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Sazetak

Poticanje pozitivnih promjena u ponasanju potrosaca kroz strategiju drustveno odgovornog
marketinga tema je zavrSnog rada. Prvo ¢e se u radu objasniti pojam drustveno odgovornog
marketinga 1 njegove podvrste, marketing opce dobrobiti, zeleni ili odrzivi marketing i neprofitni

marketing te ¢e se takoder svaka podvrsta zasebno pojasniti.

U radu ¢e se pojasniti etika i konzumerizam, vazni pojmovi kada se govori o zastiti

potro$aca i njihovih prava.

Zatim, obratit ¢e se paznja na pojam ponasanje potroSaca te ¢e se identificirati ¢imbenici
koji utjecu na to ponasanje. Kroz analizu Konzumove kampanje ,,Zvjeri¢i* prikazat ¢e se kako je
zapravo ta kampanja utjecala na potrosace i jesu li potroSaci uistinu promijenili svoje ponaSanje

zbog kampanje koja se temelji na drustveno odgovornom marketingu.

Takoder dati ¢e se 1 kratki osvrt na pitanje potice li druStveno odgovorni marketing zaista
pozitivne promjene u ponaSanju potro$aca. Za §to bolje razumijevanje ove teme, provest ¢e se i
istrazivanje s ciljem $to boljeg uvida u stavove potrosa¢a prema promjenama u ponasanju

1zazvajuci druStveno odgovornim marketingom.

Primarni podaci koji se dobiju iz istrazivanja pomoci ¢e u boljem razumijevanju percepcije
potrosaca o drustveno odgovornom marketingu i kako on utjece na njih kao potrosace. Rezultati

istrazivanja 1 analiza postavljenih anketa, razmotrit ¢e se na kraju.

Kljucéne rijeci: druStveno odgovorni marketing, ponasSanje potroSaca, kampanja ,,Zvjeri¢i*



Summary

Encouraging positive changes in consumer behavior through the strategy of socially
responsible marketing is the topic of the final paper. First, the paper will explain the concept of
socially responsible marketing and its subtypes, general welfare marketing, green or sustainable
marketing and non-profit marketing, and each subtype will also be explained separately.

The paper will clarify ethics and consumerism, important concepts when talking about the
protection of consumers and their rights.

Then, attention will be paid to the concept of consumer behavior and the factors influencing
this behavior will be identified. Through the analysis of Konzum's "Zvjeri¢i" campaign, it will be
shown how the campaign actually affected consumers and whether consumers really changed their

behavior due to the campaign, which is based on socially responsible marketing.

A brief review will also be given to the question of whether socially responsible marketing
really encourages positive changes in consumer behavior. In order to investigate these topics as
well as possible, research will be conducted with the aim of better insight into the attitudes of

consumers towards changes in behavior caused by socially responsible marketing.

The primary data obtained from the research will help in better understanding the
consumer's perception of socially responsible marketing and how it affects them as consumers. At
the very end of the paper, the results of the research will be considered and the hypotheses that

have been set up will be analyzed.

Keywords: socially responsible marketing, consumer behavior, "Zvjeriéi" campaign
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1. Uvod

Sve vecu ulogu u danasnjem poslovanju ima druStveno odgovorni marketing. Potrosaci sve
viSe postaju svjesniji ekoloskih i druStvenih pitanja te iz tog razloga druStveno odgovorni
marketing ima klju¢nu ulogu u stvaranju reputacije tvrtke te u samom uspjehu. Putem njega
organizacije nastoje doprinijeti drustvenoj dobrobiti i odrzivosti dok s druge strane i dalje ostvaruju
svoje poslovne ciljeve. Ovom strategijom ne Zeli se da samo organizacija eti¢nije posluje, nego se
zele potaknuti i pozitivne promjene u ponasanju potroSaca. Pitanje na kojem se temelji ovaj rad je
., Potice li uistinu drustveno odgovorni marketing pozitivne promjene u ponasanju potrosaca? “.
Uz objasnjenje podvrsta, marketinga opce dobrobiti, zelenog ili odrzivog marketinga i neprofitnog
marketinga, pruzit ¢e se uvid u takozvane mehanizme koji mogu pozitivno utjecati na potrosace.
Provodenjem drustveno odgovornog marketinga organizacije se mogu dublje povezati s
potroSacima i potaknuti ih na promjene koje su sukladne s principima drustvene odgovornosti i
odrzivosti. U drugom poglavlju rada definirat ¢e se §to je to druStveno odgovorni marketing i koje
su njegove podvrste. Svaka od podvrste, marketing op¢e dobrobiti, zeleni ili odrzivi marketing i
neprofitni marketing, ukratko ¢e se objasniti. Kada se govori o drustveno odgovornom marketingu
dva vazna pojma su, etika i konzumerizam te ¢e se oni objasniti u ¢etvrtom poglavlju. U petom
poglavlju objasnit ¢e se ponaSanje potrosaca i koji to ¢imebnici utjeCu na njega. Jedan od primjera
iz prakse je Konzumova kampanja ,,Zvjeri¢i* koje je osmisljena upravo iz tog razloga, poticanje
pozitivnih promjena u drustvu. Ovaj primjer kampanje detaljno ¢e se analizirati u Sestom poglavlju
1 na temelju njega ¢e se pokusati odgovoriti na pitanje koliko zapravo drustveno odgovorni

marketing utjece na promjene u ponaSanju potroSaca te ¢e se to bolje prikazati u sedmom poglavlju.

Za $to bolje razumijevanje, u osmom poglavlju rad ¢e ukljucivati 1 istraZivanje kojim se zZele
ispitati stavovi potroSaca prema DOM-u 1 smatraju li da on utjece na stvaranje pozitivnih promjena
u njihovom ponasanju. Deveto poglavlje obuhvaca zaklju¢ak u kojem su prikazane najbitnije
informacije do kojih se doslo kroz cijeli rad. Nakon zavrSetka nalaze se popisi literatura, slika,

tablica i grafikona.

Cilj rada je pruzati sveobuhvatan pregled potencijala stvaranja pozitivnih promjena u

ponasanju potrosaca kroz strategiju druStveno odgovornog marketinga.



