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Sazetak

Svaki pojedinac indirektno ili direktno reflektira svoja razmisljanja na druge i
tako dolazi do stvaranja stavova o odredenim tematikama i problemima, u ovom
slucaju, o nacinu poslovanja poduzeca i njihovom utjecaju na sve $to ih okruzuje.
Isto tako, taj pojedinac stvara dobru ili losu kritiku o poduzeéu iz uloge potrosaca
proizvoda ili usluge, zaposlenika poduzeéa ili pripadnika odredene zajednice. Skup
svih tih kritika, lo$ih ili dobrih, itekako utjeCe na sliku koja ¢e se izgradivati o
poduzecu. Kako bi se u tom slu¢aju izbjegao potencijalno lo§ imidz nastao dodanim
negativnim epitetima od strane potrosaca ili Sire zajednice, poduzeca zato moraju
uzeti stvari u svoje ruke i gledati na svoju dobrobit, ali i na dobrobit svega onoga §to
ih okruzuje i na $§to ona utjecu. Drustveno odgovorno poslovanje u kontekstu
stvaranja dodatne vrijednosti za poduzeéa u dana$nje vrijeme rezultira povecanjem
lojalnosti potroSaca pojedinom proizvodu, usluzi i samom poduzecu. Slijedom toga,
pojacava se imidz poduzeéa kako u ocima samog potrosaca tako i puno Sire,
prelaze¢i Cak i1 nacionalnu razinu, $to mu omogucavaju novi mediji te marketing.
Kako ne bi bila rije¢ samo o deklaraciji poduze¢a kao druStveno odgovornog, vazno
je da svako poduzece doista i nastoji implementirati drustveno odgovorno poslovanje
u svoje svakodnevne procese prema svim dionicima koji ga okruzuju. Pisanjem ovog
rada se stvara odredena ljestvica preferencija potrosaca prema osobnim stavova,
prema kategorijama i aktivnostima poduzeca kojima Se ocjenjuju uspjesne prakse

drustveno odgovornog poslovanja.

Kljucéne rijeci: drustveno odgovorno poslovanje, imidz poduzeca, mediji, marketing,

preferencije potroSaca, uspjesne prakse poslovanja



Abstract

Each person is an individual who is is creating personal view about certain
issue or problem which can be seen from company business practices. Because of
that, this person is directly or indirectly reflecting his opinion on the others, and in
this case, opinion for the company business practices and their impacts on everything
around them. Also, people are creating a good or bad review of the company from
their role as the consumers, as the company employees or as the members of a
particular community. The set of all these bad or good criticisms certainly can affect
the image that will be built about the company. To avoid a potentially bad image
created by negative opinions of the consumers or the wider community, companies
therefore have to take matters into their own hands. They must look for their own
benefits, but also for benefits of all that surrounds them and on what they affect.
Corporate social responsibility in the context of creating added value for the
company at the present time resulted in increasing customers loyalty for particular
product, service and the company. It enhances the image of the company both in the
eyes of the consumer and in more wider point of view, crossing even the national
level, what is enabled by trends of new media and marketing. In this terms, it is not
just about the theoretical declaration of company as socially responsible, it is
important that every company actually seeks to implement corporate social
responsibility in their daily processes towards all stakeholders that company is
surrounded with. By writing this graduate thesis, a certain scale of consumer
preferences is being created from their personal views of companies activities and
practises of social responsibility. The result is evaluation of the successful practices

for corporate social responsibility based on consumer reviews.

Keywords: corporate social responsibility, company image, media, marketing,

consumer preferences, best business practices
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1. Uvod

Predmet istrazivanja u ovom radu bio je utvrditi kako 1 na koji nacin potroSaci
percipiraju aktivnosti poduzec¢a i kako ocjenjuju (osuduju) odredene poslovne prakse. Stav i
misljenje potrosaca uvelike utjeCe na kupnju odredenog proizvoda ili koristenje odredene
usluge, njihova se iskustva reflektiraju na Siru zajednicu, pogotovo u danasnje vrijeme novih
medija. Da 1i potrosa¢ moze stvoriti 1 Siriti loSu sliku o neodgovornom poslovanja nekog
poduzeca i na koje nacine to utjece na poduzece? Takoder, da li potroSa¢ moze biti posrednik
dobrih poslovnih praksi poduzeca Cija je najveca nagrada vjernost potroSaca i izgradnja
dobrog imidza medu svim svojim dionicima i Sire? Na koji nacin potroSaci vrednuju i kako
ocjenjuju drustveno odgovorne poslovne prakse, da li to ujedno znaci i uspje$nu buduénost za
poduzeca? U radu Ce se prikazati odabir uspjes$nih poslovnih praksi prema misljenju potrosaca
i aktivnosti koje najvise vrednuju kod poduzeéa u drustvenom odgovornom poslovanju prema

okolisu, zajednici i zaposlenicima.

Diplomski rad podijeljen je na pet poglavlja. Prvo poglavlje je ,,Uvod* koji se odnosi
na definiranje problematike kojom se rad bavi, cilj i svrhu istrazivanja teme rada te pregled
metode istrazivanja. Drugo poglavlje je ,,Teorijski okvir® koji se sastoji od tri potpoglavlja
koja €ine opseZznu cjelinu 1 obuhvaca teorijski dio rada. Cjelina opisuje definiciju i znacaj
drustveno odgovornog poslovanja, drustveno odgovorno poslovanje poduze¢a u Hrvatskoj i
njithove poslovne prakse promatrane iz perspektive potroSaca. Trece poglavlje opisuje
koristenu metodologiju za izradu diplomskog rada. Cetvrto poglavlje bavi se rezultatima
istrazivanja, prikazani su sumirani podaci istraZivanja te izdvojena tri primjera uspjeSnih
poslovnih praksi drustveno odgovornog poslovanja u Hrvatskoj odabrana prema najboljim
rezultatima ankete. Rad zavrSava ,,Zakljuckom“ u kojem je saZeto opisana tematika,
prodiskutirani su rezultati istrazivanja 1 opisana iskustva koja su generalizirana u radu, a
predstavljaju dobar primjer za daljnja poslovanja spomenutih i svih ostalih poduzeca. Na

kraju je navedena koriStena literatura za pisanje rada te popis grafickih prikaza, tablica i slika.

Cilj rada je istraziti druStveno odgovorno poslovanje i njegove uspjesne prakse koje su
odabrane prema stavovima potroSaca. Prema tome, opisana su tri primjera poduzeca iz
Hrvatske i njihove stvarne poslovne prakse koje su potroSaci ocijenili za najpodobnije

drustveno odgovorno poslovanje.



