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Sazetak

Drustvena odgovornost prema definiciji predstavlja prednost gospodarstva da doprinese
odrzivom razvoju uz pomo¢ rada s ljudima, zajednicom te drustvom opcenito kako bi se
poboljsali uvjeti u kojima zivimo.

Gledano s aspekta poduzeca, ona predstavlja koncept prema kojem poduzeca vode brigu o
druStvenim pitanjima i zastiti okoliSa integriraju¢i ih u svoje poslovne aktivnosti i odnose sa
zaposlenicima, dioni¢arima, potrosa¢ima, dobavlja¢ima, vladom te Sirom javnosti. Koncept
druStvene odgovornosti primjenjuju sva poduzeca bez obzira na veli€inu, premda se najvise
istrazuje utjecaj velikih poduzeca jer ona posjeduju najve¢u moc.

Drustvena odgovornost poduzeca najbolje se moze predociti kroz njene Cetiri dimenzije, a
to su ekonomska odgovornost koja predstavlja osnovnu svrhu poduzeéa. Povijesno gledano
druStvena odgovornost zapravo jest ekonomska odgovornost, $to znaci da je temeljna
funkcija poduzeca obavljanje poslovnih aktivnosti, odnosno proizvodnja i prodaja dobara i
usluga radi povecanja novcanih sredstava, to¢nije osvarivanja dobiti. Zakonska odgovornost
zahtjeva od poduzeca da ispunjava svoje ekonomske ciljeve unutar zakona. Eticka nacela
Stite prava pojedinca, drustva i1 okoliSa. Eti¢ki odgovorno poslovanje postoji kako bi
prosudilo §to je ispravno a $to neispravno u poslovnom svijetu, dok filantropske aktivnosti
¢ine doprinos poduzeca najcesce u smislu donacija razli¢itih namjena.

Zajednica u danaSnje vrijeme postavlja pred poduzeca brojne izazove prema kojima ona
moraju uspjeSno poslovati a pritom voditi brigu o dobrobiti zajednice. Zbog takvih se
problema razvio koncept marketinga opc¢e dobrobiti koji uspostavlja odnose izmedu profitnog
1 neprofitnog sektora pri cemu svi sudionici ostvaruju odredene koristi. Zabrinutost druStva u
pogledu ekoloskih i druStvenih problema potaknulo je poduzeta da pokrenu suradnju s

drugim organizacijama u ispunjavanju cilja od op¢e dobrobiti i uzajamne koristi.

Kljucne rijeci: drustvena odgovornost, drustvena odgovornost poduzeca, marketing opce

dobrobiti, stavovi potrosaca, odrzivi razvoj, okolis
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ISO — International organization for Standardization
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GRI — Global Reporting Initiative

CERES - Coalition of Environmentelly Aware Economies
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1. Uvod

U posljednjih nekoliko godina sve se veéi naglasak stavlja na drustvenu odgovornost i sve
je vise razloga zbog kojih bi svaka tvrtka trebala voditi rauna o ukljucivanju drustvene
odgovornosti u sve segmente svog poslovanja.

Svrha rada je da prikaze kako druStvena odgovornost nije samo dobar odnos poduzeca i
javnosti ve¢ da bi trebala biti usvojena u svim dijelovima poslovnog sustava. Kod drustvene
odgovornosti radi se o tome da poduzeée preuzima odgovornost za svoje aktivnosti, premda
neki to smatraju na¢inom da se ostvari konkurentska prednost na trzistu, dok drugi to gledaju
kao vazan odgovor na rastu¢e potrebe zaposlenika, ulagaca, potrosaca i drugih dionika. Bit
drustvene odgovornosti je u odrzavanju dobrih odnosa, ne samo s potroSacima, ve¢ sa svima
koji su zainteresirani za poslovanje poduzeca. Drustveno odgovorno poslovanje nalazi se u
poziciji gdje se susrecu gospodarska korist te korist za cjelokupno druStvo. Na drustveno
odgovorno poslovanje gleda se kao na sredstvo kojim gospodarstvo ostvaruje ravnotezu
izmedu ostvarivanja vlastite dobiti i drustva koje na tu dobit utje¢e. Sirom svijeta raste broj
poduzeca koja promoviraju koncept drustvene odgovornosti kao odgovor na razlicite
drustvene 1 ekonomske pritiske. Ta poduzeca zele svojim dionicima poslati poruku kako
njihov angazman u vidu drustvene odgovornosti moze pridonijeti ne samo njima ve¢ i cijeloj
zajednici. Poruku Salju na nacin da prezentiraju vlastite uspjehe te na taj nacin investiraju u
svoju buducénost, s nadom 1 ocekivanjem da njthov angazman moZze u konacnici pomoc¢i 1 u
povecanju vlastite dobiti kao 1 dobiti cijele zajednice.

U povijesti ne postoji trenutak koji se moze promatrati kao nastanak drusStvene
odgovornosti poduzec¢a. Ona se razvijala tokom vremena, premda se prve naznake drusStveno
odgovornog ponaSanja mogu vidjeti u 19. stolje¢u s pojavom korporacija €iji su vlasnici
pomagali drustvu najcesce kroz financiranje gradnje stanova, kuca, bolnica, Skola i sl. Mnoge
javne gradevine u gradovima diljem svijeta nastale su upravo donacijama poduzeca. U to
vrijeme su se osnivale takve humanitarne zaklade jer se to smatralo kao obveza. | danas
postoje takvi primjeri, a zajedni¢ka su im dva motiva, a to su etiCnost 1 vlastita korist.
Dugoro¢ni motiv je druStveno investiranje kojim poduzeca ocCekuju povrat investiranja
ulazuéi u drustvo, pa tako investiranje u bolnice i $kole dovodi do obrazovanijih i zdravijih
zaposlenika u budu¢nosti.

Ideja o drusStvenoj odgovornosti poduzeca razvila se u vremenu kada se kritiziralo
korporacije da su previSe mocne, prevelike, te da ne djeluju u korist drustva, pa se kroz razne

zakone nastojalo sprijeciti proSirenje i ograni€iti moc¢ tih istih poduzeca. Postepeno je poceo



jacati utjecaj potroSaca na ponaSanje poduzeca i pocela je rasti briga za okolis, te su se zbog
snaznih politickih i ekonomskih promjena u svijetu ponovno u prvi plan stavljala pitanja
drustvene odgovornosti poduzeéa. U to vrijeme mnoge Su multinacionalne kompanije bile
optuzivane da ignoriraju sigurnost potrosaca, da krSe ljudska prava, onecis¢uju okolis 1 sl.
Tokom godina dionicari postaju sve viSe drustveno aktivni, poCinju se angazirati oko politike
zapoSljavanja, kre¢u s investiranjima u inozemstvo, te rade na sigurnosti proizvoda. U tom su
periodu eti¢ki kodeksi postali Siroko prihvaceni u poduzecima, $to je dovelo do toga da se
znatno smanyjila uloga drzave u privatizaciji, smanjili su se porezi, javni troskovi i subvencije,
te je veca odgovornost stavljena upravo na poduzeéa i pojedince. Doslo je do otvaranja novih
trziSta stvaranjem razlicitih integracija, jacali su svi oblici komunikacije §to je ubrzalo protok
vijesti i informacija. Sve to pomoglo je pri razvoju multinacionalnih kompanija, koje su
pocele poslovati daleko od svoje maticne zemlje, te pri razvoju globalne televizijske zemlje i
interneta koji omogucuju jednostavan i brz pristup informacijama. Na taj nain javnost
postaje informiranija a potrosaci educiraniji i svjesniji svojih prava i moguénosti. DruStvena
odgovornost poduzeéa ojacala je zahvaljujué¢i razlicitim kodeksima ponasSanja i
izvjes¢ivanjima o drustveno odgovornim akcijama.

Rad obuhvaca istrazivanje o provodenju drustveno odgovornog poslovanja u odredenom
broju hrvatskih tvrtki. Istrazivanjem i cjelokupnim radom zeli se dokazati da je neophodno

ukljuciti drustvenu odgovornost u svakodnevno poslovanje.



2. Drustvena odgovornost poduzeca u suvremenom poslovanju

2.1. Koncepcija drustvene odgovornosti poduzeca

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

zadovoljavanje potreba potros$aca te javni interes. [2]

2.1.1. Drustvena odgovornost prema potrosac¢ima

Nije lako stvoriti i zadrZati bazu vjernih potroSaca, stoga je potrebno stvoriti odredenu
vrstu odnosa s njima, a ne im samo prodavati svoje proizvode i usluge. Potrosaci imaju pravo
na sigurnost te su im poduzeéa duzna osigurati sigurne i kvalitetne proizvode i usluge.
Najgori je propust poduzeca, ako se potrosa¢ povrijedi pri pravilnoj upotrebi proizvoda.
PotroSaci takoder imaju pravo i na iskrenu komunikaciju od strane poduzeca koje im nudi
svoje proizvode i usluge. Na slobodnom trziStu informacija je jedna od najvrijednijih dobara.
PotroSaci najviSe ovise o proizvodacima kada prikupljaju informacije na temelju kojih ¢e
donijeti odluku o cijeni, kvaliteti, obiljeZjima i drugim faktorima. Zbog navedenih razloga,
proizvodaci imaju odgovornost biti iskreni u svojemu oglasavanju. Drustveno odgovorna
poduzeca ugraduju u svoju organizaciju mehanizam pomocu kojeg potrosa¢ moze izraziti
svoje nezadovoljstvo. Kao primjer moze postojati poseban broj na kojem potrosaci mogu
ostaviti svoje komentare i prituzbe, zatim knjiga Zalbe, adresa elektroni¢ke posSte na koju
mogu poslati svoje prituzbe i slicno. Kroz ovakvu medusobno dvosmjernu komunikaciju
poduzece moze dobiti vrijedne povratne informacije koje mu mogu pomoc¢i da unaprijedi

svoje poslovanje i povecéa svoju profitabilnost. [1]



