm zenska utrka na Bundeku je okupila vise od 1.700 rekreativnih trkacica, a
odrzana je i prva babybonus utrka. Uz zabavu i rekreaciju, dm je svim posjetiteljima i
sudionicima osigurao i besplatne preglede dermatologa te savjetovanje o zastiti od sunca, kako

bi rekreacija i zabava bile bezbrizne 1 sigurne.

2014. godine na zagrebackom Bundeku organizirana je jos jedna zenska i babybonus utrka kako
bi promicali sportsku i obiteljsku zabavu. Sudjelovalo je vise od 2.200 rekreativnih i
profesionalnih trkacica, ali i gotovo 600 djece koja su u pratnji svojih roditelja s veseljem
sudjelovali u utrci. Sudionici koji su se prijavili na licu mjesta uplatom kotizacija, imali su
priliku pomo¢i udruzi Crveni nosevi osiguravsi im donaciju u vrijednosti od 2.500 kuna. U
sklopu dogadanja u suradnji s Hrvatskim dermatoveneroloskim drustvom organizirali su i

besplatne dermatoloske preglede kojima su pristupila 182 posjetitelja.

2015. godine okupljeno je vise od 2.650 trkacica te 650 djece na zenskoj i babybonus utrci,
odrzanima u sklopu dm green city projecta kojim poticu sugradane na odgovoran odnos prema
zdravlju, zajednici i okoliSu. Svi sudionici dobili su majice i poklon paket dm-a, a uplatom
kotizacija za prijavu na dan utrke, podrzali su rad udruge Crveni nosovi-klaunovi doktori s oko
7.000 kuna. Uz zabavu i rekreaciju, dm je svim posjetiteljima i sudionicama osigurao i

besplatne preglede dermatologa te savjetovanje o zastiti od sunca. *°

56 Dm-drogeriemarkt, O nama, dostupno na http://www.dm-
drogeriemarkt.hr/hr_homepage/o_nama/drustvena_odgovornost/zdrav_zivot/617864/zdrav_zivot_dm_zensk
a_utrka.html, 30.01.2017.
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Slika 10. Fotografije sa prve i trece zenske utrke dm-a, Izvor: http://www.dm-
drogeriemarkt.hr/hr_homepage/o_nama/drustvena_odgovornost/zdrav_zivot/617864/zdrav_zi
vot_dm_zenska_utrka.html, dostupno 03.02.2017.

dm damSKI kup

Dm je u suradnji s Hrvatskim skijaskim savezom od 2009. do 2011. na stazi Bijelog spusta na
Sljemenu organizirao dm damSKI kup - rekreativnu skijasku utrku za Zene s ciljem promicanja
sporta i zdravog zivota. Svake godine preko 150 rekreativnih skijasica iz cijele Hrvatske
isprobalo je svoju skijasku vjestinu i brzinu u veleslalomskoj utrci. Medu brojnim skijaSicama
bilo je tu i mnogo poznatih lica kako iz javnog tako i iz politi¢kog zivota, a svake godine utrci
su se, izvan konkurencije, pridruzile i skijaske reprezentativke Nika Fleiss, Ana Jelusi¢ te Janica
Kosteli¢ koje su svojim savjetima pruzile vaznu potporu natjecateljicama. Tri godine zaredom
sve dame u rasponu dobi izmedu 18 i 70 godina, pracene podrskom mnogobrojnih navijaca i
zaljubljenika u skijanje, uz zabavu i druZenje u prirodi, pokazale su zavidno skijasko znanje i
dobru formu, ali i natjecateljski duh zbog ¢ega su i zasluzile vrijedne poklone dm-a i partnera.

Tri najuspjesnije kuéi su ponijele titulu i mali kristalni pokal prve dame dm damSKI kupa. °’
Osmijeh za 5!

Kampanjom ,,0Osmijeh za 5!° svoje kupce dm Zeli dodatno educirati i informirati o vaznosti
dentalne higijene. 2007. godine edukacijskom kampanjom ,,Volim osmijeh tvoj*, uz podrsku
Ministarstva zdravstva i socijalne skrbi, o vaznosti dentalne higijene educirali su vise od 20.000
djece vrtickog uzrasta. U rujnu 2014. pokrenuta je kampanja ,,Osmijeh za 5!“. Zelja je bila

prvenstveno educirati u¢enike prvih razreda osnovnih skola o tome da je higijena zubi u svakoj

57 Dm-drogeriemarkt, O nama, dostupno na http://www.dm-
drogeriemarkt.hr/hr_homepage/o_nama/drustvena_odgovornost/zdrav_zivot/617806/zdrav_zivot_dm_damsk
i_kup.html, 30.01.2017.