Prilikom pisanja rada koriStene su deskriptivna i inferencijalna statisticka analiza,
podaci su se prikazivali tabelarno i graficki pomocu stupcastih dijagrama i jednostavnih
statistickih tablica. U analizi, naglasak je stavljen na detaljima i posebnostima podataka kako
bi se otkrio obrazac ili medusobna povezanost. Zapocelo se istrazivanjem, nakon ¢ega su se
trazile empirijske potvrde. Proces analize voden je analitiCkim principima, a na kraju su se

kreativnim sintetiziranjem oblikovali zakljucci.



2. Teorijski okvir drustveno odgovornog poslovanja

Drustveno odgovorno poslovanje u danasnje vrijeme smatra se sastavnim dijelom
poslovanja velikog broja poduzeca. Na taj nacin se poslovanje mnogih poduzeca prilagodava
u svrhu rjesavanja problema S$tetnih za cjelokupno drustvo, nastoji se pomoci zajednici i

doprinijeti cjelokupnom razvoju podrudja na kojem poduzeée djeluje, a i ire.t

Nacin na koji poduzece posluje u smislu njegovog etickog ponasanja i identificira svoj
polozaj u cjelokupnom drustvu , odreduje odnos sa zajednicom koju ¢ine dionici poduzeca.
Takoder u nekoj mjeri taj odnos odreduje i kultura poduzeca. Poduze¢a prvo moraju razmisliti o
svojoj vlastitoj poziciji u drustvu i o vrijednostima na kojima su utemeljene kako bi mogle ispuniti

razli¢ite zahtjeve zajednice i dionika.?

Drustveno odgovorno poslovanje treba se temeljiti na osnovama koje pocivaju na
nacelima odrzivog razvoja. Odrziv razvoj ukljucuje ekolosku, ekonomsku, tehnolosku 1
sociokulturnu odrzivost.® Ekoloska odrzivost podrazumijeva razvoj poduzeéa koji je u skladu sa
oCuvanjem i odrzavanjem ekoloskih procesa, bioloske raznolikosti i biogeografskih resursa.’
Sociokulturna odrzivost podrazumijeva razvoj poduzeca u ocuvanju kulture i sustava vrijednosti
ljudi na koje on utjeCe te trajno odrzavanje identiteta lokalne zajednice. Kako bi se osigurao
razvoj i opstanak poduzeca vazno je biti u skladu s na¢elom ekonomske odrzivosti. Tehnoloska
odrzivost podrazumijeva razvoj 1 primjenu suvremene tehnologije u proizvodnji, koja uz
ekonomske ucinke svakako pridonosi oCuvanju i zastiti okoliSa. Sva poduzeca, bez obzira na
veli¢inu ili trziSni udio, moraju se voditi navedenim nacelima odrzivog razvoja kako bi pridobila

naklonost drustva i opstala na trzistu.®

! Dobrini¢, D., (2010.), Osnove marketinga, Redak, Split, str. 149.-156.

2 Crowther, D., Jatana, R. (ed.)(2005.), Representations of Social Responsibility, The ICIFAI University Press,
India, str. 128.

3 Smolgi¢ Jurdana, D. (2005.) prema Vuyji¢, V., Ivani§, M., Boji¢, B., (2012.), Poslovna etika i multikultura,
Sveuciliste u Rijeci- Fakultet za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu Opatija, Rijeka, str. 104.

4 Knezevi¢, R. (2005.) prema Vuji¢, V., Ivanis, M., Bojié, B., (2012.), Poslovna etika i multikultura, Sveugiliste
u Rijeci- Fakultet za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu Opatija, Rijeka, str. 104.

5 Vyjié, V., Ivani§, M., Boji¢, B., (2012.), Poslovna etika i multikultura, Sveuciliste u Rijeci- Fakultet za
menadzment u turizmu i ugostiteljstvu Opatija, Rijeka, str. 105.
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2.1. Definicija i znacaj drustveno odgovornog poslovanja

Drustveno odgovorno poslovanje predstavlja organizacijsku aktivnost na
uspostavljanju ravnoteze mnogobrojnih interesa dionika. Organizacije su subjekti koji su
odgovorni za svoje aktivnosti. Kako organizacijama upravljaju menadzeri, drustvena je
odgovornost u uskoj vezi sa menadzerskom odgovornos$¢u. Zato bi se jednostavno moglo reéi

da drustvena odgovornost zapo¢inje tamo gdje zakonodavstvo zavrsava.®

Organizacije nisu druStveno odgovorne ako (samo) posluju u skladu sa zakonskim
propisima. Znacenje druStveno odgovornog poslovanja se odnosi i na investiranje u okolis,
zaposlenike 1 na odnose s dionicima. Ulaganje u tehnologije koje ne Stete okoliSu mogu
uvelike doprinijeti konkurentnosti tvrtke. Globalna financijska i gospodarska kriza dovela je
do poticanja razvoja odrzivog kontrolinga koji preuzima dio odgovornosti za postavljene

ciljeve i uspjehe poduzeca.’

Prema Peach-u postoje tri razine utjecaja drustveno odgovornog poslovanja na

poslovanje poduzeéa:®

1. temeljna razina — poduzeée se pridrzava svih druStvenih pravila i regulacija u kojima

poduzeca znacajno pridonose poboljSanju drustva u kojem su aktivne

2. organizacijska razina — primjer su odgovorne prakse zastite okoliSa, koje mogu biti samo na
osnovnoj razini odgovornosti, to jest unutar zakonskih okvira, a mogu biti 1 vise od zakonskih

okvira, kao rezultat dobrovoljne prakse organizacije

3. drustvena razina — odgovornost prema zajednici u kojoj poduzec¢e posluje i kao takva

najvidljivija je izvan okvira organizacije.

Zadnja razina podrazumijeva aktivnost nekog poduzeca u rjeSavanju kljuc¢nih problema

zajednice, na primjer: nasilnog ponasanja mladih, informaticke nepismenosti, nezaposlenosti i

6 Davis, K. (1973.), The Case for and Against Business Assumption of Social Responsibilities , Academy of
Management Journal, str. 313.