2.1.2. DruStvena odgovornost prema investitorima

Poduzeca imaju odgovornost omoguciti svojim investitorima atraktivne povrate na njihove
investicije. Takoder, odgovorni su i ponasati se eti¢no i drustveno odgovorno. Investitori
znaju da ¢e eticno ponasanje u skladu sa zakonom sprijeciti buduc¢e troSkove uzrokovane
sudskim tuzbama protiv poduzeca. Odrzavanje visokih druStvenih i etickih standarada
reflektira se na okolinu pa je stoga dugoro¢na profitabilnost poduzeca sigurnija. Poduzeca su
duzna izvjestiti svoje investitore o poslovanju poduzeca to¢no i na vrijeme. Ona koja krivo ili
lazno predstave svoja financijska i operativna izvjes¢a kriva su za povredu povjerljivog

odnosa investitora i poduzeca. [3]

2.1.3. Drustvena odgovornost prema zajednici

Poduzeca imaju odgovornost i prema zajednici u kojoj djeluju. Osim $to omogucuju
brojna radna mjesta, mogu pridonijeti druStvu i na brojne druge nacine. Cilj je uzvratiti
drustvu pomocu kojeg se poduzece ostvaruje svoje prihode. Neki od nacina koje su mala
poduzeca pronaSla kako bi ,yvratila dio duga®“ zajednici na temelju koje zaraduju su
volontiranje menadZera i zaposlenih u druStvenim udrugama poput Crvenog kriza te rad na
projektima koji pomaZzu starijima ili osobama slabijeg imovinskog stanja. Zaposlenici stoga,
kao i zajednica, pozitivno reagiraju na poduzece koje aktivno podupire zajednicu u kojoj

djeluje. [4]

2.2. Osnovna podrucja i glavne teme druStveno odgovornog poslovanja

U osnovna podrucja drustveno odgovornog poslovanja ubrajamo ekonomsku odgovornost
poduzeca, zakonsku, eticku te filantropsku odgovornost poduzeé¢a. Ekonomska odgovornost
poduzeca proizlazi iz zakonom regulirane definicije poduzeca koja govori da je temeljna
funkcija poduzeca obavljanje poslovnih aktivnosti te dugorocno povecéanje vrijednosti
investiranih novcanih sredstava i na taj nacin opravdavanje povjerenja dioniara. Prema toj
definiciji, profitabilnost je temeljni cilj menadzmenta, jer je to jedini nacin da dionicari
ostvare Zeljeni povrat na uloZena sredstva. Poduzeca, ostvarujuéi profit, dovode do stvaranja

snaznih korporacija koje ne sluze interesima drustva.



Zbog toga se danas profitabilnost kao temeljni cilj poduzeca smatra negativhom
poslovnom strategijom S$to nije ispravno, jer upravo je ona temeljni preduvjet kojeg poduzece
treba ispunjavati da bi moglo provoditi aktivnosti koje su svima u interesu. Potrebno je
potaknuti poduzeéa na rad za dobrobit zajednice, okoliSa i druStva u cjelini. Poduzeéa su
svjesna da njihov opstanak na trzi$tu ovisi o zrtvovanju kratkoro¢nih profita danas, da bi
ostvarili pozitivne ucinke u buduénosti, koji ne samo da maksimiziraju dobit vec i
zadovoljavaju zaposlenike i vlasnike. Dobar primjer, odnosno potez, je otvaranje igraonice ili
vrtica unutar poduzeca koji ¢e imati pozitivan utjecaj na profitabilnost zbog manje
zabrinutosti zaposlenika gdje im je dijete, tokom radnog vremena, te ¢e biti lojalniji

poduzecu. [1]

Kod zakonske odgovornosti poslovanje poduzeca je regulirano pravilima, propisima i
zakonima. Svi segmenti poslovanja poduze¢a medu koje spada i drustveno djelovanje moraju
se obavljati po pravilima i propisima koji su postavljeni u poduzecu. Zakon je isti za sva

poduzeca i pred njih stavlja jednake drustvene standarde. [1]

Za poduzece je takoder vrlo bitno da bude eticki odgovorno, odnosno moralno odgovorno.
Ono mora postovati ne samo zakonska nacela, ve¢ i prava pojedinaca i ne smije raditi na Stetu
drustva i okolisa. Postoje tvrdnje kako poduzece moze biti samo ekonomski odgovorno, dok
moralno 1 zakonski moze biti odgovoran samo Covjek, te da poduzeca postoje da bi
ostvarivala profit. Dok se s druge strane smatra da poduzeca ne provode akcije ve¢ da to Cine
ljudi unutar organizacije te da su oni moralno odgovorni za odredene aktivnosti, bile one
dobre ili loSe. Zapravo zaposlenici provode akcije u ime 1 na racun poduzeca 1 za takve je
poslove odgovorno poduzece, dok je pojedinac odgovoran za svoje postupke koji se ticu
krSenja zakona, krade i sl. Da bi se poduzece moglo smatrati moralno odgovornim potrebno
je znati Sto predstavlja poslovna etika u poduzecu. Poslovna etika je interakcijski odnos etike
i poslovnog Zivota. Ona se bavi prosudbom ispravnog i neispravnog u poslovnim svijetu, a
zadaca poslodavca je da svoje zaposlenike nauci kako da prepoznaju eticke probleme te kako
da se s njima nose. Neka od neetickih ponasanja su razni oblici prijevara u poslovanju,
mobbing, podmiéivanje, porezne prijevare, povreda prava pisaca i izumitelja, zlouporabe

poloZaja i mnoga druga. [2]



Filantropske aktivnosti su razne dobrotvorne donacije koje poduze¢e poduzima jer smatra
da su ispravne bez obzira sluze li one interesima dionicara ili ne. Neki od primjera
filantropskih aktivnosti mogu biti sponzoriranje sportskih dogadaja i1 izlozbi, donacije za
siromasne, investiranje u obrazovanje, volontiranje i sl. Radi se o drustveno odgovornim

aktivnostima koja poduzeca poduzimaju zbog uvjerenja da je to Sto ¢ine dobro i korisno. [5]

Neke od glavnih tema kojima se bave drustveno odgovorna poduzeéa jesu okolis, ljudska
prava te norme poslovanja i samo upravljanje poduzecem. Glavni prioritet poduzeca te
cjelokupnog gospodarstva jest briga i odgovornost prema okoliSu. Postoje mnoge norme,
pravila i smjernice koje se ti¢u upravljanja okolisem. Neke od njih su Povelja o odrzivom
razvoju za poslovni sektor Medunarodne trgovinske komore, standard Medunarodne
organizacije za normizaciju ISO 14000, Program ekoloskog upravljanja i nadzora (EMAS)
Europske Unije, CERES-ova nacela, Globalni sporazum Ujedinjenih Naroda, Globalna

inicijativa za izvjeStavanje (GRI) 1 drugi. [8]

Ljudska prava su urodena i jednaka su za sve ljude na svijetu. Svaki ¢ovjek ima pravo na
njih neovisno o njegovoj pripadnosti nekom narodu, 0 tome u §to vjeruje i neovisno o
njegovu spolu. Ona su neotudiva, a to znaci da vrijede uvijek i ne mogu nikome biti oduzeta.
Izmedu gospodarstva 1 ljudskih prava u posljednjih nekoliko godina javlja se sve veca veza.
Mnoga su nacela ljudskih prava u suodnosu s aktivnostima privatnog sektora, primjer toga je
iskoriStavanje djece kao radne snage. Kako bi se zastitila osnovna ljudska prava uvodi se sve
ve¢i broj kodeksa ponaSanja u poduzeca koji Stite ljudska i radni¢ka prava, uvode se
trgovinske sankcije protiv zemalja koje se ogluSuju na medunarodne norme ljudskih prava i
sl. [6]

Jedna od glavnih tema druStveno odgovornog poslovanja jest takoder problematika dobrog
poslovnog upravljanja. LoSe norme poslovnog upravljanja su velika prepreka za ulaganje na
novim trzistima. Takvo stanje neizravno utjeCe i na drZzavu koja Cesto nije sposobna suociti se
s pritiskom gradana vezan uz njihove socijalne potrebe. U svijetu postoji sve veci broj
inicijativa koje zele unaprijediti norme poslovnog upravljanja, koje takoder ukljucuju
problem koji se Cesto javlja u poslovnom svijetu, a to je korupcija. Razvijaju se programi koji
se posvecuju pitanjima korupcije, poticu antikorupcijske inicijative te osmisljavaju materijale

i priruc¢nike koji pomazu poduzecima u borbi protiv korupcije. [9]



2.2.1. Glavni promicatelji drustveno odgovornog poslovanja i njihova uloga

Kljuc¢ni akteri drustveno odgovornog poslovanja koji su direktno vezani za poslovni sektor
su, prije svega, vlada koja donosi zakonske okvire i regulative te nadgleda samu provedbu i
pridrzavanje zakona; nevladine organizacije, to su nacionalne, regionalne i lokalne
organizacije koje imaju zadacu da kontroliraju drzavna tijela i poslovni sektor, takoder
osiguravaju potrebne usluge drustva; poslovne organizacije, koje su mjesto razmjene
informacija i uporabe tehnologije, osiguravaju svu potrebnu edukaciju svojih zaposlenika i
drustva, te zagovaraju promjene zakona; obrazovne institucije prenose znanje i vjeStine na
buduce strucnjake i lidere; stru¢ne organizacije takoder osiguravaju dodatnu edukaciju te
pruzaju tehni¢ku pomoc¢ i stru¢no usavrsavanje; te mediji kao izvori nacionalnih, regionalnih

i lokalnih informacija utjeu na stvaranje javnog mnijenja. [10]