2. Pojam i razvoj drustveno odgovornog marketinga

U drugom poglavlju ukratko ¢e se objasniti pojam drustvenog marketinga, $to je
drustveni marketing, kada je uveden i tko ga je uveo, koji je cilj druStvenog marketinga.
Nakon toga prelazi se na koncept drustveno odgovornog marketinga gdje ¢e se detaljnije
razmotriti njegov znacaj i poanta. Na kraju ovog poglavlja biti ¢e predstavljeno Sest

korporativnih drustvenih inicijativa uz vrlo kratka objasnjenja.

2.1. Pojam i razvoj drustvenog marketinga

Autori Kotler et al. (2006:194) definiraju drustveni marketing kao nacelo prosvije¢enog
marketinga koje nalaze da bi tvrtka trebala donositi svoje marketinske odluke vodeéi racuna o
zeljama i dugoro¢nim interesima potrosaca, zahtjevima tvrtke i dugoro¢nim interesima drustva.
Autori VraneSevi¢, PandZa Bajs 1 Mandi¢ (2018:31) isticu kako koncepcija druStvenog marketinga
zahtijeva od svih marketara da integriraju principe drustvene odgovornosti i drustveno odgovornog

ponasanja u marketinske aktivnosti i svoju filozofiju poslovanja.

On predstavlja marketinSku strategiju kako bi tvrtke promovirale pozitivne drustvene
vrijednosti. Njime se Zeli poticati ljude da prihvate i usvoje odredene drustvene inicijative koje su
najceS¢e povezane s dobrobiti zajednice, drustva ili okoliSa. Cilj druStvenog marketinga je
postizanje pozitivnih promjena u cijelome drustvu kao Sto su naprimjer: zastita okoliSa, promocija

zdrave prehrane i zdravoga zivota.

Pojam drustveni marketing prvi put je uveden od strane Kotlera 1 Zaltmana 1 smatra se
snagom za provodenje druStvenih promjena ukljucujuci i pitanja okolisa. Drustveni marketing se
moze definirati kao prilagodba tehnologija komercijalnog marketinga na programe koji su
oblikovani da utjecu na dobrovoljno ponasanje ciljne skupine u cilju poboljsanja njihovog osobnog
blagostanja ili drustva ¢ijeg su dio. Pritom promjena ponasanja pojedinaca utjece na cjelokupnu
promjenu u drustvu. Siroko je prihvaéena i definicija Kotlera, Lee i Rothschilda prema kojima je
drustveni marketing proces koji primjenjuje marketinSke principe i tehnike za stvaranje,
komunikaciju i isporuku vrijednosti da bi time utjecali na ponaSanje ciljne publike koje koristi

drustvu (zdravstvo, sigurnost, okolis i zajednice) (Nefat 2019: 38).



Drustveni marketing takoder koristi elemente marketinskog miksa: proizvod (product),
cijenu (price), mjesto (place) i promociju (promotion). Medutim, elementi se prilagodavaju kako
bi se potaknulo drustveno korisno ponaSanje. Naprimjer, cijena proizvoda moze smanjivati rizik
ili troSkove koji su povezani s nezdravim navikama i ponasanjem, proizvod moze prikazivati zdrav
naCin zivota. Kampanja ,,JJust Say No*“ jedna je od najvecih primjera druStvenog marketinga.
Kampanjom se Zeljelo obeshrabriti djecu za upustanje u ilegalnu uporabu droge tijekom 1980-ih i

ranih 1990-ih u SAD-u.

2.2. Pojam i obiljeZja druStveno odgovornog marketinga

Drustvena odgovornost marketinga podrazumijeva ponasanje koje ne tezi samo ostvarenju
komercijalnih ciljeva, prodaji ili profitu, ve¢ je istovremeno usmjeren na zastitu i unapredenje
drustvenih interesa (Previ$i¢ i Ozreti¢ Dosen 2007:52). Drustveno odgovorni marketing pojavljuje
se jo$ pod nazivima odrzivi ili eti¢ki marketing, a ukljucuje promociju proizvoda i usluga koji
odgovara drustvenom znacaju i pozitivno utjece na cijelu zajednicu. Tu se u obzir uzima drustveni,
eticki 1 ekoloski marketinski utjecaj i poduzimaju se koraci za povecanje pozitivnih, a da se pri

tome smanjenju negativni ucinci.

DrusStvena odgovornost marketinga definirana je spojem druStvene odgovornosti
poslovanja te primjene teorije interesno-utjecajnih skupina u kontekstu marketinga (VraneSevic et
al., 2021:84). Tezi se da kompanije ne gledaju samo na profit, nego da preuzmu odgovornost prema
drustvu 1 okolini. Pristup ukljucuje integraciju drustvenih i ekoloSkih pitanja u marketinSke
strategije i aktivnosti. Marketinski struénjaci igraju veliku ulogu u provedbi drustveno odgovornog

marketinga 1 u ostvarivanju prihvatljivih odnosa izmedu organizacije 1 drustva.

Kotler i Lee (2011:115) objasnjavaju korporativni druStveni marketing kao alat putem

ciljem da se unaprijedi javno zdravlje, zivotna okolina, sigurnost i dobrobit drustva. Glavni fokus

je uvijek usmjeren na promjenu ponasanja kao zeljeni ishod.



Korporativni druStveni marketing je strategija koju korporacije primjenjuju kako bi
promovirale svoje drustveno odgovorne prakse 1 angazman u zajednici. Fokusira se na stvaranje
pozitivnog druStvenog utjecaja, izgradnju povjerenja potrosaca te jacanje brenda kroz aktivnosti
poput: donacija, volontiranja, ekoloski odrzive prakse i drugih inicijativa koje doprinose opéem

dobru. Cilj je ostvariti korist za drustvo 1 istovremeno poboljsati percepciju drustva o tvrtki.

Autori Kothler i Lee (2011:115) navode kako se ova korporativna drustvena inicijativa
razlikuje od ostalih po tome S§to u srediSte stavlja promjenu ponasanja. lako kampanja moze
ukljucivati edukativne komponente, aktivnosti koje su usmjerene na promjenu trenutnih stavova i
uvjerenja ili podizanje svijesti, njen glavni cilj je poticanje zajednice na promjene. Inicijativa je
najbliza projektima koji su usmjereni na promicanje drustvenih ciljeva, gdje im korporacije
pruzaju financijsku potporu, donacije materijalnih sredstava ili druge oblike resurse kako bi se

pojacala svijest, kako bi se prikupljao novac ili potaknuo volonterski rad za zajednicu.