7 Osmanagi¢ Bedenik, N., Labas$, D. (2011.), Role of corporate social responsibility (CSR) in business planning
and practice of Croatian companies, dostupno na http://hrcak.srce.hr/78922, pristupljeno: 7.1.2017., str. 143.-
144,

8 Peach, N. (1987.) prema Tench, R., Yeomans, L. (ur.)(2009.), Otkrivanje odnosa s javnoséu, Hrvatska udruga
za odnose s javnoscéu, Zagreb, str. 107.-108.
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slicno. Tada se biraju projekti koji su, u skladu sa strategijom poslovanja poduzeca,

dugorocno korisni za poduzeée, ne samo za zajednicu, a nastoje rijesiti aktualne probleme.®

2.1.1. Vaznost dionika poduzeéa

Godine 1984. Freeman je izveo prvi pokusaj novog teorijskog modela korporacijske
drustvene odgovornosti koju je nazvao dionicka teorija. Vaznost te teorije je u tome Sto se
smatra preteCom znanstvene revolucije jer dovodi u pitanje klju¢no klasicno ekonomsko
stajaliSte po kojem svako poduzece ima samo jednu duznost koja je usmjerena samo u jednom
pravcu; ocuvanju i povecanju vrijednosti imovine i dobiti dionic¢ara, vlasnika dionica. Time su
se zadovoljavale potrebe i zahtjevi investitora, radnika, vjerovnika i potrosaca. Nasuprot toga,
Freeman je tvrdio da poduzec¢a imaju obaveze i prema drugim dionicima kao §to su vladina
tijela, politicke skupine, sindikati, zajednica, poduzeé¢ima s kojima suraduje, potencijalnim

zaposlenicima i potroga¢ima te javnosti u cjelini.’

Dionici kao interesne skupine s poduzefem stvaraju nematerijalan odnos S$to bi
znacilo: buducu lojalnost kupaca, odanost zaposlenika, stanje drzavne regulacije, suradnju sa
drugim poduzecima i drugo. Za poduzece taj odnos predstavlja odredene rizike jer je sredstvo
kroz koje djeluje drustveno odgovorno poslovanje izmedu poduzeca i njegove okoline. Kako
bi se moguci rizici sveli na minimum, poduze¢a moraju stremiti ka $to boljim moguéim
druStveno odgovornim praksama. Time bi se smanjio svaki mogu¢i poduzetnicki ili poslovni
rizik te bi se podigla sadasnja 1 buduca vrijednost poduzeca. Najbolje drustveno odgovorne
prakse vode prema boljem, profitabilnijem, manje rizicnom te odrZivijem odnosu s

dionicima.

Definicija dionika prema danasnjem shvacanju tog pojma glasi da su to ,, pojedinci i
grupe koji participiraju, namjerno ili posljedicno, u procesu stvaranja bogatstva poduzeca.

Dionici sudjeluju u stvaranju bogatstva, dajuci inpute, snoseci troskove 1 izvrgnuti su

9 Jugo, D. (2012.), Strategije odnosa s javnoscéu, 1. izdanje, Profil knjiga, Zagreb, str. 45.

10 Letica, B., (2010.), Doba odgovornosti- Korporacijska drustvena odgovornost u vrijeme svjetske financijske
krize, MATE, Zagreb, str. 52.-53.

1 Young, S.B., (2014.), Moralni kapitalizam 1lI- Nacela drustveno odgovornog poslovanja za 21. stoljece,
Hrvatsko udruZenje menadzera i poduzetnika CROMA, Zagreb, str. 40- 41.
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teskocama ili Stetama. Prema tome, oni u tome procesu nesto riskiraju - postoji rizik da ce

koristi biti manje, ili troskovi i Stete biti veci, od onih koje su predvidene ili primjerene *“. 2

2.1.2. Trendovi druStvene odgovornosti

U proslosti su mnogi poslovni vode odbacivali ideju da bi njihove korporacije trebale
imati dodatnu druStvenu odgovornost povrh osiguravanja radnih mjesta, ostvarivanja profita
radi isplate ulagaca i financiranja razvitka, placanja poreza te dobrovoljnog sufinanciranja
neprofitnih zdravstvenih, socijalnih i obrazovnih ustanova. Ovakav nacin razmisljanja jos nije
u potpunosti iskorijenjen. DOP moze doprinijeti u poboljSanju imidza i reputacije poduzeca.
Prema Tenchu vaznost dobre reputacije moze dovesti do sljedeceg: pomaze jacanju veze
informacijske strukture poduzeca s drustvom i na taj nac¢in vodi unaprjedenju resursa na svim
podrucjima; ostali ¢e biti spremniji razmotriti stvari s to¢ke gledista poduzeca; poduzecu
olakSava motivaciju 1 pronalaZzenje novih zaposlenika, kao i1 podizanje morala zaposlenika;

posluziti ée kao podrska i dodana vrijednost proizvodima i uslugama poduzeéa.®

U danasnje vrijeme, pod utjecajem materijalne kulture, treba se zapitati da li se trosi
previse i lakoumno zbog ¢ega dolazi do osiromasSivanja prirodnih izvora, stvaranja velikih
Steta po okoli§ 1 uniStavanja Zemlje. Apeli za eticno promi$ljanje potrosata u svim
segmentima druStvene odgovornosti- okoliSa, uvjeta rada, prakse globalne trgovine 1 sli¢no,
rezultirali su eticnom potroSnjom koja se sve viSe povecava 1 zagovara. EkoloSki svjesna,
zelena ili odrziva potro$nja svakako je postala trend u zadnjih par godina, a potroSaci su

postali vise zaokupljeni eti¢kim elementima onoga $to kupuju.*

Trend slijedi trend, pa se moze re¢i da se njegovanjem zivotnog stila koji promice
zdravlje 1 odrzivost, u danasnjici, gdje je cijeli svijet rascjepkan doslovno jednim klikom,

poti€e razgovor o ekoloskoj svijesti u Sirem javnom prostoru.

2 Hage, M. (2007.), A stakeholders concern, Managment in Society, Assen, str. 27

13 Tench, R. (2009.), Zajednica i drustvo — drustveno odgovorno poslovanje (DOP). U: Tench, R., Yeomans, L.
(ur.)(2009.), Otkrivanje odnosa s javnoséu, Hrvatska udruga za odnose s javnos$cu, Zagreb, str. 56.

14 Walker, R. (2009.), Tajni dijalog izmedu onog sto kupujemo i onog Sto jesmo, Naklada Ljevak, Zagreb, str.
239.-241.
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2.2. Drustveno odgovorno poslovanje poduzeéa u Hrvatskoj

Sve viSe poduzeca u svijetu, pa tako i u Republici Hrvatskoj, u svoje poslovanje uvodi
drustveno odgovorno poslovanje. Veliki broj tih poduzeca drustveno odgovorno poslovanje

ima samo deklarativno, ali ga ne primjenjuje u praksi.