Svi ovi ¢imbenici zajedno su povezani sa poslovnim sektorom kojeg ¢ine medunarodna i

nacionalna poduzeca te malo i srednje poduzetnistvo. [6]



NEVLADINE
ORGANIZACIE

POSLOVNI
SEKTOR

STRUCNE
ORGANIZACIJE

POSLOVNE
ORGANIZACUE

OBRAZOVNE
INSTITUCIE

Slika 1. Glavni promicatelji drustveno odgovornog poslovanja, izvor: vlastiti izvor, prema
A. Bagi¢, M. Skrabalo, L. Narancié [5]



2.3. Teorijski pristup drustvene odgovornosti poduzeca

Drustvena odgovornost postala je sastavni dio poslovanja velikog broja poduze¢a. Mnoge
su tvrtke svoje poslovanje prilagodile problemima koji su $tetni za cijelo drustvo i time
nastoje doprinijeti zajednici te joj pomoc¢i u razvoju. Poduzeca nastoje poslovati na eti¢an
nac¢in i doprinijeti ekonomskom razvoju, poboljSanju kvalitete zivota ne samo svojih
zaposlenika, ve¢ 1 druStva u cjelini. Zbog povecane zabrinutosti druStva za ekoloske i
drustvene probleme, sve viSe poduzeca prepoznaje potrebu za povezivanjem i pokretanjem
suradnje s drugim organizacijama s ciljem da uzajamno postignu korist koja ¢e biti od opce
dobrobiti. Mnoga su poduzeéa prepoznala vaznost suradnje s drugim, bilo poslovnim ili
dobrotvornim organizacijama, zbog mnogih Koristi koje proizlaze iz takve suradnje.
Organizacije koje pridonose zajednici mogu ostvariti mnoge konkurentske prednosti, dok
marketing opée dobrobiti koriste za izgradnju ili unaprjedenje ugleda, koji je kljucni element

poslovnog uspjeha i predstavlja najvrijedniju imovinu poduzeca. [7]

2.3.1. Marketing opée dobrobiti

Bit marketinga opée dobrobiti je ostvarivanje cilja koji ¢e biti druStveno koristan za
zajednicu, dok samu marketinsku promociju stavlja u drugi plan. Veéini organizacija diljem
svijeta primarni je cilj ostvarivanje profita, medutim zbog razvoja druStva i sve vece
zagadenosti okoliSa, pred njih se stavljaju izazovi u poslovanju kako pridobiti povjerenje
potrosaca. Marketing opée dobrobiti oblik je drustveno odgovornog poslovanja kojim
organizacije te izazove nastoje zadovoljiti. Poduzeca koriste ovaj oblik marketinga kao
komunikacijsko i promocijsko sredstvo, kao dobar nacin da se rijeSe drustveni problemi te da
potrosac¢i dobiju pozitivnu sliku o organizaciji. [11] Marketing opée dobrobiti predstavlja
ucinkovito sredstvo koje diferencira proizvode te ih pozicionira u svijesti potroSaca.
Najjednostavnije 1 najpreciznije se moze reci da je marketing opce dobrobiti suradnja izmedu
profitnog i neprofitnog sektora ili organizacije koja donosi korist za obje uklju¢ene strane.
[12]



2.3.2. Koristi od primjene marketinga op¢e dobrobiti za poduzeca

Primjenjivanjem marketinga opée dobrobiti poduzeéa promoviraju SvVOje proizvode,
pomazu u rjeSavanju drustvenih problema, njeguju i jacaju odnose s drustvenom zajednicom
te pruzaju potroSacima korist i zadovoljstvo. Poduzece koji primjenjuje koncept marketinga
op¢e dobrobiti ostvaruju koristi na dvije razine, na razini proizvoda i na razini organizacije.
Koristi vezane uz proizvod poduze¢ima osiguravaju laksi probitak proizvoda na trziste,
jeftinije izlaganje proizvoda i poveéanje sposobnosti proizvoda da privuce nove kupce.
Pozitivna slika kupaca o odredenom proizvodu navodi ga i poti¢e na kupnju proizvoda tog
poduzecéa. Na ovaj nacin kupci postaju spremni izdvojiti 1 viSe novca za odredeni proizvod te

mijenjaju svoje potrosacke navike prema odredenoj marki. [13]

Pozitivni stavovi potroSa¢a o poduzecu koje primjenjuje ovakav koncept poslovanja,
povecanje namjere o kupnji proizvoda tog poduzeéa te diferencijacija poduzeca prema
sudjelovanju u dobrotvornim svrhama, tiCu se organizacijskih koristi vezanih uz primjenu
marketinga opée dobrobiti. Prednosti koje imaju poduzeca koja koriste ovaj koncept su bolji
marketin§ki proboj na trZiSte, unaprjedenje prodaje putem oglaSavanja, veca pozornost
kupaca koji podrZavaju humanitarne dogadaje, stvaranje bolje slike o poduzecu u javnosti i

sl. Poduzeca ¢ija poslovanja se temelje na ovom konceptu mogu biti vrlo profitabilna. [1]

Dobar projekt kojeg poduzece provodi primjenjujuc¢i ovaj koncept mnogo je unosniji nego
drugi marketinski napori te donosi poduzecu znaajan porast prodaje uz minimalni porast
troSkova. Osim §to takav program omogucuje besplatan publicitet, istovremeno povecava
prodaju. Takav alat dobar je ukoliko poduzecée zeli ostvariti vec¢i profit 1 povecati prodaju, a
da pritom malo uloZi u promocijske aktivnosti. Poduze¢a koja sudjeluju u drustveno
odgovornom poslovanju ne ispunjavaju samo svoje obveze ve¢ i utjeu na jacanje
konkurentnosti, na razvoj novih resursa, povecanje zadovoljstva kako zaposlenih tako 1

kupaca, te opCenito povecavaju trzi$ni uspjeh. [13]
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2.3.3. Koristi od primjene marketinga opce dobrobiti za potrosace

Potrosaci su ti koji omogucuju realizaciju ovog oblika marketinga. Bez njih poduzeca ne
bi mogla prodavati svoje proizvode i na taj nacin donirati sredstva neprofitnim
organizacijama. Osim poduzeca i sami potrosaci ostvaruju odredene koristi koje proizlaze iz
ovog koncepta poslovanja. Potrosa¢i su nagradeni osjecajem dodatne vrijednosti koja
proizlazi iz njihove kupnje, takoder stjeCu sposobnost razlikovanja izmedu konkurentskih
proizvodaca, te zadovoljavaju svoje potrebe pomazuéi drustvenoj zajednici kupnjom
proizvoda koji je povezan s dobrotvornom svrhom §to dodatno utjece na kupovnu odluku.
Cetiri klju¢ne stvari na koje potrosadi gledaju pri kupnji a proizlaze iz marketinga opce
dobrobiti su da doprinose prikupljanju sredstava za dobrotvorne svrhe, doprinose nekom
dobru na zanemariv ili nikakav trosak, sudjeluju u pokrivanju troskova za ¢ije pokrivanje nisu
zainteresirani drugi donatori, te stvaraju pozitivno misljenje i percepciju o takvom obliku
marketinga jer je to efikasan nacin za financijsku potporu 1 pomo¢ neprofitnim

organizacijama. [2]

2.3.4. Povezanost DOP-a i marketinga op¢e dobrobiti sa stavovima potrosaca

Potrosaci za svoj novac traze sve vecu vrijednost, ali ne koli¢insku ve¢ drustvenu, odnosno
zele ostvariti doprinos drustvu. Oni koji prepoznaju poduzeca koja koriste takav koncept
poslovanja, spremni su im pokloniti svoju lojalnost. Da bi se uspjes$no provodilo drustveno
odgovorno poslovanje povezano s konceptom marketinga opcée dobrobiti potrebno je
promatrati emocije i navike potrosaca, obratiti pozornost na svrhu dobrotvorne akcije koja se
provodi visinu ili koli¢inu donacije i sl. Zbog razlic¢itosti i individualnosti svakog kupca treba
teziti zadovoljavanju potreba i zZelja svakog pojedinog jer zadovoljni kupci predstavljaju kljuc

uspjeha svakog poduzeca. [1]
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2.3.5. Utjecaj drustvene odgovornosti poduze¢a na ponasanje potrosaca

Sve vise poduzeéa u svom poslovanju na prvo mjesto stavljaju potrosace te njihove
potrebe, dok je vlastiti proizvod na drugom mjestu. Drustveno odgovorno poslovanje
poduzeca moze utjecati temeljem komunikacije sa samim kupcima na donoSenje njihove
kupovne odluke. Ukoliko potrosaci prepoznaju poduzece koje na bilo koji nacin doprinosi
druStvu svojim nac¢inom poslovanja te se uspiju prepoznati u njemu bilo u uvjerenjima,
stajaliStima, vrijednostima i sl., spremniji su kupovati proizvode tih poduzeca, $to u konacnici
zna¢i veéi profit za poduzeca. U pogledu drustvene odgovornosti, potroSaci se mogu
podijeliti u Cetiri kategorije, a to su oni koji kupuju s namjerom da pomognu pri donaciji ili
bilo kakvoj drugoj humanitarnoj akciji; oni koji bi zeljeli eticki kupovati ali ne znaju kako;
potrosaci kojima je svejedno i koji sumnjaju da ¢ée njihova kupnja donijeti bilo kakvu korist
ili dovesti do promjene i pomo¢i opéem dobru; te oni koji su u potpunosti nezainteresirani.
[13]