39



zivotnoj dobi vazna za zdravlje cijelog organizma. UcCenici prvih razreda osnovnih skola mogli
su prijaviti na natjecaj skupne radove razreda, odnosno skole, u obliku likovnog rada na temu
,.Sto za na$ osmijeh znade Cetkica i pasta?“. Dvadeset najkreativnijih radova tijekom $kolske
godine 2014./2015. nagradeno je interaktivnim edukativnim radionicama pod vodstvom
stomatologa Mislava Peri¢a. Kampanja koja je provedena u suradnji s Ministarstvom znanosti,
obrazovanja i sporta, posjetila je 20 skolai 1.125 prvasic¢a poducila kako pravilno ¢etkati zube,
kako nastaje karijes te zaSto je potrebno redovito odlaziti stomatologu na kontrolu. Kako bi kod
ku¢e mogli primijeniti nauceno, dm je svakom djetetu osigurao edukativnu brosuru i proizvode

za njegu zubi. 8
dm millennium jump

Dm millennium jump najmasovniji je skok u more kao prepoznatljiva znamenitost zadarske
Rive. Od 2008. dm je jedan od suorganizatora zabavno-humanitarnog projekta ,,dm millennium
jump* koji se odrzava na zadarskoj Rivi i svake godine okupi sve veci broj ljudi. Prilikom tog
dogadanja sudionici istovremenim skokom u more sa zadarske Rive Salju u Svijet najljepsu
turisticku razglednicu. Dok se 2008. godine okupilo vise od 1.000 skakaca svih dobi, taj broj je
do 2015. godine porastao na oko 2.800 Zadrana i njihovih gostiju koji su se poredali u dugi niz
od zgrade Sveudilista pa sve do Morskih orgulja. Uz najmasovniji skok u more, ljudskim
tijelima svake godine formiraju se razli¢ite formacije poput prepoznatljive §ahovnice, crvenog
kruga kao simboli¢nog pozdrava potresom pogodenom Japanu, Zutih zvjezdica simbola

Europske Unije i brojne druge.

Od 2011. godine u sklopu kampanje ,,Zastiti se...i neka cijeli ovaj svijet jo§ sja u suncu‘ uz
najmasovniji skok u more organizira se i najmasovniji dermatoloski pregled u Hrvatskoj. U
suradnji s partnerom projekta Hrvatskim dermatoveneroloSkim drustvom cilj kampanje je
savjetovati i nauciti kupace najboljim mjerama zastite protiv Stetnih suncevih UV-zraka pa u
istom danu vrhunski hrvatski dermatolozi pregledaju sve zainteresirane sudionike i posjetitelje.
Projekt svake godine ima i svoj humanitarni karakter jer sudionici svojom kotizacijom doniraju
sredstva Udruzi Latica, 1 to za Skolu plivanja za djecu s poteskoCama u razvoju.

Ovom manifestacijom dm i Zadrani ujedno Zele utjecati i na ekolosku svijest 1 ukazati javnosti

8 Dm-drogeriemarkt, O nama, dostupno na http://www.dm-
drogeriemarkt.hr/hr_homepage/o_nama/617838/jedni_za_druge_zajedno_osmijeh_za 5.html, 30.01.2017.
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na originalan nacin da je more na zadarskoj rivi €isto i pogodno za kupanje, ali i pobuditi svijest

o potrebi ¢uvanja takvog stanja kako bi ga ostavili &istim buduéim narastajima. >°

Slika 11. Fotografije sa dm millennium jumpa, Izvor: http://www.dm-
drogeriemarkt.hr/hr_homepage/o_nama/drustvena_odgovornost/zdrav_zivot/617778/zdrav_zi
vot_dm__millenium_jump.html, dostupno 03.02.2017.