2.3 Korporativne drustvene inicijative

Po misljenju autora Kotler i Lee (2011:33-35) postoji Sest metoda da organizacije

integriraju svoje druStveno odgovorno djelovanje u poslovanje i marketinske aktivnosti:

1. Korporativno promoviranje druStvenih ciljeva (eng. Corporate Cause Promotion) —
osiguravanje financijskih sredstava, donacije ili drugi resursi od strane tvrtke kako bi se povecala
spoznaja 0 zajednickom cilju, potaknuo interes i na kraju prikupila sredstva ili osiguralo

sudjelovanje, odnosno dobrovoljni rad

2. Korporativni drustveni marketing (eng. Social Marketing) — usmjeren je na promjenu
ponasanja u druStvu kroz podrsku razvoja ili provedbe neke kampanje koja ima za cilj unapredenje
potrosacevog zdravlja, sigurnosti, opéeg blagostanja zajednice ili okoline. Razlika ove inicijative
u odnosu na druge je taj Sto se ova inicijativa fokusira na promjenu ponasanja umjesto samo na

jacanje svijesti ili prikupljaje sredstava.

3. Marketing tvrtke povezan s drustvenim ciljevima (eng. Cause Related Marketing) — tvrtka
se obvezuje da ¢e donirati odredeni postotak od ostvarenog prihoda za podrsku odredenom

drustvenom cilju. Naj¢esce se odnosi na neko odredeno razdoblje, proizvod ili humanitarnu akciju.

4. Korporativna filantropija (eng. Corporate Philanthropy) — korporacija doprinosi raznim
dobrotvornim ili drustvenim akcijama, putem bespovratne pomo¢i u obliku novcanih donacija.
Ukljucuje davanje priloga za razlicite ciljeve poput obrazovanja, zastite okolisa, zdravstva ili nekih

socijalnih projekata.



5. Drustveno koristan rad/zaposlenici — volonteri (eng. Employee Volunteerism)— korporacija
potice svoje zaposlenike, partnere iz sektora na malo da se ukljuc¢e u dobrotvorni rad i pomognu
lokalnim drustvenim akcijama i organizacijama. Kroz ovu praksu ne samo da se jac¢aju odnosi
unutar zajednice, ve¢ se motiviraju zaposlenici i partneri da se aktivno angaziraju u drustveno

korisnim projektima.

6. Drustveno odgovorna poslovna praksa (eng. Socially Responsible Business Practices) —
korporacija usvaja i primjenjuje poslovnu praksu koja podrzava odredeni cilj s ciljem unaprjedenja
zivota i zajednice. Ukljucuje ulaganje u projekte koji donose odrzivom razvoju, a smanjuju

negativan utjecaj na okolis.



3. Podvrste drustveno odgovornog marketinga

Podvrstama DOM-a smatraju se: marketing op¢e dobrobiti, zeleni ili odrzivi marketing i

neprofitni marketing. U nastavku rada svaki ¢e se ukratko objasniti.

3.1. Pojam marketinga opée dobrobiti

PreviSi¢ i Ozreti¢c Dosen (2007:54) predstavljaju marketing opée dobrobiti kao strateski
pristup marketinske aktivnosti koji povezuje organizaciju, brand proizvoda ili usluge s nekim
drustvenim pitanjem ili problemom u cilju ostvarenja obostrane koristi. Postoje razli¢iti ¢imbenici
koji su pridonijeli razvoju marketinga op¢e dobrobiti unutar profitnih organizacija Bhattacharya i

Sen, 2003., prema Glavocevi¢, Pesa (2013:35) :

e sve veca konkurencija medu proizvodacima

e povecana mo¢ trgovca i distributera

e napredak u tehnologiji

e visoki troSkovi u privlacenju novih kupaca na zrelim trzistima
e odrzavanje odnosa i ocuvanje lojalnih kupaca

e povecana drustvena svijesti kod potroSaca, Uz smanjenje povjerenja u institucije

Marketing op¢e dobrobiti je koncept koji se fokusira na marketinSke strategije kako bi se
unaprijedilo cijelo drustvo. Zeli se stvoriti pozitivan utjecaj na zajednicu. Upravo taj pristup
odnosno koncept prepoznaje vaznost dugorocne odrzivosti i druStvene odgovornosti u poslovanju.
Cilj je da se marketin§ka promocija stavi u drugi plan, a da prvim planom postane ostvarenje
drustveno korisnog cilja. Primarni cilj danaSnjih korporacija je ostvarenje profita, no velike
izazove predstavljaju zagadenje okoliSa, razvoj druStva. Kako bi se smanjili ti problemi sve vise
korporacija preferira marketing op¢e dobrobiti. Poduzeca danas primjenjuju brojne kampanje
marketinga opce dobrobiti jer pociva na win-win strategiji. Promoviraju se proizvodi, odnosno
usluge 1 njihovi ponudaci, raste im prodaja 1 profit. PotroSaci su zadovoljni, pomaze se rjeSavanje
drustvenih pitanja i problema te se njeguju 1 jacaju dobri odnosi s drustvenom zajednicom (Previsi¢

i Ozreti¢ Dosen, 2007:55). Rezultat ovisi o0 kupnji odnosno prodaji proizvoda ili usluge i time se
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daje doznanja da ¢e se odredeni dio prodajne cijene direktno doznaciti neprofitnoj instituciji ili

organizaciji.

Tablica 1. Mogucnosti suradnje u okviru marketinga op¢e dobrobiti

Inicijative marketinga opce dobrobiti

Opis inicijative

kupnja proizvoda

Uobicajen oblik kampanje marketinga opce
dobrobiti — dio dobiti od svake pojedinacne
prodaje izdvaja se za neprofitnu svrhu. Prihod
za neprofitnu svrhu temelji se na broju
transakcija

dodatni darovi

Poziv na dodavanje iznosa na iznos kupnje za
poznatu svrhu

licenciranje proizvoda

Neprofitna organizacija daje svoj logo i
identitet odredenom proizvodu poduzeca te
zauzvrat prima odredenu naknadu. Stvara se

veza izmedu licenciranog proizvoda i svrhe te
neprofitni cilj dovodi pred o¢i javnosti

Promocija neprofitnog cilja od strane

poduzeéa

Poduzece promovira neprofitni cilj na takav
nacin da angazira svoje resurse — marketing,
marku, proizvod, zaposlenike te donira

novcana sredstva

Promocija neprofitnog cilja putem

posebnih dogadaja

Organizacija posebnih dogadaja od strane
poduzeca u svrhu promaocije i prikupljanja
sredstava za neprofitni cilj. AngaZiranje
resursa poduzeca i financijska podrska s

ciljem podrske i predanosti neprofitnoj svrsi.