Prilikom razmatranja drustvene odgovornosti u Republici Hrvatskoj potrebno je uzeti
u obzir nekoliko ¢imbenika koji su utjecali na razvoj hrvatskog gospodarstva poput
Domovinskog rata, jugoslavenskog sustava samoupravljanja, tranziciju, proces privatizacije,

pregovore i ulazak u Europsku uniju, razne promjene i prilagodbe zakona i sli¢no.®

Tranziciju kroz koju je prosao hrvatski gospodarski sustav s pocetkom 1990. godine
prosloga stoljec¢a, gdje hrvatsko gospodarstvo ulazi u proces globalizacije i liberalizacije
trziSta, bio je usporen zbog ratnih zbivanja koja su tada nastupila i onemoguéila rast i razvoj.
Uslijed svih tih dogadaja druStvena odgovornost gotovo da uopée nije bila ukljuena u
poslovne procese i poslovanje opcenito. Nesto kasnije, nastupio je i proces privatizacije kojeg
su pratile korupcija i nesavjesno poslovanje. Ipak, Hrvatska je tezila Europskoj Uniji pa je
sukladno s time bila primorana prilagodavati gospodarski sustav, zakone i razne druge

segmente europskoj poslovnoj praksi i naéelima poslovanja.®

15 Vrdoljak-Raguz, 1., Hazdovac, K. (2014). Drustveno odgovorno poslovanje i hrvatska gospodarska praksa,
Oeconomica Jadertina, dostupno na http://hrcak.srce.hr/130001 , pristupljeno: 7.1.2017., str. 7.

16 1pjd., str. 8.



http://hrcak.srce.hr/130001

2.2.1. Razvoj DOP-a u Hrvatskoj

Bitan dogadaj za razvoj u sferi drustveno odgovornog poslovanja u Hrvatskoj moze se
navesti pokretanje projekta za osnivanje Hrvatskog poslovnog savjeta za odrzivi razvoj (HR
PSOR) od strane Drustva za unaprjedenje kvalitete zivota iz Zagreba. HR PSOR je neprofitna
organizacija koja je pocela sa svojim djelovanjem 1997. godine i dio je nacionalne mreze koju
¢ine nacionalni i regionalni PSOR-ovi iz zemalja u razvoju. Vizija im je razvoj moderne
Hrvatske gdje ¢e odgovoran i uspjesan poslovni svijet pridonositi pozeljnim promjenama u
drustvu, ekonomiji i okoliSu kako bi buduce generacije imale jednake moguénosti kao i

danagnje. '

Prepoznatljivost DOP-a u Hrvatskoj zapoceo je tek s procesom europskih integracija
2001. godine i to potpisivanjem Sporazuma o stabilizaciji i pridruzivanju. Pozornost je
usmjerena na Hrvatsku nakon §to je dobila status zemlje kandidatkinje Europske unije, a kao
klju¢ni dogadaj u Hrvatskoj za pocetak razvoja DOP-a smatra se prva nacionalna konferencija
0 DOP-u pod nazivom Agenda 2005 koja je odrzana u prosincu 2004.godine. Njen cilj je bio
formulirati zajednicke prioritete za razvitak DOP-a u Hrvatskoj. Sest mjeseci kasnije osniva
se Zajednica za DOP pri Hrvatskoj gospodarskoj komori koja uz aktivnosti razvoja javnih
politika i organizacija brojnih edukacijskih programa, razvija i metodologiju mjerenja te

uspostavljanje nagrade Indeks DOP-a.!®

Najpoznatija udruZenja za promicanje drustveno odgovorne poslovne prakse u Hrvatskoj su:
- Hrvatski poslovni savjet za odrzivi razvoj (utemeljen 1997. godine)

- Zajednica za drustveno odgovorno poslovanje (utemeljena 2005. godine)

- UN Global Compact Local Network Republika Hrvatska (utemeljena 2007. godine)

- Nacionalna mreZa za drustveno odgovorno poslovanje (utemeljena 2010. godine) °

17 Hrvatski poslovni savjet za odrzivi razvoj, dostupno na http://hrpsor.hr/o-nama-2-291.html, pristupljeno:
13.2.2017.

18 Drustveno odgovorno poslovanje, DOP.HR, dostupno na http://www.dop.hr/?p=889, pristupljeno: 13.2.2017.

19 Ibid., dostupno na http://www.dop.hr/?p=889, pristupljeno: 13.2.2017.
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2.2.2. Indeks DOP-a

Za uspjesnost tvrtke njeni poslovni rezultati viSe nisu dostatno mjerilo jer se u
danasnje vrijeme vodi briga da moderna poduzeca ostvaruju uspjehe na drustveno odgovoran
nacin. Metodologija kojom se ocjenjuje drustveno odgovorno poslovanje zove se Indeks
drustveno odgovornog poslovanja (Indeks DOP-a). Nastao je po uzoru na slicne svjetske
metodologije, u prvom redu po ,,Business in the Community CR indeks“. ?° Nagrada pod
istim nazivom ,,Indeks DOP-a* dodjeljuje se jednom godisnje od strane Hrvatske gospodarske
komore i HR PSOR-a. Najprije se poduze¢ima koja su prema Kriterijima Zlatne kune u
protekloj godini bila poslovno najuspjesnija $alje poziv za sudjelovanje. Nakon toga poduzeca
popunjavaju upitnik u koji je pretocena metodologija koja definira kriterije u Sest osnovnih

podru¢ja.? Ta podrugja podrazumijevaju:

- ekonomsku odrzivost

- ukljucenost drustveno odgovornog poslovanja u poslovnu strategiju
- radnu okolinu

- zastitu okolisa

- trzi$ne odnose

- odnose sa zajednicom

Upitnici se ispunjavaju prema podijeli na mala poduzeca, velika 1 srednja poduzeca te
javna poduzeca. U prilog projektu svakako ide cinjenica da je drusStveno odgovorno
poslovanje ugradeno u temeljne dokumente Europske unije. Osim nagradenih poduzeca,
priznanja se odaju i ostalim poduzefima koja su pristala slanjem prijave na usporedbu s
drugima. Njima se analizom usporedbe Salje odgovor o njihovom poslovanju i smjernice za

poboljsanje drustveno odgovornog poslovanja u svojoj poslovnoj praksi.??

2 Drkulec Miletié¢, M. (2016). Poseban prilog Drustveno odgovorno poslovanje; Poslovanje koje uvaZava
drustvo, okolis, poslovne partnere i zaposlenike, dostupno na http://www.hrpsor.hr/pdf/DOPVecerniji,
pristupljeno: 11.1.2017.

2L Svijet kvalitete, dostupno na http://www.svijet-kvalitete.com/index.php/poslovni-certifikati/indeks-dop-a,
pristupljeno: 13.2.2017.