4.2.4. Korporativna filantropija

Ovim pristupom korporacija neprestano daje priloge za neku dobrotvornu li drustvenu akciju,
najéeS¢e kao bespovratnu pomo¢ u gotovom novcu ili kroz donacije U naturi.
Dm je po tom principu pokrenuo program babybonus i edukativno — humanitarnu kampanju

Zastiti se..1 neka cijeli ovaj svijet joS sja u suncu.
Program babybonus

Dm-ov program babybonus u Hrvatskoj pokrenut je 2004. godine kao potpora obiteljima putem
kojeg tijekom prvih godina djetetova Zivota roditelji dobivaju korisne savjete i informacije o
odrastanju djeteta, besplatne proizvode i popuste pri kupovini u dm-u i kod partnera dm
babybonusa, a svaku novorodenu bebu uklju¢enu u program daruju paketom pelena dm-ove
marke babylove. Svake godine u program se ukljucuje sve veci broj zainteresiranih korisnika.
Kao drustveno odgovorna tvrtka, dm se od 2007. do 2011. godine ukljucio u projekt "Prijatelj
djece” te je za svaku prijavu roditelja u program babybonus izdvajao 20 kuna. Prikupljena

sredstva svake godine donirana su za potrebe rodilista u Republici Hrvatskoj.5

5% Dm-drogeriemarkt, O nama, dostupno na http://www.dm-
drogeriemarkt.hr/hr_homepage/o_nama/drustvena_odgovornost/zdrav_zivot/617778/zdrav_zivot_dm__mille
nium_jump.html, 30.01.2017.

60 Dm-drogeriemarkt, 0] nama, dostupno na http://www.dm-
drogeriemarkt.hr/hr_homepage/o_nama/drustvena_odgovornost/jedni_za_druge_zajedno/617856/jedni_za_
druge_zajedno_babybonus.html, 30.01.2017.
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Slika 12. Logo Dm babybonus programa, lzvor: http://www.dm-
drogeriemarkt.hr/hr_homepage/o_nama/drustvena_odgovornost/jedni_za_ druge_zajedno/617
856/jedni_za_druge_zajedno_babybonus.html, dostupno 03.02.2017.

Zastiti se...i neka cijeli ovaj svijet joS sja u suncu

Edukativno-humanitarna kampanja Zastiti se...i neka cijeli ovaj svijet jo$ sja u suncu pokrenuta
je 2010. godine da bi se javnost upoznalo s opasnostima zbog nepromisljenog ponasanja na
suncu i o pravilnim na¢inima zastite od stetnih UV-zraka. Glavni promotor ovog projekta bio

je mjuzikl ,,Jalta, Jalta®.

Kupci su u zamjenu za bodove sa svoje active beauty kartice ostvarili popust na proizvode za
suncanje, a za svaku zamjenu bodova dm je svim vrti¢cima u Hrvatskoj donirao djecje proizvode
za zaStitu od sunca, edukativne brosure i slikovnice kako bi se roditelje i odgojitelje potaknulo
da pametno zastite djecu od sunca jer je njihova koza najosjetljivija. Potaknuti velikim
uspjehom, ova kampanja je nastavljena te je postala standardni dio djelovanja dm-a tijekom
ljetnih mjeseci. Takoder u suradnji s timom vrhunskih hrvatskih dermatologa svake godine
tijekom ljeta organiziraju preventivne preglede i edukaciju o pravilnoj zastiti od sunca po

hrvatskim plazama diljem jadranske obale. 5!

61 Dm-drogeriemarkt, 0] nama, dostupno na http://www.dm-
drogeriemarkt.hr/hr_homepage/o_nama/drustvena_odgovornost/617802/zastiti_se.html, 30.01.2017.
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Slika 13. Logo kampanje Zastiti se...i neka cijeli ovaj svijet jo§ sja u suncu, Izvor:
http://www.dm-
drogeriemarkt.hr/hr_homepage/o_nama/drustvena_odgovornost/617802/zastiti_se.html ,
dostupno 03.02.2017.