Promocija neprofitnog cilja putem

programa

Poduzece aktivno podrzava neprofitnu
organizaciju stvarajuci dugoro¢no partnerstvo
1 koristeci se svim svojim resursima u
pomaganju realizacije neprofitnog cilja.
AngaZman se rabi za izgradnju svojeg imidza,

marke i reputacije




Promocija s ciljem utjecaja na stavove i Stvaranje strateskih saveza s neprofitnim

promjene ponasanja partnerom u svrhu aktivnog djelovanja na

preferencije, stavove i ponasanje potrosaca

Izvor: Prema Daw, J.(2006). Cause marketing for nonprofits. Wiley, str. 61.-128. Prema VraneSevi¢ et al., Osnove

marketinga, Zagreb, Ekonomski fakultet Sveucilista u Zagrebu, 2021., str.74.

3.1.1. Povijest marketinga op¢e dobrobiti

Prema VraneSevi¢ et al. (2021:73) podrijetlo marketinga opéeg dobra (opce dobrobiti)
pripisuje se marketinskoj kampanji American Expressa iz 1983. godine. American Express
povezao je opce dobro — obnovu Kipa slobode u New Yorku — s poslovnim ciljem, povecanjem
uporabe American Express kartice i privlaéenjem novih korisnika. Ideja programa bila je da se
tijekom zadnjeg kvartala 1983. za svaku upotrebu kartice u tu svrhu izdvajao cent, odnosno dolar
za svaku novu karticu. Rezultat kampanje bilo je povecanje koriStenja kartice od 28%, rast broja

korisnika za 45% te doprinos obnovi Kipa slobode u iznosu od 1,7 milijun dolara.

Pocetni ciljevi njegove primjene bili su istovremeno promicati marku proizvoda i proizvodaca,
kao i prikupljanje novca za neprofitnu drustveno korisnu svrhu te se to postizalo kroz jednostavne
dogovore o doniranju postotaka ili dijela prodajne cijene proizvoda za odredenu ustanovu, udrugu
ili projekt koji ima opcu korist. Danas marketing ope dobrobiti sve vise predstavlja izvor

konkurentske prednosti za poduzeca (Previsic i Ozreti¢ Dosen, 2007: 57).

Stupanj druStvene osvijeStenosti vazan je preduvjet uspjeha programa marketinga opéeg dobra.
S druge strane, kampanje marketinga opéeg dobra svojim su programima, edukacijom i
aktivnostima pridonijele jacanju svijesti zajednice i destigmatizaciji nekih tema u drustvu — kao
Sto je primjerice rak dojke, udomljavanje 1 posvajanje djece, briga za ugrozene zivotinjske ili biljne
vrste 1 sli¢no. Danas kompanije te inicijative sve viSe percipiraju kao dugorocno stratesko sredstvo
za izgradnju 1 odrzavanje imidZa i reputacije, diferencijaciju i snazno emocionalno pozicioniranje,
umjesto da ih smatraju kratkoroénim kampanjama koje Zele povecati prodaju (Vranesevic et al.,
2021:75).



3.1.2 Strategije i vrste marketinga op¢e dobrobiti

Prema Glavocevi¢ i Radman Pesa (2013:36) marketing op¢e dobrobiti moZe se opisati kao
strateSka marketinska aktivnost koja kombinira zalaganje poduzeca za opce dobro, drustveno

odgovorno poslovanje te prikupljanje novéanih sredstava za neprofitne organizacije.

Postoje cetiri klju¢ne strategije za implementaciju marketinga op¢e dobrobiti (Glavocevié i
Radman Pesa 2013:36) :

e strategija koja ukljucuje donaciju
e strategija donacija u naturi
e sponzorstvo

e strategija zajednicke promocije

Kao jo$ jednu strategiju isticu i licenciranje koja moze donositi korist i za profitne i za
neprofitne organizacije. U tom slucaju davatelj licence je neprofitna organizacija i ona daje svoj

naziv i logo organizaciji.

Autorice Glavocevi¢ i Radman Pesa (2013:36) takoder istiCu karakteristicne korporativne

marketinske inicijative koje su usmjerene ka drustvenom cilju:

e donaciju za svaki prodani proizvod,

e odreden novcani iznos koji ¢e se donirati za svaki upuceni zahtjev ili otvoren raun u banci,
e odreden postotak od prodaje ili transakcije obecava se nekoj humanitarnoj ustanovi,

e dio od prodaje jednog artikla poklanja se humanitarnoj ustanovi,

e prilog tvrtke u visini priloga koji kupac daje prilikom kupovine odredenog proizvoda,

e obecava se odredeni postotak neto dobiti od prodaje jednog ili vise proizvoda,

e ponuda se moze odnositi samo na jedan, nekoliko ili na sve proizvode,

e ograniCenje trajanja ponude ponuda,

e korporacija moze odrediti gornju granicu svojih priloga od prodaje
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3.2. Pojam zelenog ili ekoloskog marketinga

Vranesevi¢, Pandza Bajs i Mandi¢ (2018:32) objasnjavaju kako je promatranjem drustvenih
vrijednosti u globalnim okvirima kao novi koncept, pojavio se zeleni marketing. Na njegovu
pojavu utjecali su brojni ekoloski problemi 1 svjesnost o posljedicama na dugi rok za Covjecanstvo.
Uz to je podizanje obrazovne, kulturne i1 informaticke razine stanovnistva za rezultat imalo
izraZeniji pozitivni stav prema okolini i razvoj ekoloske svijesti. Osnovni cilj poslovanja tvrtki
vodenih odrzivim razvojem je uskladivanje trenutacnih potreba ljudi sa zeljama i1 potrebama

buducih generacija te usvajanje nacela odrzivog razvoja i zelene potrosnje.