22 |bid., dostupno na http://www.svijet-kvalitete.com/index.php/poslovni-certifikati/indeks-dop-a, pristupljeno:
13.2.2017.
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2.3. Drustveno odgovorno poslovanje promatrano iz perspektive potrosaca

Potrosaci u Hrvatskoj postaju sve vise svjesni dobrih strana druStveno odgovornog
poslovanja i sve vise kupuju proizvode upravo takvih poduzeca. Naravno, bilo je i slucajeva
kada su se poduzeca predstavljala kao drustveno odgovorna, a s druge strane proizvodila su

proizvod koji $teti ljudskom zdravlju ili zagaduje prirodu. 3

No, nisu sva poduzeta neodgovorna, dapace, treba priznati da razvoj, stvaranje i
pravilno vodenje poduzeca nije lako zbog niza razloga. Jedan od razloga je i nelojalna
konkurencija koja stvara lanac nezakonitosti. Takoder, uz to bi se trebalo 1 spomenuti u nekim
slu¢ajevima 1 poduzetnicku i menadzersku neodgovornost. Obzirom na to kakvo je poduzece
prema svojem okruZenju ili prema onima koji u njemu rade, lako se mogu naci u ulogama

Zrtava neodgovornog poslovanja. 24

2.3.1. Osvijestenost potrosaca u Hrvatskoj

Sukladno svjetskim trendovima i u Republici Hrvatskoj potrosaci su sve vise izlozeni
raznim oglasivackim porukama koje im prenose poruku odrzivosti, eti¢nosti, brizi za okolis i
sli¢no. Isto tako potroSaci u Hrvatskoj dobivaju sve vise informacija o pojmu druStvene
odgovornosti tj. poslovanja. Zadnjih nekoliko godina to postaje pravi trend na trziStu, pa
poduzeca, a pogotovo velike kompanije, imaju dobro osmisljene kampanje u kojima se

naglasava briga za potro$aca, ekoloska osvijestenost i drugo.?

Prilikom odabira proizvoda na potrosaca utjecu cijena, vrijeme, dostupnost proizvoda,
ali i elementi poput drustvenog statusa, vlastitog imidza i sli¢no. Zbog toga je bitno da se
poduzece kroz svoj proizvod ili uslugu identificira s potroSaéem i obrnuto. Bitno je da

proizvod odgovara stavovima 1 ponaSanju potroSaca. Vecina potroSata zna prepoznati

2 Pende, H., (2008.), Mo¢ neetickog poslovanja- Organizacijska kultura u Hrvatskoj, Hrvatska sveuéilisna
naklada, Zagreb, str. 176.

24 Curcio, R., (ur.) (2005.), Eticka klopka- Mitovi o drustvenoj odgovornosti poduzeéa, TIM press, Zagreb, str.
20.

% Matesi¢, M., (ur.) (2016.), Zbornik radova 8. konferencije o druStveno odgovornom poslovanju- DOP 1.
prosinca 2016., Hrvatski poslovni savjet za odrzivi razvoj, Zagreb, str. 342.
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odgovorno ponasanje poduzeca, cijene ga te su skloni osuditi ga i ignorirati druStveno

neodgovorna poduzeéa. 2°

Kako bi svi potrosaci shvatili vaznost drustvenog poslovanja nuzno je jos vise
educirati gradane i informirati potroSace o znacajkama takvog ponasanja. U to se moraju
ukljuciti 1 privatni i javni sektor jer postoji velik dio potrosaca koji ima nepovjerenja kada je
rije¢ o drustvenoj odgovornosti. U tom procesu educiranja i informiranja veliku ulogu imaju
mediji. Posljednjih nekoliko godina gradani veliko povjerenje imaju u razne internetske
portale, njihova istrazivanja, pri¢e i reportaze. Poduzeca bi svakako trebala iskoristiti taj

medijski prostor te isticati rezultate koje ostvaruju drustveno odgovornim poslovanjem.

2.3.2. Uloga novih medija na kreiranje imidZa poduzeca

Nije lako stvoriti 1 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 poduzeca 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 najvrjednijih dobara.
PotroSaci najviSe ovise o proizvoda¢ima kada prikupljaju informacije na temelju kojih ¢e
donijeti odluku o cijeni, kvaliteti, obiljezjima i drugim faktorima. Zbog navedenih razloga,

proizvodaéi imaju odgovornost biti iskreni u svojem oglasavanju.?’

Prepoznatljivost marke proizvoda i poduzec¢a najbolja su konkurentska prednost koja
se moze ostvariti. Ukupna vrijednost marke moze se mjeriti njezinom relativnom vecom
vrijednoScu nad ostalim markama. Zbog toga su neke marke prepoznatljive u svijetu, neke na

nacionalnoj razini ili lokalno.?®

Tvrtke koje ve¢ imaju prepoznatljive marke usmjerile su svoje napore da stvore
dugorocne odnose s potrosa¢ima te su na taj nacin zadrzale svoje mjesto na trzistu iako je ono

danas vrlo turbulentno i1 nepredvidivo. Dok marka oznacuje naziv tvrtke imidZ se moZe

26 |pid., str. 343.

27 Kotler, P., Lee, N. (2009.), DOP: Drustveno odgovorno poslovanje, suvremena teorija i najbolja praksa,
M.E.P. d.o.o0., Zagreb, str. 89.

28 Jalgenjak, B., Krka¢, K. (ur.)(2016.), Poslovna etika, korporacijska drustvena odgovornost i odrZivost, 2.
izdanje, MATE, Zagreb, str. 477.
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definirati kao spoznaja slika o poduzecu, proizvodu, osobi, procesu ili situaciji koju pojedinac
oblikuje na temelju cjelokupnog iskustva, stavova, misljenja i predodzbi koje su vise ili manje
uskladene sa stvarnim obiljezjima.?

Imidz je neSto na Sto utjecu fizicki ¢imbenici, druStveni ¢imbenici i1 psiholoski
¢imbenici. Svaki od njih izravno utjeCe na imidZ koji je konstruiran od percepcije, identiteta i
stava. Navedeni elementi Cine ljudsko ponasanje i zbog njih ljudi Cesto jedan simbol tumace

na vise nacina.

Percepcija tako predstavlja proces primanja, interpretiranja i pohranjivanja
komunikacijskih sadrzaja, predstavlja klju¢ni element ljudske psihologije jer je spona izmedu
vanjskog svijeta i psiholoske strukture pojedinca, te stvara sliku o stimulansima vanjskog
svijeta dajuéi im znadenja i formirajuéi misljenja i stavove. *

Zbog toga se percepcija razlikuje kod svakog ¢ovjeka. Nesto §to je za nekog potroSaca
razumljivo ili financijski prihvatljivo za nekog drugog nije, a budu¢i da znanstvena i stru¢na
praksa poznaju moguénost pojave razli¢itih razina imidza, pojam imidz poduzec¢a odnosi se na
razinu imidza koja se odnosi na odredeno poduzece te definira uspjesnost poduzeéa na trzistu,

izrazito utjece na njegovu konkurentnost, na ostvarene prodajne rezultate kao 1 na opéu razinu

kvalitete njegovog poslovanja.3!