4.2.5. Drustveno koristan rad
Na ovaj nacin poduzeée zaposlenike i partnere potice da svoje vrijeme i sposobnosti
volonterskim radom posvete humanitarnim organizacijama. Dm je iz tog razloga organizirao

aktivnosti pod nazivom ,,dm na volonterskom zadatku‘ koje su opisane u nastavku.
dm na Volonterskom zadatku

,Dm je s volonterskim aktivnostima zapoc¢eo 2011. kada je kroz razli€ite projekte i aktivnosti
velik broj djelatnika dao svoj doprinos zajednici, a tvrtka je svakom volonteru darovala jedan

slobodan dan koji moze provesti volontirajuéi.“%

Nekoliko godina kasnije, volontiranje je postalo dio svakodnevnice u poduzeé¢u dm. Djelatnici
dm-a su volontiranjem u dje¢jim vrti¢ima, domovima za starije i nemoc¢ne, centrima za odgoj i

obrazovanje i drugim udrugama naucili kako dati svoj doprinos zajednici.

Povodom obiljezavanja europske godine volontiranja, 2011. sudjelovali su u kampanji

,,Hrvatska volontira!*.

,,Nakon razornih poplava u 2014., velik je broj djelatnika pomogao kako bi se stanje u Gunji

nakon teske poplave §to prije poboljsalo. Neki su na Zagrebackom Velesajmu slagali pakete za

62 Dm-drogeriemarkt, O nama, dostupno na http://www.dm-
drogeriemarkt.hr/hr_homepage/o_nama/drustvena_odgovornost/jedni_za_druge_zajedno/617828/dm_na_vo
lonterskom_zadatku.html, 30.01.2017.
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stanovnike Gunje, dok su se drugi djelatnici, opremljeni kantama, Cetkama, sredstvima za
¢iS¢enje i alatima za uredenje okucénica uputili u Gunju, gdje su pomagali u uredenju i ¢is¢enju

stambenih prostorija i dvorista. U 2015. ukupno je na raznim volonterskim aktivnostima
«63

sudjelovalo vise od 900 djelatnika dm-a.

Slika 14. Aktivnosti djelatnika dm-a u projektu Dm na volonterskom zadatku, lzvor:
http://www.dm-
drogeriemarkt.hr/hr_homepage/o_nama/drustvena_odgovornost/jedni_za_druge_zajedno/617
828/dm_na_volonterskom_zadatku.html, dostupno 03.02.2017.

4.2.6. Drustveno odgovorna poslovna praksa

Rije¢ je o drustveno odgovornom pristupu u svim segmentima poslovanja gdje korporacija po
vlastitom nahodenju usvaja i primjenjuje poslovnu praksu koja podrzava neki drustveni cilj koji
treba unaprijediti Zivot u zajednici i zastititi Zivotnu okolinu tj. ulagati u takav cilj. Sa tim ciljem
dm je organizirao inicijative ,,JJer sve smo to mi“ i ,,Tu ¢uvam prirodu“ koje su opisane u
nastavku.

Inicijativa ,,Jer sve smo to MI!“

,,;ovodom 20. obljetnice poslovanja u Hrvatskoj dm je odabrao 40 projekata koje ¢e realizirati
u sklopu inicijative "Jer sve smo to MI!". U 26 hrvatskih gradova i naselja zazivjet ¢e drustveno
korisni projekti kojima ¢e dm pruziti financijsku podrsku, donirati proizvode, osigurati
volontersku pomo¢ ili opremanje i uredenje prostora. Inicijativa "Jer sve smo to MI!" okupila
je organizacije civilnog drustva i ustanove koje svojim projektima pomazu zajednici i socijalno

osjetljivim skupinama. U sklopu inicijative zdravstvene ustanove pacijentima ¢e moc¢i osigurati

53 Dm-drogeriemarkt, O nama, dostupno na http://www.dm-
drogeriemarkt.hr/hr_homepage/o_nama/drustvena_odgovornost/jedni_za_druge_zajedno/617828/dm_na_vo
lonterskom_zadatku.html, 30.01.2017.
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kvalitetniju skrb, a Skole ¢e svojim ucenicima ponuditi prikladno okruzenje za kvalitetnije
obrazovanje i dodatne kulturne i edukativne sadrZaje. Sest ekologkih projekata pobrinut ¢e se
za uredenje parkova i urbanih vrtova te za edukaciju o vaznosti zastite okoliSa i prirode.
20 godina nakon otvorenja prve prodavaonice u Hrvatskoj dm je dio zajednice 60 hrvatskih
gradova diljem Hrvatske, s viSe od 1.300 djelatnika i 155 prodavaonica. Realizacijom inicijative
"Jer sve smo to MI!" koja objedinjuje 40 drustveno odgovornih projekata iz cijele Hrvatske,
dm zeli potvrditi svoju opredijeljenost drustveno odgovornom poslovanju i doprinosu