Odgovornost prema prirodi i okoliSu, zeleni ili ekoloski marketing, odnosi se na prakse
marketinga koje naglaSavaju ekoloSke prednosti nekog proizvoda ili usluge. Cilj mu je promovirati
proizvode Koji su sigurni za okoli$, odnosno koji smanjuju negativan utjecaj na okoli§ kroz

cjelokupni zivotni ciklus proizvoda.

Prema VraneSevi¢ et al. (2021:75) zeleni marketing razvio se iz potrebe za oCuvanjem
okoliSa i ekoloske odrzivosti, koju su sredinom dvadesetog stolje¢a potaknule ekoloske udruge 1
gradani u razvijenim zemljama. Sedamdesetih i osamdesetih godina dvadesetog stolje¢a vlade
zapadnih zemalja nametnule su nove propise usmjerene zastiti prirode i okolisa, a to je dovelo do
velikog udara na neke industrije zagadivace, poput proizvodnje ¢elika, proizvodnje automobila ili
industrije pakiranja. Od kraja dvadesetog stoljeca drustvena odgovornost prema prirodi postaje
sastavni dio druStvene odgovornosti poduzeca koja mijenjaju svoje poslovne politike prema
prevenciji potencijalne Stete uzrokovane njihovim poslovanjem 1 prihvacanju odgovornosti za
svoje postupke. Takav pristup pretpostavlja da se sve marketinske aktivnosti razvijaju i provode
vodeci rauna o djelovanju i utjecaju koji mogu imati na okolinu i cijelo drustvo. Time se ne samo
potice osjetljivost na utjecaj koji marketinske aktivnosti mogu imati prirodni okoli§ ve¢ ohrabruje

prakse koje reduciraju ili minimiziraju utjecaj na okolis.

Konceptom zelenog marketinga zele se osigurati nuzne pretpostavke za optimalno
iskoriStavanje neobnovljivih prirodnih resursa i ve¢u upotrebu obnovljivih izvora energije. Znaci,

osnovni aspekti zelenog marketinga razvijaju se putem marketinga odrziva razvoja, na takav nacin
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da se marketinskim aktivnostima i djelovanjima pokusavaju ublaziti negativni aspekti poslovanja
tvrtki u smislu onecis¢enja okolisa i nedovoljne upotrebe obnovljivih izvora energije. Daljnje
akcije usmjerene su na poticanje kupnje ekoloskih proizvoda, odnosno onih proizvoda koji su u
suglasju s ekoloskim zahtjevima; na rjeSavanja odlaganja i recikliranja otpada i koriStenje
sekundarnih sirovina. Pri svemu tome ne treba zaboraviti niti kvalitetu Zivota i dugoro¢nog
uspostavljanja pozitivnog odnosa prema okolini. Osnovni pokreta¢ takva razmisljanja je ¢injenica
da svaki proizvod utje¢e donekle nepovoljno na okolis. Taj utjecaj je veéi ili manji i moze biti
razli¢it ovisno o razli¢itim procesima proizvodnje, koriStenja i odlaganja. Svaki proizvod moze

M Aace

biti nazvan ,,prijateljem okoliSa* samo u relativnu smislu, i to tek ako ima manje Stetan utjecaj na
okoli§ u svim fazama zivotnog ciklusa u odnosu na ostale proizvode iste svrhe. Na neki nacin to
postaje vazna nova konkurentska znaCajka proizvodima iste namjene, pa tako i medu
proizvodacima tih proizvoda. Da bi ta konkurentska znacajka bila vidljiva, takvi se proizvodi
posebno oznacuju. Ti se znakovi dodjeljuju onim proizvodima (i proizvodacima) koji
zadovoljavaju odredene kriterije, a koje najcesce propisuju vlade pojedinih zemalja (VraneSevic,

Pandza Bajs i Mandi¢, 2018:32-33).

Slika 1: hrvatski znak zastite okolisa — Prijatelj okolisa
Izvor:

https://mingo.gov.hr/o-ministarstvu-1065/djelokrug-4925/okolis/eko-oznake/znak-zastite-okolisa-prijatel|-
okolisa/1414 (pristupljeno 24.6.2024.)
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Prema VranesSevi¢, Pandza Bajs 1 Mandi¢ (2018:33) dodjela znaka zastite okoliSa
predstavlja jedan od mekih instrumenata u politici zastite okoli$a, a usmjerena je izravno na trziste,
odnosno potrosace. Potrosaci moraju biti spremni pri kupnji naciniti ekoloski odabir i izmedu dva
inace sli¢na ili jednaka proizvoda s obzirom na uporabnu vrijednost, odabrati onaj sa znakom

zaStite okolisa.

Sve vise kozmetickih i modnih brendova vode brigu o okolisu, zele¢i probuditi povezanost
ljepote i zdravlja s utjecajem kojeg njihova proizvodnja ima na okoli§. Kupovanje ekoloski
osvijestenih proizvoda postaje kupovna orijentacija jer potrosaci sve vise razmisljaju kakav utjecaj
njihov proizvod ima na okoli$. Stoga se moze reci kako je zeleni marketing sve vazniji u danasnjem
svijetu. Tvrtke koje prakticiraju odrzivost ne samo da doprinose ocuvanju okolisa, ve¢ tako

dugoroc¢no poboljsavaju svoju reputaciju i jacaju odnose s kupcima.
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3.3. Pojam neprofitnog marketinga

Prema Vranesevi¢, PandZza Bajs i Mandi¢ (2018:35) kao podvrsta koncepcije drustvenog
marketinga pojavljuje se i neprofitni marketing koji upravo naglasava Siri drustveni interes | kao
cilj pojedinih subjekata u marketingu uopce se kao cilj ne postavlja profit, ve¢ iskljucivo
zadovoljenje potreba ¢lanova drustva u cjelini ili njihovih odredenih skupina. Neprofitne
organizacije trebaju sredstva za zadovoljenje ciljeva zbog kojih su osnovane kao i za opstanak na
trziStu, ali one ne posluju na profitnim principima. Razlika s obzirom na profitne organizacije je u
tome da u neprofitnim tvrtkama prihod tj. Sredstava za njihovo poslovanje, ne dolazi direktno od
klijenata koji se koriste njihovim uslugama ili proizvodima, ve¢ dolazi zbog brojnih sponzora,

donatora ili iz budzeta.