Trendovi novih medija koji utjeCu na imidz poduzeca kao $to su blogovi, portali,
drustvene mreze poput Facebooka, Instagrama, Twittera 1 LinkedIn-a spadaju medu
najutjecajnije medije danasnjice. Oni prenose putem interneta poruke milijardama ljudi. lako
u malom padu, samo Facebook biljezi oko milijardu aktivnih korisnika. Prodajom reklamnog
prostora ta je kompanija zaradila milijarde dolara, ali je 1 dala bezbroj moguénosti velikim
poduze¢ima. Broje se lajkovi, rade se usporedbe sa drugima i1 to postaje glavni omjer
popularnosti. DruStvene mreZe su time postale resurs kojeg treba iskoristiti na pravilan nacin.
Daleko od toga da je donijelo i mnoStvo negativnosti, ali trendovi su takvi i treba ih na Sto

bolji i ispravniji na¢in iskoristiti.3?

2 Kesi¢, T. (2003.), Integrirana marketinska komunikacija, Opinio d.0.0., Zagreb, str. 102.
30 Ibid., str. 103.

3L Piri¢, V. (2008.), Utjecaj korporacijskih komunikacija na imid? i konkurentnost poduzeéa, dostupno na
http://hrcak.srce.hr/53066 , pristupljeno 13.2.2017., str. 153.

32 Kirkpatrick, D., (2012.), Facebook efekt, Lumen, Zagreb, str. 313.-316.
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3. Metodologija istrazivanja

Teorijski dio istrazivanja temelji se na analizi izabrane znanstvene i stru¢ne literature
(knjige, ¢lanci, materijali dostupni na Internetu) na temu drustveno odgovornog poslovanja te

podrucja poslovne etike, korporacijske drustvene odgovornosti i marketinga.

Empirijsko istrazivanje za potrebe rada provedeno je ispitivanjem putem on-line
anketnog upitnika na slu¢ajnom uzorku populacije koji se slao putem elektronicke poste i
drustvenih mreza u razdoblju od 17. sijenja 2017. do 22. sije¢nja 2017. godine. Link na
anketu poslan je na 243 e-mail adrese, od ¢ega se odazvalo ukupno njih 175. Anketni upitnik

je sadrzavao ukupno 18 pitanja.

U anketi su prikupljeni podaci o socioekonomskim obiljezjima ispitanika (dob, spol,
obrazovanje, radni odnos, mjese¢na primanja), podaci vezani uz ispitanikovo shvacanje
drustveno odgovornog poslovanja (5 pitanja) te konkretno kategorizirana pitanja (8 pitanja)
koja su putem preferencija ispitanika polucila konkretne primjere iz poslovnih praksi

drustveno odgovornog poslovanja. Upravo ta pitanja su okosnica ovog rada.

U radu su koriStene metode deskriptivne statistike (graficke i numericke) te metode
inferencijalne statistike. Kategorijske varijable prikazane su raspodjelom ucestalosti po
skupinama i udjelom za svaku pojedinu skupinu (postotkom), uz popratni graficki prikaz
stupCastim dijagramom. Za utvrdivanje razlika u kategorijskim varijablama medu
proporcijama izmedu dva nezavisna uzorka upotrebljavan je y2- test, a izmedu vise od dva
nezavisna uzorka Pearsonov y2-test. Statisti¢ki zna¢ajnom smatrana je vrijednost empirijske

razine znacajnosti p od 0,05 (p<0,05).%

3 Tkalac Veréi¢, A., Sinéi¢ Cori¢, D., Poloski Voki¢, N. (2010.), Priru¢nik za metodologiju istrazivackog rada,
M.E.P., Zagreb, str. 42,
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4. Rezultati istrazivanja

Anketni upitnik je distribuiran slucajnom uzorku ispitanika ¢ije je sudjelovanje u
anketi bilo dobrovoljno i anonimno. Uvjet koji se u anketi ispunjavao je bilo oznacavanje
odgovora prema vlastitom misljenju na sva postavljena pitanja. Pitanja su na poc¢etku ankete
bila vezana za socioekonomska obiljezja, zatim 0 shvaéanju druStveno odgovornog
poslovanja i na kraju pitanja prema realnim i postoje¢im primjerima provodenja drustveno

odgovorne poslovne prakse.

4.1. Deskriptivna statistika

Deskriptivna statistika omoguciti ¢e da se sumiraju i opiSu podaci iz istraZivanja.
Kategorijske varijable prikazane su raspodjelom ucestalosti po skupinama i udjelom za svaku
pojedinu skupinu (postotkom), uz popratni grafic¢ki prikaz stupCastim dijagramom. Pitanja su
stavljena u dvije kategorije; prema socioekonomskim obiljezjima ispitanika i prema realnim

postoje¢im primjerima provodenja drustveno odgovorne poslovne prakse.

4.1.1. Socioekonomska obiljezja ispitanika

U radu je bitno utvrditi socioekonomska obiljezja ispitanika kako bi se utvrdili
odredeni odnosi medu podacima vezanim za drustveno odgovorno poslovanje poduzeca i

kako misljenje i odabir potrosada-ispitanika utjece na njih.3*

Pomocu toga do¢i ¢e se do vaznih varijabli, koje se odnose na karakteristiku ili
obiljezje pojedinca, u ovom slu¢aju potrosaca, koja ¢e se moci izmjeriti ili promatrati. Te se
varijable razlikuju medu pojedincima koji se istrazuju, tako da ¢e se time pokusati mjeriti i

raditi odredene usporedbe, naravno sa razli¢itim stupnjevima toénosti.*®

34 1bid., str. 53.

35 1bid., str. 52.
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Frekvencija

19- 25 godina  26- 35 godina  36- 45godina  46- 55 godina  56- 65 godina  vige od 65 godina

19- 25 godina 72 41,1
26- 35 godina 59 33,7
36- 45 godina 18 10,3
46- 55 godina 20 11,4
56- 65 godina 5 29
visSe od 65 godina 1 ,6
UKUPNO 175 100,0