zajednici.« %

Povodom proslave 20 godina dm-a
pozvali smo vas da prijavite ili predloZite
drustveno odgovorne projekte u svojoj ODABRALI SMD

zajednici. Evo kako je proteklo... 40

PRIJAVLJENA SU ROJEKATA

20 0 4 I E % REALIZIRAT CEMO PROJEKTE
DRUSTVENO KORISNA —- VN DILIEM LIJEPE NASE:

PROJEKTA @ Ed dm__ 230
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Slika 15. Infografika inicijative "Jer sve smo to mi!",Izvor: http://www.dm-
drogeriemarkt.hr/linkableblob/hr_homepage/827250/data/ingografika_jer_sve_smo_to_mi-
data.jpg?v=1464957150000, dostupno 03.02.2017.

Tu ¢uvam prirodu

Tijekom inicijative pod nazivom Tu ¢uvam prirodu, svojim kupcima dm je pripremio 100.000
zanimljivih pamucnih torbi s atraktivnim uzorkom leptira u prepoznatljivim bojama dm-a,
izradenih u suradnji s Fashion.hr industrijom te knjizicu s 15 bonova za odabrane proizvode uz
koje su kupci mogli ostvariti znatne popuste. Inicijativu je podrzalo Ministarstvo zastite okolisa,

prostornog uredenja i graditeljstva, a ideja je bila privuéi paznju velikog broja kupaca te ih

54Dm-drogeriemarkt, 0] nama, dostupno na http://www.dm-
drogeriemarkt.hr/hr_homepage/o_nama/drustvena_odgovornost/822462/20 godina_dm_je-sve-smo-to-
mi.html, 30.01.2017.
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potaknuti da osvijeste vaznost o¢uvanja okoliSa te da se aktivno ukljuce i nastave Siriti ideju
medu svima koje poznaju. Torbu i knjizicu kupci su mogli dobiti u zamjenu za svojih 15 starih
vrec¢ica koje je dm ekoloski zbrinuo, to¢nije reciklirao. U samo mjesec dana prikupljeno je

gotovo 10 tona plasti¢nih vreéica koje su ekologki zbrinuli. &

Osim svih navedenih aktivnosti, dm — drogerie markt poklanja veliku paznju modernizaciji ve¢
postojecih prodavaonica. Sastavni dio prodavaonica je i stalak za presvlacenje beba sa svim
dje¢jim potrepStinama poput pelena u raznim veli¢inama, krema itd. U prodavaonicama se
nalazi takoder i stalak za zamatanje proizvoda, posebni pristupi za invalidska kolica te Siroki
prolazi izmedu policama prilagodeni invalidima. Ispred mnogih prodavaonica nalaze se
posudice za vodu za kuéne ljubimce, kao i posebni drzaci na koje se ljubimci mogu privezati
za vrijeme kad su kupci u prodavaonici. Dm je poznat i po tome da dozvoljava ulaz kué¢nim
ljubimcima u svoje prodavaonice. To su samo neki od detalja kojima se dm neprestano

prilagodava potrebama svojih kupaca.

Kao posebnu pogodnost za svoje kupce, dm je pokrenuo Svijet prednosti koji se odnosi na
skupljanje bodova na dm active beauty karticama koji se onda pretvaraju u brojne pogodnosti.
Za potrosenih deset kuna u dm-u dobije se jedan active beauty bod na Kartici. Bodovi se
skupljaju i zatim mijenjaju za brojne pogodnosti kod dm-a ili njihovih partnera. Neke od
pogodnosti su popust na ukupni iznos kupovine u dm-u, popusti na ulaznice za kazalisne
predstave, putovanja, kucanske uredaje, knjige itd. Korisnici active beauty kartice takoder

imaju pravo na besplatni mjesec¢ni active beauty Casopis.