Neprofitni marketing odnosi se na primjenu tehnika i principa marketinga u organizacijama
koje su usmjerene na ostvarivanje obrazovnih, ekoloskih, kulturnih i drustvenih ciljeva, a ne samo
na ostvarivanje profita. Cilj neprofitnog marketinga je privlacenje donacija, angaziranje zajednice
i regrutiranje volontera, odnosno promocija aktivnosti i misije neke neprofitne organizacije. Jedan
od glavnih ciljeva je podizanje svijesti o socijalnim problemima, o¢uvanju okoli$a, promoviranju
obrazovnih programa. One koriste marketing kako bi prikupile financijska sredstva, donacije,
sponzorstva ili druge izvore financiranja. Za neprofitne organizacije klju¢ni su i volonteri koji
dobrovoljno izdvajaju vrijeme, trud 1 vjestine kako bi pomogli drugima i podrzali neki odredeni
cilj. Dobrotvorne vecere, razne aukcije, humanitarni koncerti ili sportski dogadaji takoder su vazan

dio neprofitnih organizacija.
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Ciljevi neprofitnih organizacija su razliCiti, pri ¢emu neki mogu biti pozeljni s druStvenog

stajaliSta od drugih. Ti ciljevi mogu biti (VraneSevié, Pandza Bajs i Mandi¢, 2018:36-37):

e maksimiziranje zarade — neke profitne organizacije prate cilj maksimizacije svoje zarade.
Na primjer, neka kazaliSna grupa moze Zeljeti prikupiti Sto je mogucée vise zarade za
potrebe gradenja nove kazaliSne zgrade. To ne znaci da ¢e odrediti previsoke cijene
ulaznicama za svoje predstave, jer bi to vjerojatno znacilo manje posjetitelja

e maksimiziranje prihoda — alternativni cilj je maksimiziranje ukupnog Prihoda usprkos
povecanim troskovima

e maksimiziranje koriStenja — mnoge neprofitne organizacije su prvenstveno zainteresirane
za maksimiranje broja korisnika njihovih usluga. Tako se muzeji, umjetnicki paviljoni,
zooloski vrtovi trude maksimizirati broj posjetitelja jer to moze biti znak da provode
korisno informiranje i pruzaju zabavu zajednici.

e ciljani broj klijenata — organizacije s odredenim kapacitetom za pruzanje usluga uobicajeno
postavljaju cijene 1 marketinske troskove za odredenu publiku.

e izjednacivanje prihoda i troskova — mnoge neprofitne organizacije su prvenstveno
zainteresirane za pokrivanje troSkova svake godine. One mogu htjeti pruzati toliko usluga
koliko pokriva prihod i donacije. Zele potrositi sva sredstva do kraja godine da bi izbjegla
prikazivanje zarade; §to moze znaciti manji odobreni budzet u sljedecoj godini

e djelomi¢no izjednacavanje prihoda i troskova — neke organizacije posluju s kroni¢kim
deficitom svake godine

e maksimiziranje budZeta — mnoge neprofitne organizacije pokuSavaju maksimizirati broj
osoblja, zaposlenika, broj programa koje nude i operativne troSkove. To ¢ine trazeci
doprinose i donacije, ne prihvacaju potrebe i sposobnosti za u¢inkovitu potro$nju sredstava

e maksimiziranje zadovoljstva zaposlenih — mnoge se neprofitne organizacije trude

zadovoljiti 1 javnost kojoj sluZe 1 svoje zaposlenike.
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3.3.1. Zaklada Ana Rukavina

Zaklada Ana Rukavina je neprofitna organizacija posveéena prikupljanju sredstava za potrebe
lijecenja oboljelih od leukemije i1 ostalih teskih bolesti krvi u Hrvatskoj. U svojim aktivnostima
oni koriste kampanje za podizanje svijesti potrosaca, organizacije donatorskih dogadanja,
promociju zdravlja i prikupljanje sredstava za svoje humanitarne svrhe. Zaklada ima jedan cilj, a

to je ujedinjenje javnosti da u¢ine neSto humanitarno.

"Zelim zivot!" - izjavila je Ana Rukavina Erceg i ganula hrvatsku javnost. Iskrenom molbom
za pomo¢, 29-godisnja novinarka Vjesnika, koja se lijecila od leukemije, nikoga nije ostavila
ravnodu$nim. Kako bi se Ani pomoglo u nabavci skupih lijekova te eventualnom lije¢enju u SAD-
u pokrenuta je akcija "Zelim Zivot!" kojoj se svesrdno odazvao velik broj dobrih ljudi.”

(https://zaklada-ana-rukavina.hr/o-zakladi-ana-rukavina/ pristupljeno 26.6.2024.)

Zaklada svake godine u prosincu u ¢ast Ani organizira humanitarni koncert pod nazivom
“Zelim Zivot”. Na koncertu publiku zabavljaju mnogobrojni poznati hrvatski pjevadi, a gledatelji
putem poziva mogu donirati novce u humanitarne svrhe. Takoder nude moguénost poziva s

hrvatskim politicarima, glumcima, pjevacima.

Poznati citat, koji se nalazi na sluZzbenoj stranici Zaklade Ane Rukavine glasi: “Ja Zelim Zivot,
a znam da Zivot nema cijenu, ali vjerujem kad dobre snage se pokrenu da pravi ¢e potez u pravome

trenu otkloniti prijetnje zlokobnu sjenu i spasiti necije dijete, majku, oca ili Zenu...’

(https://zaklada-ana-rukavina.hr/ pristupljeno 26.6.2024.)

Slika 2: logo Zaklade Ana Rukavina

2

ZAKLADA ANA RUKAVINA

Izvor: https://rb.gy/jger6r (pristupljeno 26.6.2024.)
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1. Etika i konzumerizam kao dio druStvene odgovornosti marketinga

Kada se govori o drustvenoj odgovornosti marketinga treba obratiti paznju na pojmove

etika i konzumerizam. Oni su vazni ¢imbenici koji Stite potroSace i njihova prava.

4.1. Vaznost etike u drustveno odgovornom marketingu

Vidanec (2011:19) etika se moze definirati kao filozofska disciplina koja prouc¢ava ljudsko
djelovanje u kontekstu dobra i zla. U uzem smislu, etika predstavlja filozofiju morala s sredistem
u moralu, moralnim problemima i moralnim sudovima, dok u Sirem, etika predstavlja znanost o

ljudskom moralnom Zivotu.