Suvremena poslovna praksa je stavljanje potroSaca i njegovo zadovoljstvo na prvo mjesto,
te ulaganje u druStveno odgovorno poslovanje. Na taj se nacin utjeCe na kupovne odluke
potroSaca, te postize spremnost istih da sudjeluju u kupnji etickih proizvoda s ciljem
pomaganja drusStvu ali 1 ve¢em profitu samog poduzeca, a sve te pozitivhe veze proizlaze iz

drustveno odgovornog poslovanja i ponasanja potrosaca. [14]
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3. Analiza studija slu¢ajeva druStvene odgovornosti poduzeca

Poslovni slucaj opisuje stvarne situacije i sadrzi odluku, priliku, problem ili ishod s kojim
se suocava pojedinac ili grupa ljudi u poduzeéu, prema tome analiza studija slucajeva
predstavlja postupak izuc¢avanja nekog slucaja iz odredenog znanstvenog podrucja. Takoder
sluzi kao prikaz ili opis situacije ili slijeda dogadaja koji sa sobom vuku probleme ili ishode
za analizu 1 rjeSenje. Prije objavljivanja sve studije slucajeva moraju biti autorizirane od
strane odgovorne osobe i po tome se razlikuju od ¢lanaka, zadataka, problema i sl. u kojima
autor u vecini slucajeva nije koristio stvarne podatke te nije trazio autorizaciju za
objavljivanje. Studija slucajeva obuhvaéa odnose koji su stvarni i dogadaju se unutar
organizacije te je prilikom pisanja potrebno posjetiti organizaciju te prikupiti potrebne
podatke koji ¢e se nalaziti u studiji. Takoder na taj nacin istraziva¢ moZe prepoznati

¢imbenike koji su autenti¢ni i relevantni za odredeno podruéje znanstvenog interesa. [15]

3.1. Oblikovanje studije slu¢ajeva

Studije slucajeva provode se u razliCitim podru¢jima stoga je nemoguce odrediti
univerzalnu analizu ili nacin oblikovanja. Znanstvenici 1 istraZziva¢i su na temelju toga
predlozili Sest klju¢nih koraka kojih se treba drzati tokom izrade, a to su:

- izbor pojedina¢nog ili viSemodalnog pristupa

- odabir sudionika i relevantnih dionika

- prikupljanje javno dostupnih podataka i podataka iz same organizacije o kojoj se pise
studija slucaja

- analiza prikupljenih podataka

- sastavljanje i pisanje prve verzije studije slucaja

- kontrola i postavljanje pitanja vrijednosti i pouzdanosti,

te na posljetku autorizacija studije slucaja.

Prilikom stvaranja studije slucajeva potrebno je znati da je objekt istraZivanja vaZniji od same
istrazivaCke metodologije, te da situacija o kojoj se piSe mora biti zanimljiva, ne previse
jednostavna a niti kompleksna 1 poticati interes za daljnje istrazivanje. Svrha analize studije

slucajeva je ispunjavanje funkcije, a to je prenosenje znanja. [16]
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3.2. Primjeri studije slu¢ajeva

3.2.1. Konzum

Koncern Agrokor najveca je privatna kompanija u Republici Hrvatskoj i jedna od najvecih
kompanija u Europi, to¢nije, nalazi se na 18. mjestu. Agrokor je u mnogim segmentima
trzi$ni lider pa tako pored vodeceg nacionalnog maloprodajnog lanca Konzuma, posluju i
Jamnica - najve¢i hrvatski proizvoda¢ mineralne i izvorske vode; Ledo — proizvodnja
sladoleda i zamrznutih proizvoda; Zvijezda — proizvodnja ulja, margarina i majoneze; PIK
Vrbovec — najveca hrvatska mesna industrija; Belje — najveca poljoprivredno-prehrambena
proizvodnja te Tisak — vode¢i hrvatski distributer tiskovina. Agrokor je osnovao Ivica
Todori¢ 1976. godine kao malo obiteljsko poduzece za proizvodnju i prodaju cvijeca.
Zahvaljujuéi jasnoj poslovnoj viziji, striktno provodenoj strategiji i promisljenom investiranju
Agrokor je krenuo prema ostvarivanju kljuéne dugoroc¢no stabilne pozicije trziSnog lidera u

regiji. [17]

Konzum je vode¢i trgovacki lanac u Hrvatskoj s viSe od 700 prodavaonica i zbog toga
predstavlja srz poslovnog uspjeha Agrokora. Svoj poslovni uspjeh temelji na razumijevanju
kupaca 1 kvaliteti usluge, te najpovoljnijim cijenama i Sirenjem 1 poboljSavanjem ponude.
,»Vizija poduzeca je da ¢e u buducnosti biti najbolji trgovacki lanac u regiji koji je standard 1
mjerilo kvalitete i profesionalnosti u svim segmentima poslovanja— kupcima prvi izbor pri
kupnji, zaposlenima poZeljan poslodavac, poslovnim subjektima pouzdan partner 1 druStveno
odgovorna kompanija. Konzumova misija je pruZziti svim kupcima najbolju vrijednost za
novac kroz zadovoljstvo kupnje te pomno izabran asortiman kvalitetnih roba s naglaskom na

svjeze, zdravo i domace.“ [16]

Konzum je uspje$no razvio program trgovacke marke ,,K plus® koja odgovara na Zelje 1
potrebe kupaca. Zbog razumijevanja zelja 1 potreba kupaca, Konzum je nagraden nizom
priznanja kao §to su ,,Trusted Brand®, ,,Superbrand®, ,,Best Buy* i sl. U suradnji s partnerima
pokrenuo je 1 program nagradivanja vjernosti ,,MultiPlusCard* koji svim kupcima omogucuje
jo§ vise usluga, nagradnih bodova, pogodnosti i usteda. Osim financijskoj uspjesnosti i
zadovoljstvu potrosaca, Konzum vodi brigu i o druStveno odgovornom poslovanju. Prate se

troSkovi 1 koli¢ina utroSene energije po proizvodu, reciklira se uredski papir, iz sustava za
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rashladivanje izbacili su amonijak, kompanija odreduje period kada je potrebno imati svjetlo
u trgovini zbog ustede energije, velika pozornost je posvecena zbrinjavanju otpada te svi

zaposlenici imaju pristup normama o zastiti okolisa. [16]

Zastita okoliSa

Konzum svoje poslovanje temelji na nacelima odrzivog razvoja i zastite okoliSa, te pruza
zaposlenicima redovite edukacije pa se po tome moze zakljuciti da zastita okoliSa postaje dio
korporacijske kulture Konzuma. Cilj poduzeca je da bude prepoznato u tom segmentu te da
takav nacin poslovanja bude vidljiv kroz ostvarenje ukupnog gospodarskog napretka, kako
prema okoliSu, tako i1 prema kulturnoj i prirodnoj bastini. StrateSke odrednice u poslovanju su
da trajno poboljsa vlastitu eko-djelotvornost putem isporuka proizvoda i usluga po
pristupa¢nim cijenama, da ima visoku kvalitetu proizvoda 1 usluga iz Ciste proizvodnje i eko
asortimana, suvremenim arhitektonskim rjeSenjima da se uklopi u ambijent i okolis, te da
vrhunskom opremljenosc¢u objekata brine o svim segmentima okolisa — voda, zrak, tlo, otpad,
energija i sl. Konzum se takoder ukljucio u inicijativu ,,Green City Project®, a to je najveci
eko dogadaj u regiji koji putem interneta educira Siru javnost o ekoloski osvijeStenom
djelovanju. Svojim pozitivnom primjerom nastoji biti uzor pri ostvarivanju kvalitetnijeg i

zdravijeg zivota, o¢uvanju kulturne i prirodne bastine te prirodnih resursa. [18]

Ukljucivanje u ,,Green City Project®

,Green City Project™ inicijativa zapocela je 2010. Godine s ciljem da potakne javnost o
ekoloskoj osvijestenosti. U sklopu inicijative organiziraju se edukativno-zabavni dogadaji
kroz koje se predstavljaju ekoloski odgovorne kompanije, prikupljaju sredstva za pomo¢ eko
udrugama i doniraju sredstva za bioraznolikost. Konzum se u projekt ukljucio te iste godine i
putem svoje internetske stranice informira svoje kupce o svim novostima, sponzorstvima i
akcijama koje poduzima radi oCuvanja okoliSa. Projektom se Zeli informirati javnost o
ekologiji te ih ukljuciti i potaknuti na sudjelovanje s vlastitim idejama za zaStitu okolisa. U
sklopu projekta, Konzum je 2010. Godine zapofeo humanitarnu akciju kojom je donirao
novCana sredstva za potrebe projekta ,,50 dana bioraznolikosti®, na nacin da je za svaki
komad povratne PET ambalaZe uz redovnu naknadu od 0,50 kn donirao dodatnih 0,50 kn za

potrebe realizacije projekta. Jos jedan od projekata koji je Konzum uveo u sklopu inicijative
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je uvodenje ekoloskih platnenih vrecica. Ideja je bila spojiti modu i zastitu okolisa i na taj

nacin pozvati na aktivno sudjelovanje u o¢uvanju prirode. [16]