Dm je u javnosti prepoznat kao izuzetno drustveno odgovorno poduzece. Okosnica njihovog
0 zajednici. Dm je zato u drustveno odgovorne projekte dosad ulozio vise milijuna kuna. U
njihove akcije ukljucuju se svi, od partnerskih poduzeca, neprofitnih organizacija, pojedinaca,

ali 1 drzave, Sto govori o kvaliteti akcija koje provode.

55 Dm-drogeriemarkt, O nama, dostupno na http://www.dm-
drogeriemarkt.hr/hr_homepage/o_nama/drustvena_odgovornost/ekologija/617750/ekologija_tu_cuvam_prir
odu.html, 30.01.2017.
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Dm — drogerie markt je kao nagradu za svoje uspjesno poslovanje dobitnik nagrade Indeks
DOP-a, ali raznih priznanja kao $to je ,,Poslodavac godine za osobe s invaliditetom® 2007.
godine, , Tvrtka prijatelj obitelji koju dodjeljuje Ministarstvo obitelji, branitelja i
medugeneracijske solidarnosti. Tu je takoder i nagrada portala MojPosao ,,Najposlodavac*

koju dm dobiva ve¢ godinama.

Poduze¢e dm — drogerie markt je uspjelo svim projektima uspjeSno provesti druStveno
odgovorno poslovanje, te je svojim djelovanjem osim ostvarivanja profita, dalo doprinos
okruzenju i druStvu u kojem posluje i to u svim aspektima zivota. Svojom poslovnom politikom
doprli su do svakog kupca i primjer su poduzeca koje primjenjuje drustveno odgovorno
poslovanje kao poslovnu politiku koja nije marketinSki trik i manipulacija vlastitim
potroSacima, ve¢ osvjeS¢uju kupce o socijalnim i drugim bitnim vrijednostima. To potroSaci

svakako prepoznaju i za to ih nagraduju svojom vjernoscu.
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5. Zakljucak

Cilj ovog zavrSnog rada bio je objasniti pojam drustveno odgovornog marketinga, nafine na
koje se ono provodi, kako utjeCe na poduzece, potrosace, konkurenciju i1 okolis, te prikazati
drustveno odgovorno poslovanje poduzeéa dm-drogerie markt Hrvatska koje se vodi

konceptom drustveno odgovornog poslovanja.

U radu je prikazano kako drustveno odgovorno poslovanje poduzeca nije orijentirano samo na
profit, ve¢ i prema potroSacima, okoliSu i drustvu u cjelini, a obuhvaca odgovornost prema
drustvenoj zajednici, marketing opée dobrobiti i zeleni marketing. Od pojave koncepta
druStveno odgovornog poslovanja, vecina poduzeéa su se pocela baviti marketinskim
aktivnostima koje ono ukljucuje, pocevsi od jednostavnijih kao $to je koriStenje recikliranih
materijala, pa sve do zahtjevnijih poput volontiranja zaposlenika, organiziranja posebnih akcija
I kampanja i drugo.

Na taj nacin ostvaruju i veci profit jer su dana$nji kupci, odnosno potrosaci veoma osjetljivi na
drustvena pitanja, pa kupnjom odredenih proizvoda ili usluga sudjeluju u donacijama za
humanitarne svrhe, a neki i izdvajaju vise kako bi kupili eko proizvode koje percipiraju kao

zdravije ili bolje od onih ,,obi¢nih*.

Dm — drogerie markt vode¢i je trgovacki lanac za ljepotu 1 zdravlje koji stavlja ¢ovjeka u
srediste svega, bez obzira radi li se o kupcu ili djelatniku. Svojim dugogodi$njim poslovanjem
na podrucju Republike Hrvatske dali su veliki doprinos zajednici svojim druStveno odgovornim
projektima. Proucavajuéi drustveno odgovorno ponasanje poduzeéa Dm — drogerie markt tesko
je pronaci negativne konotacije, stoga je nemoguce ne zakljuciti da provode ispravno 1 uspjesno

drustveno odgovorno poslovanje.

U Varazdinu, 09. ozujka 2017. Studentica:
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realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuci naéin.

J8j o TN Sot (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavrinog/diplomskog (obrisati nepotrebno)

rada pod naslovom “5TSE, Stewctie TanE ENR W WRXETNG (upisati
naslov) ¢iji sam autor/ica.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)
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(vlastoruéni potpis)
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