Tri vazne eticke teorije za marketing su:

e deontoloska teorija
e teleoloska teorija

e etika vrlina

DeontoloSka teorija sudi o vrijednosti pojedine aktivnosti isklju¢ivo na osnovi normativne
perspective vrijednosne prihvatljivosti ili neprihvatljivosti, bez obzira na posljedice koje ona
nosi. Primjerice, osoba koja se void deontoloSkim nacelima uvijek ¢e se voditi onim §to drzi
prihvatljivim etickim ponaSanjem, osobnim etickim duznostima te onim §to zakon dopusta,
bez obzira na okolnosti, Sto zapravo vodi do izrazito predvidljivih etickih odabira. Taj pristup
gotovo ni na koji nacin nije opterecen dobrobiti drugih ljudi, a moze se sazeti u recenici “Sve

§to je istina ne mora se reéi, ali sve Sto se kaze mora biti istina” (VraneSevi¢ et al., 2021:62).
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Prema VraneSevi¢ et al. (2021:62) teleoloska teorija donosi sud o pojedinom ponasanju
iskljuc¢ivo na osnovi posljedica koje ¢e ono imati. Odnosno, takav pristup je uvijek usmjeren
na procjenu zeljenog rezultata neke aktivnosti ili prihvatljivog cilja. Posebni oblik teleoloske
teorije je utilitarizam. Onome tko se vodi utilitaristickim nacelima, eticka dilemma uvijek je
rijeSena odabirom koji donosi najvecu korist najveéem broju ljudi i to se smatra eti¢ki

ispravnim 1 pozeljnim.

Etika vrlina predstavlja eticko glediSte koje naglasava ljudske mane i vrline. Vrline
predstavljaju dobre osobine karaktera, dok mane predstavljaju loSe osobine. Osobine karaktera su

upravo ono §to odreduje postupke svakog ¢ovjeka (Ber¢i¢ 2012:147-152).

Baker (2013:719) navodi kako je drusStveni marketing poseban zato Sto se problemi
pokusSavaju rijesiti pazljivo pomocu moralnih i etickih ustupaka. Postoji veliki rizik da klasi¢ni
trgovei zlouporabe drustveni marketing na nacin da dode do sukoba interesa. Drustveni
poduzetnici su zbog toga ugrozeni i teze im je vjerovati kada se zalazu oko nekih Zivotnih stilova
i navika. Za uspjeh poduzec¢a mogu biti kobni zakoni, politike 1 potrosaci koji su iracionalni. Kako
bi povecali eticnost unutar poduzec¢a moramo voditi brigu o smanjenu rizika vezanih uz zdravstvo
1 ponasanje te je potrebno dobro sagledati sve posljedice uzrokovane provedbom drustveno

odgovornih marketingkih planova.
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4.2. Vaznost konzumerizma u drustveno odgovornom marketingu

U kontekstu potrosnje ¢esto spominjan pojam je konzumerizam (eng. consumerism) Kkoji se
rabi za dvije potpuno oprecne pojave. Inicijalno, taj se pojam razvio kao pokret zastupanja prava
potrosaca i njihovo osnazivanje s obzirom na proizvodace. Istodobno, zbog preuzimanja tudice iz
engleskog jezika, kolokvijalno se spominje u kontekstu konzumeristi¢ke, odnosno kao sinonim

prekomjerne potrosnje i teznje k materijalizmu (VraneSevi¢ et al., 2021:77).

On potice kvalitetan pristup marketingu zbog svoje namjere da ponudeni proizvodi budu
sigurni, zdravi za potrosace i da ne zagaduju okoli§ odnosno da imaju pozitivna obiljezja. Jako
zagovara istinitu komunikaciju jer to je jedini nacin na koji se ispunjavaju ocekivanja potrosaca i

zadovoljavaju zelje 1 potrebe.
Previsi¢ 1 Ozreti¢ Dosen (2007:72) navode koja su to temeljna prava prodavaca:

¢ sloboda ponude bilo kojeg proizvoda koji nije Stetan za potrosaca i zadovoljava njegove
zelje 1 potrebe

e formuliranje cijena proizvoda sve dok su u rangu s konkurencijom

e promocija proizvoda putem razli¢itih medija

e odredivanje oblika prodaje dokle god nisu diskriminatori prema potrosacu

e promjena ponude proizvoda u bilo koje vrijeme

e distribucija prodaje na razuman nacin

e ogranicenje trajanja jamstva
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Takoder Previsic¢ i Ozreti¢ DoSen (2007:72) navode temeljna potrosaceva prava:

e pravo slobodnog izbora — potrosa¢i moraju imati slobodu biranja izmedu ponudenih
proizvoda ili usluga

e pravo na informacije

e pravo da budu sasluSani — izraZzavanje nezadovoljstva

e pravo na sigurnost — koristenje proizvoda ili usluga koji nisu Stetni za zdravlje i sigurno

se koriste.
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5. Obiljezja i ¢cimbenici ponasanja potroSaca

Ponasanje potroSaca proucava procese kroz koje potrosaci biraju, kupuju, koriste ili ¢ak
odbacuju proizvode ili usluge kako bi mogli zadovovoljavati svoje zelje i potrebe. U navedenoj
definiciji uoc¢ava se odgovor na jedno od temeljnih pitanja koja se postavljaju kako bi se razumjelo
ponasanje potrosaca, a to je zaSto ljudi kupuju. Jednostavno receno, ljudi kupuju kako bi
zadovoljili svoje potrebe (npr. utazili glad), kako bi rijesili odredeni problem ili kako bi zadovoljili
svoje Zelje. Ovdje se vidi da potrebe i Zelje ne treba smatrati sinonimima jer one to zaista i nisu.
Za potrebe se moze re¢i da su svojstvene svakom ljudskom bi¢u i nuzno ih je zadovoljiti da bi
ljudski organizam mogao normalno funkcionirati. S druge strane, Zelje se veZzu uz nacine kako
mozemo zadovoljiti svoje potrebe, ovisno o tome §to se u pojedinom kulturnom i drustvenom

okruZenju smatra prihvatljivim (VraneSevi¢ et al., 2021:175.176).