Pod sloganom ,,S Vama kroz Zivot u o€uvanju prirode®, Konzum putem svoje internetske
stranice informira kupce ne samo o eko proizvodima i uslugama koje nudi, ve¢ i1 o
aktivnostima koje poduzece provodi u svojim prodajnim objektima. Tako kupci mogu saznati
da se njihovi katalozi tiskaju na recikliranom papiru §to smanjuje sjeu stabala za izradu
novog papira, da koriste strojeve za CiS¢enje bez kemikalija i na taj na¢in uvelike smanjuju
potroS$nju vode. Konzum ¢e kroz buduénost i dalje ulagati dio sredstava za o¢uvanje okoliSa i
nastaviti promovirati vaznost njegove zastite kroz razne aktivnosti, te stvarati nove ideje

kojima ¢e ostvariti taj cilj.[18]

3.2.2. Privredna banka Zagreb

Privredna banka Zagreb osnovana je 1966. godine i druga je banka po veli¢ini u
Hrvatskoj. PBZ je lider u mnogim segmentima bankarskog poslovanja, ne samo na
hrvatskom ve¢ 1 nacionalnom trziStu. Banka je uvrStena medu 500 najvecih 1 najuspjesnijih
financijskih trzi$nih marki te je dobila mnoge prestizne nagrade koje takoder pokazuju njenu

uspjesnost. [19]

Drustveno korisni projekti

Strategija PBZ-a poc¢iva na ¢vrstim 1 odrzivim vrijednostima u financijskom,
gospodarskom, druStvenom 1 ekoloskom pogledu. Svojim zaposlenicima omogucuje razne
edukativne radionice te tecajeve elektronickog u€enja u svrhu poboljSanja poslovanja. Osim
ulaganja u svoje poslovanje PBZ takoder ulaze dio svojih sredstava kroz razne donacije i
sponzorstva te na taj nacin doprinosi §iroj zajednici. Banka je najveci dio svojih sredstava
putem donacija usmjerila na kulturu i obrazovanje, sport, znanost, drustvenu solidarnost i sl.
Sudjelovala je 1 na projektima za pomo¢ humanitarnim 1 druStvenim institucijama kao §to su
Caritasova akcija za Zakladu ,,Za tisucu radosti“. Akcija je usmjerena na prikupljanje
novcanih sredstava za hrvatske obitelji s niskim prihodima. Nov¢ano je doprinijela Zakladi
za humanitarno razminiranje Hrvatske, ,,Hrvatska bez mina“. Udruzi ,,Korak za zivot“, koja

daje stipendije mladim ljudima koji nakon stjecanja punoljetnosti izlaze iz domova za
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nezbrinutu djecu i udomiteljskih obitelji, a zele nastaviti svoje Skolovanje, osigurava
petogodisnje stipendije. Tu su i razne donacije za obnovu kulturne bastine kao $to je donacija
za obnovu Zupne crkve Sv. Roka i sl. PBZ ve¢ niz godina podrzava program medunarodne
razmjene ucenika i sponzorira stipendije za jednogodiSnji program boravka u inozemstvu.
Pokrenuta je i humanitarna akcija Papinskih misijskih djela pod nazivom ,,U¢ini ¢udo — i
spasi jedan djecji zivot“. Cilj akcije je prikupljanje novcCanih sredstava za pomo¢ djeci

Demokratske Republike Kongo, za Centar za neuhranjenu djecu. [16]

Utjecaj na okoli§

PBZ u svom poslovanju redovito prati potrosnju energije 1 kod svojih zaposlenika nastoji
razviti svijest o vaznosti brige za okolis, gaSenjem racunala nakon zavrSetka radnog vremena,

gaSenjem klima i grijanja, odvajanje otpada, recikliranje i sl. [17]

3.2.3. Kon¢ar - Institut za elektrotehniku

Koncar —Institut za elektrotehniku d.d. osnovan je 1991. godine kao dio Grupe Koncar
koju ¢ini krovno drustvo Koncar — Elektroindustrija d.d., 20 druStava-kéeri 1 jedno pridruZeno
drustvo. Temeljne vrijednosti Grupe su ,,Tradicija. Znanje. Odgovornost®, §to je ujedno 1
njihov slogan. Grupa Koncar danas zapoSljava preko 4.000 djelatnika 1 ostvaruje velike
godiSnje prihode te ima multinacionalni karakter sa predstavnicima u Rusiji, srbiji, Bosni i
Hercegovini i Svicarskoj. Godine 1961. osnovan je Elektroni¢ki institut od strane poduzeéa
Rade Koncar, a danas Institut za Elektrotehniku posluje kao nezavisno tijelo, Sto znaci da ima
nezavisnost pri odluéivanju, zadrzava cjelokupnu dobit te je zapisan u Registar znanstveno -
istrazivackih pravnih osoba na podrucju tehnickih znanosti. Temeljne djelatnosti Grupe su
primijenjena istraZivanja i razvoj novih i inovativnih proizvoda i usluga za elektroenergetiku i
elektricna vozila. Misija poduzeca je usredotoCena na primijenjena istrazivanja i razvoj
opreme, pretvorbu 1 prijenos elektrine energije 1 sve to uz nacela drustveno odgovornog

poslovanja, Sto znaci da je u sve aktivnosti poduzeéa ukljuc¢ena drustvena odgovornost. [16]
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Upravljanje kvalitetom jedan je od temelja odrzivog razvoja poduzeca i zbog toga se
pridaje velika pozornost kontinuiranom poboljSanju proizvoda, koriste se ucinkovitije 1
naprednije tehnologije te se sve temelji na ekoloskoj ravnotezi izmedu prirode i covjeka.
Koncar Institut trostruki je dobitnik nagrade Indeks DOP u kategoriji srednjih poduzeca, Sto
potvrduje njihovu prednost drustveno odgovornom poslovanju i zelju da bude primjer ostalim

poduzecima. [15]

3.2.4. CEMEX

CEMEX grupa je globalni proizvoda¢ gradevinskog materijala koja svoje proizvode i
usluge nudi i prodaje svojim klijentima diljem svijeta. Grupa Cemex Hrvatska d.d., kao dio
globalne Cemex grupe na teritoriju Republike Hrvatske. Cemex Hrvatska zaposljava 624
osobe, te je s udjelom od oko 38% (2010.) Najveci je proizvoda¢ cementa na hrvatskom
trziStu te mu je primarni cilj posti¢i odrzivi razvoj, te u skladu s tim stvoriti uvjete za
profitabilnije 1 ucinkovitije poslovanje. Kompanija je osnovana u Meksiku 1906. godine i
izrasla je iz lokalnog igraca u jednu od najvec¢ih globalnih kompanija u industriji. Danas su
strateSki pozicionirani u Americi, Europi, Africi, Bliskom Istoku i Aziji. Njihova poslovna
mreza proizvodi, distribuira i prodaje cement, gotovu betonsku smjesu, agregate 1 vezane

gradevinske materijale klijentima u viSe od 50 zemalja, a trgovinski odnosi razvijeni su s

preko 100 zemalja. [20]

Strategija odrzivog razvoja Cemex grupe obuhvaca odgovorno upravljanje zastitom
okoliSa, sigurnos¢u i zdravljem zaposlenika te odgovoran odnos prema drustvenoj zajednici
radi postizanja dugorocnog uspjeha u poslovanju 1 zadovoljstva svih zainteresiranih strana.
Cemex takoder doprinosi odrzivom razvoju kroz sedam podrucja, a to su zaStita klime,
smanjenje emisija, odgovorno koristenje energije i sirovina, ocuvanje bioloSke raznolikosti,
suradnja s lokalnom zajednicom, zdravlje i sigurnost na radu te razvoj druStveno odgovornog
poslovanja. Cemex takoder radi i na tome da doprinese medunarodnim naporima u
suocavanju s nekim od najsloZenijih svjetskih izazova, ukljucujuéi klimatske promjene,

pristup stambenoj 1 infrastrukturi zajednice, ocuvanju bioraznolikosti 1 sl. [16]
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3.2.5. Jadran Galenski laboratorij

Jadran Galenski laboratorij (u nastavku teksta JGL) ¢ini dio hrvatske farmaceutske
industrije. Farmaceutska je industrija zbog svoje inovativnosti, dinamicnosti i profitabilnosti
jedna od najvise rastu¢ih industrija u svijetu. Na primjer, u Hrvatskoj je 2000. godine bilo
samo 70 registriranih dobavljaca lijekova, a danas ih ima oko 200. Najvaznije lokalne
farmaceutske kompanije u Hrvatskoj danas su Pliva, Belupo i JGL. JGL drzi tre¢u poziciju,
iza Plive koja je vodeca sa 12% trziSta i iza Belupa, JGL drzi malo vise od 3% trziSnog
udjela. JGL je osnovan 1991. godine, predstavlja prvo u potpunosti privatizirano
farmaceutsko dioni¢ko drustvo u Hrvatskoj, danas posluje kao dioni¢ko drustvo za
proizvodnju i promet farmaceutskih i kozmetickih proizvoda sa sjediStem u Rijeci. Od
skromnih pocetaka stigli su na poziciju koju drze danas, 3. farmaceutsko poduzece u
Hrvatskoj prema udjelu na trziStu, a nalazi se i na popisu 100 najboljih poduzeca u Hrvatskoj.
JGL je svrstan medu poduzetni¢ke gazele, znaci da je spada u skupinu najbrZe rastucih 1
najstabilnijih hrvatskih poduzeca, u tu skupinu spada zbog rasta od 23% u proteklih 20
godina. [21]

Zaposlenici su takoder vazna karika uspjeha JGL-a. Temelj rasta i razvoja oduvijek su bili
znanje, vjestine 1 sustav vrednota svih zaposlenika. Imaju 524 zaposlenika, prosjecna dob je
38 godina, 68% zaposlenika ima visoku struénu spremu, to ¢ini kulturu poduzeca vrlo
dinami¢nom, modernom i poduzetnickom. Osim strukture zaposlenika za dobro rezultate
bitno je uvazavati zaposlenike i ulagati u njih. Cijeniti i uvazavati rad svih zaposlenika,
1zuzetno je bitno u svakom poduzecu kako bi se postigla produktivnost 1 dobra organizacijska
klima, JGL radi upravo to. Za razliku od nekih poduzeca, koja nagraduju samo menadzere, a
sve troSkove smanjuju na placama zaposlenika, ova tvrtka koja je primjer po uspjehu i svim

drugim parametrima, cijeni svoje zaposlenike.