Slika 1. Dob ispitanika, prema: autoru

Proucavanjem dobne strukture ispitanika vidi se da velik broj ispitanika ¢ine osobe
mlade od 25 godina, koji ¢ine 41,1% ispitanika, te osobe od 26 do 35 godina koji ¢ine 33,7%
ispitanika. Dobnoj skupini od 36 do 45 godina pripada 10,3% ispitanika, od 46 do 55 godina
je bilo 11,4%, od 56 do 65 godina 2,9%, a stariji od 65 godina bio je samo jedan ispitanik.
Ovakva dobna struktura ispitanika gdje je najvise osoba izmedu 25 do 35 godina, njih 131,
vjerojatno i nije iznenadujuca posSto je anketa bila poslana preko mobilnih aplikacija,
drustvenih mreZa, elektronicke poSte i u par studentskih grupa putem interneta. Osoba izmedu
36 do 55 godina bilo je ukupno 38, Sto je Cak i1 dobar odaziv s obzirom na ocekivanja.
Rezultati bi se mogli komentirati da starije generacije ipak nisu toliko vezane za koriStenje
druStvenih mreza i mobilnih aplikacija, nego su mozda vjerniji anketama koje bi se
ispunjavale na papiru i koje su provedene uzivo, a ne virtualno. Svi ispitanici, bez obzira na
godine starosti, su potrosaci 1 vazni su za ovo istraZivanje, ali se mora napomenuti da se
rezultati istraZivanja odnose na vecinski mlade potroSace.
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Slika 2. Spol ispitanika, prema: autoru

Prema grafikonu strukture ispitanika prema spolu vidi se da prevladava zenski spol i to
od ukupnog broja ispitanika 69,7%, §to je viSe od dva puta veci broj nego muskaraca kojih je
30,3%. Uzorak populacije kojem je poslan anketni upitnik je bio slucajan, te nije imao znatna
odstupanja u broju muskih i1 zenskih ispitanika, pa se to ne moze navesti kao glavni razlog
ovolikog odstupanja u pristupanju odgovaranja na anketni upitnik. Razlog tome moze biti
pronaden u psiholoskim ili drugim znanostima, prema ¢emu bi se mogla pronaci osnova za
donosenje zakljucka iz kojeg razloga na ankete vise odgovaraju zene nego muskarci. Ipak se
mora napomenuti da su rezultati izrazeni u upitniku stavovi i percepcije potrosaca o drustveno

odgovornom poslovanju ve¢inom od strane Zenskog dijela populacije.



Frekvencija

UKUPNO

175

100,0

Slika 3. Razina obrazovanja ispitanika, prema: autoru

Grafickim prikazom stupnja obrazovanja vidljivo je da je najveéi broj ispitanika sa
srednjom stru¢nom spremom, njih 36%, zatim su ispitanici sa viSom i visokom stru¢nom
spremom kojih je podjednako, i to od svakih 31,4% od ukupnog broja ispitanika. Najmanje je
ispitanika sa niskom stru¢nom spremom i to samo dvoje. Ovo socioekonomsko obiljezje je
poprili¢no bitno jer utjece na stavove 1 percepciju potroSaca, na njihovo razmis$ljanje o bitnim

drustvenim problemima i utjecajem poslovnih aktivnosti poduzeéa na potrosaca i njegovu

okolinu.
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Slika 4. Status radnog odnosa ispitanika, prema: autoru

U radnom odnosu je 65,1% ispitanika dok njih 34,9% nije u radom odnosu. To je
moguce povezati sa ¢injenicom da je 41,1% ispitanika u dobnoj skupini 19 do 25 godina, a to
su osobe koje su u periodu u kojem su netom zavrsile srednju skolu, upisuju fakultet, zavrsile
su ili su na zavrSetku akademskog obrazovanja tako da je rijetko koja od tih osoba u radnom
odnosu. Tome u prilog takoder govori i Cinjenica da 36% ispitanika ima srednju stru¢nu
spremu, $to se isto moze pripisati ¢injenici da je veéina ispitanika u dobi od 19 do 25 godina.
Prema obiljezju radnog odnosa ispitanika moze se zakljuciti da je vecina ispitanika u radnom

odnosu.
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0- 5000,00 kn 5000,00- 10.000,00 kn Vige od 10.000,00 kn

0- 5000,00 kn 96 54,9
5000,00- 10.000,00 kn 63 36,0
Vise od 10.000,00 kn 16 9,1
UKUPNO 175 100,0

Slika 5. Razina mjese¢nih primanja ispitanika, prema: autoru

Na grafikonu mjesecnih primanja ispitanika moze se vidjeti da su primanja vecine
ispitanika ispod 5000,00 kn, odnosno njih ¢ak 96 ima tolika primanja ili ih nema uopce, zatim
36% ispitanika je u razredu sa primanjima izmedu 5000,00 kn i 10.000,00 kn, te 9,1%
ispitanika imaju prihode iznad 10.000,00 kn. Usporedujuéi s dobi ispitanika vidi se da se broj
od 96 ispitanika sa primanjima ispod ili do 5000,00 kn gotovo poklapa sa brojem osoba
izmedu 19 i 25 godina kojih je sveukupno 72. Mozemo zakljuéiti da vecina ispitanika prema

visini primanja pripada u platni razred do 5000,00 kn mjeseénih primanja.

Ovime je dovrSena razrada osnovnih podataka ispitanika te u nastavku istrazivanja
slijedi obrada podataka o osobnim stavovima ispitanika o shvac¢anju drustveno odgovornog
poslovanja i prema realnim postoje¢im primjerima provodenja drustveno odgovorne poslovne
prakse s ciljem ispitivanja prema vaznosti pojedinih elemenata za ispitanike iz uloge

potrosaca ili zaposlenika nekog poduzeca.
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4.1.2. Pitanja o postoje¢im primjerima drustveno odgovornog poslovanja

100—

a0

60—

Frekvencija

40—

20

a) Radim za takvu

tvrtku 14 8.0
b) Da, nemam puno

izbora 93 53,1
¢) Ne 41 23,4
d) Ne znam Sto je

drustveno

odgovorno 27 15,4
poslovanje

UKUPNO 175 100,0

Slika 6. Stav ispitanika o radu za poduzede koje se ne vodi DOP-om, prema: autoru

Misljenje ispitanika iz uloge zaposlenika, da 1i bi birali zaposlenje u poduzecu koje
nema uvedenu drustveno odgovornu praksu poslovanja, rezultiralo je odgovorom da bi jer
nemaju puno izbora u broju od 93 ispitanika, $to je 53,1%. Zatim 23,4% ispitanika je na ovo
pitanje odgovorilo da ne bi radili za poduzeée koje se ne vodi druStveno odgovornim
poslovanjem. Njih 8% navelo je da radi za poduzece koje se ne vodi drustveno odgovornim
poslovanjem §to je svakako najmanji postotak od svih mogucih odgovora, a njih 15,4% je

navelo da ne zna $to je drustveno odgovorno poslovanje.
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a) f)

a) Placa 88 50,3
b) Radno vrijeme 21 12,0
c) Dodatna edukacija i

usavrsavanje 46 26,3
d) Privatni vrtié unutar

tvrtke i fleksibilno radno 9 51
vrijeme

e) Besplatni sistematski

pregled i zastita na 5 29
radnom mjestu

f) Rodna jednakost 6 3,4
UKUPNO 175 100,0

Slika 7. Misljenje ispitanika o vaZnosti odredenih faktora na radnom mjestu, prema: autoru