JGL izdaje IzvjeSce o odrzivosti koje je u potpunosti dobrovoljno za sva poduzeca, prvi
put ga izdaje ve¢ 2007. godine, a drzi se smjernica GRI-a, kako bi se zadovoljio kriterij
usporedivosti. Poduzece svoje izvjesce prezentira kroz tri grupe pokazatelja i to drustvene,

zaStitu okolisa i ekonomske. [21]
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Sto se ti¢e brige o okolidu, u JGL-u paze kako bi potomcima u nasljede ostavili dovoljno
resursa 1 na taj im nacin pruzili jednaku priliku kao Sto su imali i oni, zbog toga se sve

inicijative i planske aktivnosti mjere i o njima se obavjestavaju svi dionici.

U podrucju sponzorstva i donacija JGL pomaZe onima kojima je to najpotrebnije te
podrzava projekte koji promicu duh druzenja, sporta, obrazovanja i znanja. Posebno se isticu
projekti vezani uz zaStitu mora i prirode te opcenito podizanjem kvalitete zivota. JGL najvise
sponzorira izdavanje stru¢nih i edukativnih knjiga, sportska natjecanja te kulturne priredbe
grada Rijeke. Donacije su usmjerene na kupnju potrebnih aparata i instrumenata u prvom

redu zdrastvenim ustavnovama ili ustanovama od posebnog znacaja. [21]
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4. Iso 26000 standard drustvene odgovornosti poduzeca

4.1. 1s0 - medunarodna organizacija za standardizaciju

Naziv dolazi od grcke rijeci ,,Isos* §to znaci jednak. ISO, International organization for
Standardization, odnosno medunarodna organizacija za standardizaciju, osnovana je 1947.
godine u Zenevi. Zadacéa organizacije je primjena, prihvaéanje i objavljivanje medunarodnih
normi, te je osnovana kako bi pomogla razvoju gospodarstva i uklonila prepreke u
medunarodnoj trgovini. ISO se definira kao nevladina organizacija premda je mo¢nija od
veéine nevladinih organizacija zbog sposobnosti postavljanja normi koje Cesto postanu
zakoni. Prema podacima iz 2013. godine ISO organizacija se sastoji od 162. zemlje ¢lanice.
ISO organizacija osim normi izdaje i ostale dokumente, neki od njih su zaSti¢eni odnosno
ISO raspolaze pravima tih dokumenata. Preko 20 tisu¢a normi izdano je putem ISO
organizacije, te je to ¢ini najveé¢im izdavatom medunarodnih normi. ISO organizacija ima tri
razvojna odbora, CASCO — odbor koji radi na izdavanju norma iz podru¢ja ocjenjivanja
sukladnosti; COPOLCO — odbor koji radi na zastupanju interesa potrosaca; t¢ DEVCO —
odbor koji zastupa zemlje u razvoju. Takoder postoje 1 tri kategorije ¢lanstva u ISO-u, a to su
nacionalna tijela koja su najvaznija za donoSenje normi u svakoj od zemalja ¢lanica te su oni
jedini ¢lanovi koji imaju pravo glasa. U kategoriju dopisnih ¢lanica spadaju zemlje koje
nemaju nacionalna normizacijska tijela, oni se obavjestavaju o radu ISO-a, ali nemaju pravo
sudjelovanja. Tre¢u kategoriju ¢ine ¢lanovi pretplatnici za zemlje sa slabije razvijenim
gospodarstvom koji placaju manje c¢lanarine ali mogu pratiti razvoje novih normi.
Karakteristike 1ISO normi vide se u tome Sto su one zasnovane na demokratskom sustavu,
trZiSno su orijentirane, dobrovoljne, donose se konsenzusom te su od globalne vaznosti. ISO
norme osiguravaju sigurnost, pouzdanost i dobru kvalitetu proizvoda i usluga, a koristi od
primjene ISO normi imaju ne samo drzavna uprava, poduzeca, potrosaci, kupci, trgovci,

zemlje u razvoju, ve¢ i cijeli nas planet. [22]
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4.2. 1SO 26000

Medunarodna organizacija za normizaciju ISO, 1. studenog 2010. godine u Zenevi,
objavila je novu normu o drustvenoj odgovornosti — ISO 26000. Norma ISO 26000 sadrzi
smjernice 1 razne upute kako pristupiti problemu drustvene odgovornosti u pojedinim
podruc¢jima. Norma se koristi za sve vrste organizacija, za male, srednje i velike tvrtke, tijela
lokalne ili drzavne uprave te za profitne i neprofitne organizacije. ISO je predvidao da ¢e
norma ISO 26000 biti od pomo¢i organizacijama u drustveno odgovornom ponasanju, te je
namijenjena kako bi pomogla organizacijama u doprinosu odrzivom razvoju, promoviranju
zajedni¢kog razumijevanja u podru¢ju drustvene odgovornosti i da nadopuni instrumente i
inicijative za drustvenu odgovornost a ne da ih zamijeni. Kod primjene ISO norme 26000
bitno je da organizacija uzme u obzir druStvene, pravne, kulturne, ekoloske, politicke i

organizacijske razlicitosti prilikom uskladivanja s medunarodnim normama ponasanja. [23]
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5. IzvjeStavanje o drustveno odgovornom poslovanju prema

smjernicama GRI (Global Reporting Initiative)

5.1. GRI smjernice za izvjeStavanje

Global Reporting Initiative (GRI), 1997. godine, pokrenuli su Coalition of
Environmentelly Aware Economies (CERES) i United Nations Enviromnent Program
(UNEP) i sve u cilju podizanja standarda korporativnog izvjestavanja o odrzivom razvoju.
GRI okvir za izvjeStavanje razvijen je u suradnji s nizom korporacija, udruga, sindikata,
investitora i drugih tvrtki i dionika diljem svijeta. U Hrvatskoj postoji nekoliko uglednih
gospodarstvenika koji dulji niz godina rade izvjes¢a o odrzivom razvoju koriste¢i GRI okvir.
[24]

5.2. Svrha izvjeStavanja

IzvjeStavanje o odrzivosti je mjerenje, objavljivanje i1 polaganje raCuna dionicima u vezi s
organizacijskim u¢inkom u cilju odrzivog razvoja. Koristi se za izvjeStavanje o ekonomskim,
okoli$nim 1 druStvenim utjecajima, a izmedu ostalog i o druStveno odgovornom poslovanju.
Okvir izvjeStavanja prema GRI smjernicama je opce prihvaden okvir za izvjeStavanje o
ekonomskom, okoliSnom 1 druStvenom utjecaju neke organizacije, te je zbog toga prihvacen
od strane dionika diljem svijeta. Okvir osim opceg sadrzi 1 specifican sadrzaj za odredeni
sektor. Smjernice koje se koriste za izvjeStavanje o odrzivosti sastoje se od nacela za
odredivanje sadrzaja izvjeS¢a te osiguravaju kvalitetu iznesenih informacija. Takoder
obuhvacaju standardne podatke odnosno pokazatelje u¢inaka i upute o tehni¢kim problemima
koji se javljaju kod izvjeStavanja. Unutar izvjeS¢a postoje protokoli za svaki pokazatelj
ucinka koji se nalazi u smjernicama. Protokoli sadrze definicije, upute o odredenom
pokazatelju 1 druge informacije koje sluze kao pomo¢ kod izrade izvjes¢a. Sektorski dodaci
se koriste za tumacenja i upute o tome kako primijeniti smjernice u odredenom poslovnom
sektoru, dok tehnicki protokoli odgovaraju na pitanja koja se javljaju prilikom izvjestavanja.
[25]
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5.3. Kiriteriji koje organizacija treba primijeniti u pripremi izvjeStaja o

odrzivosti u skladu sa smjernicama

Smjernice nude dvije opcije za pripremu izvjeStaja a to su srzna i opsezna opcija.
Organizacije mogu primijeniti bilo koju od opcija bez obzira na veli¢inu, lokaciju ili podrucje
djelatnosti. Srzna opcija sadrzi osnovne sastavnice izvjeStaja o odrzivosti 1 prema njoj
organizacije utjeCu na ekonomske, okolisne i druStvene ucinke. Opsezna opcija se temelji na
srznoj 1 sadrzi dodatne standardne podatke o upravljanju, strategiji, etici i integritetu
organizacije te od organizacije trazi Sire obavjesStavanje o svom djelovanju. Organizacije
prilikom izvjeStavanja moraju odabrati opciju koja u najvecoj mjeri ispunjava njezine potrebe

I potrebe njezinih dionika. [24]

5.4. Smjernice za druStveno odgovorno poslovanje

Smjernice za druStveno odgovorno poslovanje daju skraceni pregled mogucih aktivnosti 1

obveza javnog sektora a to su:

1. podrzavanje medusektorske platforme za razvoj druStveno odgovornog poslovanja,
davanje javne podrSke za razvoj inicijativa druStveno odgovornog poslovanja

2. povecavanje medijske pozornosti i razumijevanja javnosti o vaznosti druStveno
odgovornog poslovanja

3. uspostavljanje snazne podrSke postoje¢im i novih normi, oznaka i nagrada koje
doprinose razumijevanju prednosti okoliSno 1 drustveno prihvatljivih proizvoda 1 usluga s
ciljem njihove promocije

4. podrzavanje javne rasprave s gradanima, poduzeé¢ima i ostalim dionicima o ulozi i
mogucnostima poslovnog sektora, jacanje medusobnog razumijevanja te provodenje
povremenih istraZivanja o povjerenju i1 stavovima druStveno odgovornog poslovanja

5. razvijanje kodeksa odgovornog poslovanja za samoregulaciju radi jaCanja
ucinkovitosti procesa primjene druStveno odgovornog poslovanja

6. omogucavanje bolje integracije okoliSnih i druStvenih pitanja u postupku javne
nabave a da se pri tome ne stvaraju administrativne prepreke za ugovoritelje i da se ne utjeCe
na to da se ugovor dodijeli financijski najpovoljnijoj ponudi

7. pruzanje podrSke udrugama potrosaca $to je kljuéno za stvaranje konkurentske

prednosti
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8. poticanje u investicijske fondove i Hrvatsku banku za obnovu i razvoj, te druge
financijske institucije na izvjeStavanje o etickim kriterijima i standardima ili kodeksima koji
se primjenjuju prilikom dodjele sredstava

9. poticanje poduze¢a na velu transparentnost u podrucju okoliSnih 1 drustvenih
pokazatelja, te na koriStenje metodologije procjene zZivotnog ciklusa proizvoda u mjerenju
svojih okoliSnih utjecaja

10. podupiranje obrazovanja u podrucju drusStveno odgovornog poslovanja te rad na
jacanju svijesti poduzeéa o vaznosti drustveno odgovornog poslovanja

11. podrzavanje plana aktivnosti za promicanje drustveno odgovornog poslovanja

12. analiziranje uc¢inkovitosti odredbe o poreznoj olaksici od 2% bruto dobiti u Zakonu o
porez na dobit za donacije

13. jasno odredivanje odgovornosti unutar javne uprave za rad i razvoj programa podrske
za drustveno odgovorno poslovanje kao dijela Nacionalne strategije odrzivog razvoja

14. rad na reformi pravosuda i javne uprave kao kljunim preduvjetima funkcioniranja
ucinkovitog i pravednog sustava sankcija i jaCanje autonomije odgovaraju¢ih ureda drzavne

uprave, regulatornih agencija i drzavnog inspektorata. [26]
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6. Istrazivanje o objavljivanju izvjeS¢a o DOP-u na 200 najvecih

poduzeca u Hrvatskoj

Istrazivanjem se Zzeli pokazati kako se poduzec¢ima isplati implementiranje sustava
korporacijske drustvene odgovornosti, ali sustava drustvene odgovornosti koji sadrzi sve
potrebne elemente kako bi bio funkcionalan 1 kako u tom slucaju njegovo postojanje utjece na
veéi ugled poduzecda u javnosti, a kao rezultat toga i vecoj poslovnoj uspjesnosti. Istrazivanje
ukljucuje pregled web stranica tih poduzeca i ocjenjivanje pojedinih kriterija koji ¢ine
druStvenu odgovornost.

Istrazivanje je provedeno kako bi se utvrdilo koliko poduze¢a u Hrvatskoj posluje na
drustveno odgovoran nacin te objavljuje izvjestaj o druStvenoj odgovornosti. Istrazivanje se
provodilo na 200 nasumi¢no odabranih poduzeca sa Liderove liste ,,1000 najvecih®.
Istrazivana poduzecéa zaposljavaju vise od 184.244 ljudi u Republici Hrvatskoj, $to je 11,51%
od ukupnog broja zaposlenih osoba prema Hrvatskom zavodu za statistiku. Prema ukupnom
prihodu, 200 promatranih ostvaruje godi$nji prihod u 2013. godini od 192.452.743.793,00 kn
1 svrstana su u tri kategorije od kojih 7% djeluje na trziStu monopola, 10% poduzeca na
trziStu oligopola, dok 83% razmjenjuje svoje proizvode i1 usluge na slobodnom trzistu.
Poduze¢a posluju u dvije kategorije kupca, jedna od njih je Business-to-business, pojam
oznaCava Vrstu poslovanja koje je okrenuto razmjeni roba, servisa i usluga izmedu
organizacija, te u toj kategoriji djeluje 95 poduzeca, odnosno 47,5% od ukupnog. Business-
to-consumer podrazumijeva poslovanje organizacije s krajnjim korisnicima, odnosno prodaja
roba ili usluga krajnjim korisnicima i na takav nacin posluje 105 poduzeca ili 52,2% od
ukupnog broja.

Analizirane su web stranice poduzeca s liste kako bismo ih mogli ocjeniti s obzirom na
stupanj drustvene odgovornosti. Poduzeca koja nemaju web stranicu, ne posluju u Hrvatskoj
ili su takvog pravnog oblika da se od njih ne zahtijeva objavljivanje Kodeksa korporacijskog
upravljanja, automatski su dobila ocjenu 1. Nakon analize dobili smo popis 7 najuspjesnijih i

7 najmanje uspjeSnih poduzeca s obzirom na DOP.
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Najuspijesnija poduzeca s obzirom na DOP

Ukupan prihod

Cemex

777.907.700

Coca-Cola

880.411.100

IBM Hrvatska

216.596.900

Tablica 1. Rezultati istrazivanja DOP-a hrvatskih poduzeca 1, izvor: vlastiti izvor

Najmanje uspjesna poduzeca s obzirom na DOP

Ukupan prihod

Kaufland

2.721.434.900

Narodne novine

385.497.700

24 sata

260.481.600

Tablica 2. Rezultati istrazivanja DOP-a hrvatskih poduzeca 2, izvor: vlastiti izvor
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Prema uzorku, ocjenjivali su se sljedeci kriteriji izvjeStavanja:

1.
2.

Ul — Izvjesc¢e 1 sadrzani podaci mogu se usporedivati iz godine u godinu

U2 — Ucinak organizacije moze se usporedivati s oglednim vrijednostima
(benchmarks)

U3 — Svaka znacajna promjena izmedu izvjeStajnih razdoblja koja se odnosi na
granicu, opseg, duljinu izvjestajnog razdoblja ili iznesenu informaciju u izvjescu,
moze se jasno prepoznati i objasniti

U4 — Tamo gdje su dostupni, izvjeSée koristi opéeprihvaéene protokole za
sastavljanje, mjerenje i prikaz podataka, ukljucuju¢i GRI-ove Protokole uz
pokazatelje sadrZzane u Smjernicama

U5 — Izvjescée koristi Sektorske dodatke GRI-a, tamo gdje su ovi na raspolaganju
PRAV1 — Informacija objavljena u izvjescu jos je nedavna s obzirom na izvjestajno
razdoblje

PRAV?2 — Prikupljanje i1 objavljivanje klju¢nih informacija o ucinku uskladeno je s
rasporedom izvjeStavanja o odrzivosti

PRAV3 - Informacija iznesena u izvjes¢u (ukljucuju¢i i onu predstavljenu na
internetskim stranicama) jasno navodi vremesnko razdoblje na koje se odnosi, kada ¢e

biti azurirana i kada je izvrSena zadnja nadopuna

Navedeni Kriteriji izvjeStavanja ocjenjivali su se ocjenama od 1 do 5 pri ¢emu 1 oznacava

—uopce se ne slazem, dok 5 oznacava — u potpunosti se slazem. Dobiveni podaci ukazuju na

to da od ukupno 200 poduzeca izvjesée o drusStvenoj odgovornosti objavljuje njih 104,

odnosno 52%, dok njih 96, odnosno 48% izvjeSc¢e ne objavljuje uopce.
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Sva poduzeca koja objavljuju ili ne
objavljuju izvjeSce o drustvenoj
odgovornosti
(1-da, 0-ne)

m]l

m2

Grafikon 1. Prikaz 200 poduzecéa koja objavijuju ili ne objavljuju izvjes¢e o DOP-U, izvor:

vlastiti izvor

Grafikon prikazuje poduzeca koja objavljuju ili ne objavljuju izvjesée o drustvenoj
odgovornosti, prema kojem se vidi da od ukupno 200 poduzeéa u uzorku, 36,5% njih
izvjeS¢e objavljuje putem svojh web stranica ili nekog drugog medija, dok 63,5% poduzeca

izvjesce ne objavljuje uopce.
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Izvjesce i sadrzani podaci se mogu usporedivati iz godine u godinu 1,90

(Likert 1-5) (1,395)
Uc¢inak organizacije moze se usporedivati s oglednim vrijednostima 1,69
(benchmarks) (1,132)
(Likert 1-5)
Svaka znacéajna promjena izmedu izvjeStajnih razdoblja koja se odnosi na 1,81
granicu, opseg, duljinu izvjeStajnog razdoblja ili iznesenu informaciju u izvjescu, (1,325)

mozZze se jasno prepoznati i objasniti

(Likert 1-5)
Tamo gdje su dostupni, izvjescée koristi opéeprihvacene protokole za sastavljanje, 1,61
mjerenje i prikaz podataka, uklju¢ujué¢i GRI-ove Protokole uz pokazatelje sadrzane u (1,252)

Smijernicama

(Likert 1-5)
Izvjesce koristi Sektorske dodatke GIR-a, tako gdje su ovi na raspolaganju 1,50
(Likert 1-5) (1,112)
Informacija objavljena u izvje$c¢u jo$ je nedavna s obzirom na izvjestajno 2,06
razdoblje (1,472)
(Likert 1-5)
Prikupljanje i objavljivaje klju¢nih informacija o u€inku usporedeno je s 1,72
rasporedom izvjeStavanja o odrzivosti (1,301)
(Likert 1-5)
Informacija iznesena u izvje$¢u (ukljucujudi i onu predstavljenu na internetskim 1,88
stranicama), jasno navodi vremensko razdoblje na koje se odnosi, kada ¢e biti (1,413)

azurirana i kada je izvrSena zadnja nadopuna

(Likert 1-5)

Tablica 3. Srednje ocjene istrazivanih kriterija, izvor: vlastiti izvor

Istrazivanjem pojedinih parametara moze se vidjeti da najbolja srednja ocjena pripada
kriteriju za izvjeStavanje PRAV1 - Informacija objavljena u izvjes¢u jo$ je nedavna s
obzirom na izvjestajno razdoblje, te ona iznosi 2,06, sljedecu najbolju ocjenu ima parametar
Ul - Izvjescée i sadrzani podaci mogu se usporedivati iz godine u godinu, i ona je 1,90, dok je
tre¢a po redu najbolja srednja ocjena 1,88 i odnosi se na parametar PRAV3 - Informacija
iznesena u izvje$cu (ukljucujudi i onu predstavljenu na internetskim stranicama) jasno navodi
vremesnko razdoblje na koje se odnosi, kada ¢e biti azurirana i kada je izvrSena zadnja
nadopuna. NajloSije ocjenjeni parametar je U5 - IzvjeS¢e koristi Sektorske dodatke GRI-a,

tamo gdje su ovi na raspolaganju, ¢ija je srednja ocjena 1,50.
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Izvjesce i sadrzani podaci se mogu usporedivati iz godine u godinu 2,68

(Likert 1-5) (1,522)

Ucinak organizacije moze se usporedivati s oglednim vrijednostima (benchmarks) 2,32
(Likert 1-5) (1,279)

Svaka znacajna promjena izmedu izvjestajnih razdoblja koja se odnosi na granicu, 2,55
opseg, duljinu izvjestajnog razdoblja ili iznesenu informaciju u izvjeséu, moze se jasno (1,494)

prepoznati i objasniti

(Likert 1-5)
Tamo gdje su dostupni, izvjescée koristi opéeprihvacéene protokole za sastavljanje, 2,16
mjerenje i prikaz podataka, uklju¢uju¢i GRI-ove Protokole uz pokazatelje sadrzane u (1,540)

Smjernicama

(Likert 1-5)
Izvjescée koristi Sektorske dodatke GIR-a, tako gdje su ovi na raspolaganju 1,97
(Likert 1-5) (1,390)
Informacija objavljena u izvje$éu jos je nedavna s obzirom na izvje$tajno razdoblje 2,96
(Likert 1-5) (1,500)
Prikupljanje i objavljivaje kljucnih informacija o ué¢inku usporedeno je s rasporedom 2,38
izvjeStavanja o odrzivosti (1,534)
(Likert 1-5)
Informacija iznesena u izvjeséu (ukljucujuéi i onu predstavljenu na internetskim 2,62
stranicama), jasno navodi vremensko razdoblje na koje se odnosi, kada ¢e biti aZurirana i (1,578)

kada je izvrSena zadnja nadopuna

(Likert 1-5)

Tablica 4. Poduzeca koja objavijuju izvjesée o drustvenoj odgovornosti, bilo na svojim web

stranicama ili putem nekog drugog medija, izvor: vlastiti izvor

U tablici su prikazana samo ona poduzeta koja objavljuju izvjes¢e o drustvenoj
odgovornosti, bilo na svojim web stranicama ili putem nekog drugog medija. Najbolje
ocjenjeni parametari su redom PRAV1 — informacija objavljena u izvjescu je joS nedavna s
obzirom na izvjeStajno razdoblje, ¢ija je srednja ocjena 2,96, U1 - IzvjeSce 1 sadrZzani podaci
mogu se usporedivati iz godine u godinu, sa srednjom ocjenom od 2,68 i PRAV3 -
Informacija iznesena u izvjes¢u (ukljucujuéi 1 onu predstavljenu na internetskim stranicama)
jasno navodi vremesnko razdoblje na koje se odnosi, kada ¢e biti azurirana i kada je izvrSena

zadnja nadopuna, ocjenjen sa srednjom ocjenom od 2,62.
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Najlosiju srednju ocjenu ima parametar U5 - IzvjeS¢e koristi Sektorske dodatke GRI-a,

tamo gdje su ovi na raspolaganju, a to je 1,97.

Postoji pozitivna povezanost medu DOP-a u poduzecéu i poslovne uspjesnosti tog istog
poduzeca. Ta povezanost proizlazi iz toga da ih drustveno odgovorne aktivnosti izdvajaju iz
konkurencije i pomazu graditi bolji odnos s potrosacima Sto je na kraju kljuc¢no za dugorocni

uspjeh tvrtke.

Rezultati istrazivanja u kojima smo dobili 7 najuspjeSnijih i 7 najmanje uspjeSnih
poduzecéa pokazuju da su te tvrtke najprepoznatljivije, njihovi su proizvodi i usluge najvise

koriSteni, odnosno kod 7 najmanje uspjesnih obrnuto.

Drustvena odgovornost poduzeca nije samo trend koji je potrebno zadovoljiti jer ga druge
tvrtke imaju, nije samo dio odnosa s javnoS$cu, ve¢ nuZan preduvjet poslovanja. Ona mora biti
usadena u svaki segment ozbiljne tvrtke, danasnji uvjeti poslovanja, globalizacija koja vodi
jako velike i raznovrsne ponude i time vrlo o$tre konkurencije, ne dopustaju pogreske kao §to
je drustveno neprihvatljivo ponaSanje. Dionici svake tvrtke ¢e to kazniti, bilo da se radi o
dobavljacima, partnerima ili zajednici koja je dionik svakog poslovnog sustava jer se
medusobni utjecaj ne moze zanemariti. DruStvena odgovornost poduzeca u interesu je

hrvatskih poduzeca jer to je jedini put prema napretku.
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7. Zakljucak

Zbog sve tezih uvjeta na trziStu i velike konkurencije, poduze¢a na mnoge nacine
pokusavaju zadrzati lojalnost i povjerenje potrosaca. S druge strane potroSaci prate svaki
njihov korak te kod biranja proizvoda i usluga uzimaju u obzir veliki broj faktora koji ovise o
kupovini, a ne odnose se samo na cijenu i kvalitetu samog proizvoda. Ovdje veliku prednost
imaju poduzeca koja uvode, ili su uvela u svoje poslovanje drustveno odgovorno ponasanje,
jer ono sve viSe dobiva na vaznosti zbog toga $to poduzecu donosi mnoge prednosti a izmedu

ostalog izdvaja ga od ostalih konkurenata.

Mnoga uspjesna poduzeca prepoznala su vaznost drustveno odgovornog poslovanja, ali
nisu sva jednako uspjesna u njegovu provodenju. Da bi se takav nacin poslovanja uspjesno
provodio bitno je znati §to zapravo predstavlja drustveno odgovorno poslovanje. Svijest o
takvom nacinu poslovanja i njegovo pravo znacenje jo$ nije u potpunosti razvijeno, a jedan
od razloga tomu je relativno kratko vrijeme postojanja trziSnog gospodarstva u Hrvatskoj.

Drustveno odgovorno poslovanje nuzno je uklopiti u poslovnu praksu poduzeca jer su ona
okruzZena ljudima, ljudi ¢ine zajednice, a jedini put k odrzivosti je razvoj 1 odrZzavanje dobrog
odnosa sa zajednicom. Poduze¢a moraju voditi raCuna o utjecaju svojih odluka na cjelokupnu

.....

generacije i 0 svojim zaposlenicima koji ¢ine snagu svakog poduzeca.

Osim preuzimanja odgovornosti za svoje akcije, poduzeca bi morala prihvatiti i razvijati
drustveno odgovorno poslovanje kako bi mogla opstati na izninmo konkurentnom trZiStu.
Postoje puno primjera gdje su se zbog izostanka transparentnosti u poslovanju i neeti¢nih
odluka menadZera veliki poslovni sustavi urusili u kratkom vremenu. Kako bismo to sprijecili
1 postigli odrzivost ekonomskog sustava, druStveno odgovorno poslovanje predstavlja jedini

put.

Iako je druStveno odgovorno poslovanje postala vrlo aktualna tema, prema istrazivanju
koje je provedeno na 200 najvecih poduzeca u Hrvatskoj, moze se vidjeti da se takvom
nacinu poslovanja jo§ uvijek ne posvecuje dovoljno pozornosti, odnosno 48% poduzeca se
toga ne pridrzava. Isto tako moze se primijetiti da se u posljednjih nekoliko godina sve vise
pocinje prihvacati koncept drustvene odgovornosti jer se uocava da poduzeca koja posluju na

takav nacin postaju sve uspjesnija.
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Drustveno odgovorno poslovanje pridonosi pozitivnom ugledu poduzec¢a, ono je nuzno te

predstavlja kvalitetan put prema razvoju i uspjesnosti poduzeca.

U Koprivnici, 30.09.2015. Studentica:
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