Na Slici 7. su prikazani razliCiti elementi bitni za ispitanike u vidu njihovog radnog
mjesta. Moze se vidjeti da je sa 50,3% plac¢a prevagnula kao glavni faktor, zatim je kao
sljedeci vazan faktor sa 26,3% odabrana dodatna edukacija i usavr$avanje i radno vrijeme sa
12%. Privatni vrti¢ unutar tvrtke i fleksibilno radno vrijeme je odabralo 5,1% ispitanika,
rodnu jednakost 3,4% te besplatni sistematski pregled i zaStitu na radnom mjestu 2,9%

ispitanika.
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a) Projekt za sustav javnih bicikala 24 13,7
b) Smanjenje otpada u industrijskoj 119 680
proizvodnji '
¢) Sanacija i rekultivacija povrSine 7 40
na starom rudniku za sadnju '

d) Projekt brze jedinstvene

. . - 25 14,3
izgradnje brana protiv poplava

UKUPNO 175 100,0

Slika 8. Aktivnosti koje ispitanici prema njihovom shvaéanju najvise povezuju sa DOP-om, prema: autoru

Osobne preferencije i stavovi u pitanju ,,Sto bi od navedenih aktivnosti prema Vasem
shvacanju najviSe povezali sa drustveno odgovornim poslovanjem?* rezultirali su sa najvise
odgovora, prema obiljezjima drustvene odgovornosti poduzeca MGK Pack d.d. koje provodi
poslovnu praksu smanjenja otpada u industrijskoj proizvodnji (68%) i projekt brze jedinstvene
izgradnje brana protiv poplava (14,3%). Zatim sa 13,7% odgovora ispitanika slijedi ga

poduzece Next bike d.0.0. i sa 4% CEMEX Hrvatska d.d. na zadnjem mjestu.
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207

a) Opremanje fakulteta sa
visokovrijednom i 25 14,3
potrebnom opremom

b) Organizacija studentskih
natjecanja gradevinskog i
arhitektonskog fakulteta 30 17,1
¢ime bi se uredili vrtici ili
Skole

c) Natjecaj za potporu
domacoj proizvodnji sa
tradicijskim motivom,a koja 79 45,1
bi mogla  uspjeti na
suvremenom trzistu

d) Smisleni team buildinzi
kojima bi se pomoglo
najpotrebitijima, a ujedno

koristilo zaposlenicima kao 41 23,4
razonoda i ucenje neceg

novog

UKUPNO 175 100,0

Slika 9. Donaciju ili sponzorstvo koje ispitanici prema vlastitom misljenju prepoznaju kao najpotrebniju

iz navedenih aktivnosti, prema: autoru

Na pitanje ,,Koju donaciju ili sponzorstvo prepoznajete kao najpotrebniju? dobilo se
najvise rezultata za druStveno odgovornu praksu Zagrebacke banke za potporu natjecaja u
izboru najbolje inovacije domace proizvodnje sa hrvatskim tradicijskim motivom
namijenjenim suvremenom trzistu. 79 ispitanika (45,1%) u ukupnom uzorku od 175 ispitanika
je odabralo drustveno odgovornu praksu poduzeéa Zagrebatka banka d.d. Zatim sa 23,4%
ispitanici su odabrali aktivnosti dm- drogerie markt d.o.o. , sa 17,1% CEMEX Hrvatska d.d. i
sa 14,3% Siemens d.d.
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Frekvencija

a) Projekt '"zeleno gospodarstvo"

(financiranje postrojenja za 65 371
proizvodnju ekolosko prihvatljivih '
izvora energije kao vjetroelektrane)

b) PI’Oje'|'(t Top stipendije za top 29 16,6
studente

c) Podrzavanje projekata putem

Facebooka za koje ¢e banka izdvojiti 9 51
donacije

d) Podupiranje  humanitarnih i

socijalnih projekata 60 34,3
e) Mamforce; tvrtke prijatelji mama i 12 69
obitelji '
UKUPNO 175 100,0

Slika 10. Aktivnosti poduzeca iz kategorije ,,Financijske usluge* koje su najvise u skladu s DOP prema

miSljenju ispitanika, prema: autoru

Prema grafikonu aktivnosti poduzeca iz kategorije ,,Financijske usluge™ vidi se da su
aktivnosti drustveno odgovornog poslovanja koje pripadaju poslovnoj praksi Splitske banke
imale najbolje rezultate prema odabiru potrosaca i to ¢ak njih 37,1% . To znaci da je 65
ispitanika od ukupnog uzorka od njih 175 odabralo drustveno odgovorne aktivnosti ovog
poduzeca. Zatim sa 34,3% slijedi Raiffeisenbank Austria d.d. , sa 16,6% Hrvatska postanska
banka d.d. , sa 6,9% Privredna banka Zagreb d.d. i sa 5,1% Zagrebacka banka d.d. na zadnjem

mjestu.
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Frekvencija

a) Donacijskim natjec¢ajem "Zajedno smo jaci"
kroz 11 godina podrzano 240 projekata
razvoja zajednice s viSe od 9 mil kuna,
promicanje STEM (eng. Science, Tehnology,
Engeneering and Mathemathics) edukacije i
donacije za osnovnoskolce

b) Ukljuéenje u program razminiranja
Hrvatske, doniranje bolnicke opreme i
sredstava bolnickim odjelima, izgradnja
Sumske staze za invalidne osobe

c) Integriranje DOP-a u cjelokupno
poslovanje kroz primjenu metodologije
Procjene zivotnog ciklusa proizvoda, Dizajna
prihvatljivog za okoli§, podizanje razine
svijesti medu zaposlenicima, uklju¢enje u sve
aktivnosti koje imaju pozitivnhe drustvene
uc€inke, standarde odrzivosti u dobavljackom
lancu

UKUPNO

175 | 100,0

Slika 11. Slika 10. Aktivnosti poduzeéa iz kategorije ,, Telekomunikacijske usluge* koje su najvise u skladu

s DOP prema misljenju ispitanika, prema: autoru

Prema grafikonu aktivnosti poduzeca iz kategorije ,,Telekomunikacijske usluge* vidi
se da su aktivnosti drustveno odgovornog poslovanja koje pripadaju poslovnoj praksi
poduzeca VIPnet d.0.0. imale nabolje rezultate prema odabiru potroSaca i to ¢ak njih 54,9% .
To znacdi da je 96 ispitanika od ukupnog uzorka od njih 175 odabralo drustveno odgovorne
aktivnosti ovog poduzecéa. Zatim sa 22,9% slijedi ga Ericsson Nikola Tesla d.d. i sa 22,3%
Hrvatski Telekom d