Prema Kesic¢u (2006:5) ponasanje potrosaca odnosi se na proces kupnje i koriStenja proizvoda

ili usluge od strane potrosaca. Potrosa¢ u svom ponasanju ima 3 uloge, kupac, korisnik i platitel;.

Ponasanje potrosaca je proces donosenja odluka i aktivnosti koje se poduzimaju kod kupnje
proizvoda ili usluge. Razvilo se Sezdesetih godina proslog stoljec¢a. S obzirom na to da Covjek
neprestano mijenja svoje ukuse, Zelje i potrebe, ponasanja potrosaca se i dalje nije dovoljno

istrazilo.

Autori Knezevi¢ i Bili¢ (2015:157) navode da se ponaSanje potro$aca proucava kao proces

kupnje i konzumacije usluga i proizvoda u fazama kupnje, konzumacije i odlaganja.
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5.1. Obiljezja ponaSanja potrosaca

Kod proucavanja ponaSanja potroSaca Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen (2007:96) navode pet osnovnih

nacela:

e prvo nacelo ,, potrosac je suveren ““ podrzava teoriju da se potroSace ne moze manipulirati,
ve¢ da im se samo moze prilagodavati. Svako ponaSanje ima svoj cilj te s toga oni
prihvacaju ili odbijaju proizvode ili usluge koje im se nude. U danasSnjem svijetu
informacije su dostupne svima i potroSaci su dobro informirani o svemu $to im se nudi na
trzistu.

e, Motivi ponasanja potrosaca mogu se identificirati“ je drugi motiv te on utjece na rezultat
kupovnog procesa koji moze biti pozitivan ili negativan. Svrha istrazivanja je samo
objasnjenje procesa donosenja kupovne odluke. Iako se ponasanje potrosaca ne moze
predvidjeti, uz pomo¢ istrazivanja moze se bolje razumjeti.

I3

e kao trece nacelo navodi se ,,na ponasanje potrosaca moze se utjecati*. Na potroSacevo
ponaSanje moze se utjecati tako $to se svi elementi marketinSkog miksa (proizvod, cijena,
mjesto, distribucija) prilagode njegovim potrebama.

e zatim slijedi nacelo ,, utjecaji na potrosaca trebaju biti drustveno prihvatljivi“. PotroSaci
moraju imati slobodu izbora i konzumiranja nekog proizvoda, usluge ili ideje.

e zadnje nacelo, koje glasi ,, ponasanje potrosaca dinamican je proces‘ objaSnjava kako
potrosac, drustvo 1 grupe s kojima je neprestano u interakciji sudjeluju u trajnom procesu

promjene.
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5.2. Cimbenici ponasanja potrosaca

Prema Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen (2007:99) proucavanje ponaSanja potrosaca vrlo je sloZzen

proces buduc¢u da brojne varijable medusobno utjecu i djeluju na ponasanje potrosac¢a.Postoje tri

skupine, a to su: osobni, drustveni i psiholoski ¢imbenici, od kojih svaki ima veliku ulogu u

formiranju ponasanja potrosaca.

Tablica 2: Cimbenici koji utje¢u na ponasanje potro$aca

DRUSTVENI OSOBNI PSIHOLOSKI
CIMBENICI CIMBENICI CIMBENICI
e kultura e dobifaza e motivacija
e druStveni Zivota e percepcija
sloj e o0sobne e ucenje
e referentne vrijednosti e stavovi KUPAC/POTROSAC/
skupine e zanimanje KLIJENT
e obitelj e ekonomske
e situacijski ekolnosti
utjecaji e 0sobnost i
predodzba
e nacin zZivota

Izvor: Kothler, Ph., Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primjena | kontrola, Zagreb, MATE, 2001., str

179., prilagodeno, Prema VraneSevic et al., Osnove marketinga, Zagreb, Ekonomski fakultet Sveucilista u Zagrebu,

2021., str.74.
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5.2.1 DruStveni ¢imbenici

Drustveni ¢imbenici i njihov utjecaj mogu se protumacit kao osnova za osobne i psiholoske
¢imbenike. Kultura je drustveni ¢imbenik koja ima najveci utjecaj na potrosacevo ponasSanje i Ona
definira osnovu modela ponasanja koju zatim nadopunjuju drugi ¢imbenici. Takoder, unutar
svakog drustva moguce je izdvojiti drustvene slojeve kao skupine ¢iji ¢lanovi dijele slicne interese
i vrijednosti koji u procesu kupnje odreduju koje ¢e proizvode kupovati i kako ¢e se ponaSati.
Referentne grupe predstavljaju razli¢ite grupe u drustvu koje mogu imati direktan ili nedirektan
utjecaj na potroSacev stav ili ponasanje koji za okvir svog ponasnja uzima normu, vrijednost ili
vjerovanja tih grupa. Obitelj je jedna od referentnih grupa i ima velik utjecaj na ponaSanje
pojedinca kao potroSaca, kupca 1/ili klijenta. Utjecaj obitelji na pojedinca ogleda se u njezinu
posredovanju izmedu visih drustvenih sustava (Kulture, drustva i ostalih drustvenih grupa) i
pojedinca te oblikovanju njegova potrosackog ponasanja od najranije dobi, $to se odrazava na
daljnja potrosacka ponasanja pojedinca tijekom zivota (Vranesevié, Pandza Bajs i Mandi¢,

2018:82).

Kultura je najsiri faktor koji utjece na potrosacevo ponasanje jer obuhvaca cijelo drustvo.
Pojedinci i grupe su dio kulture, a kultura oblikuje cjelokupni sustav unutar kojeg su organizirani
drugi sustavi. Pojednostavljeno re¢eno, kultura se moze opisati kao osobnost nekog drustva, a
ogleda se u jeziku, znanju, zakonima, religiji, prehrambenim navikama, glazbi, umjetnosti,
tehnologiji, radnoj etici, proizvodima i sli¢no. U kontekstu ponasanja potrosaca kultura se moze
definirati kao ukupnost nau¢enih obi¢aja, vrijednosti i vjerovanja koji usmjeravaju ponaSanje

¢lanova pojedinog drustva (VraneSevi¢ et al., 2021:186-187).

Potkulture se definiraju kao posebne kulturne grupe koje se pridrzavaju dominantnih
vjerovanja, nacina ponasanja i vrijednosti, no imaju svoje kulturne specifi¢nosti kao §to su religija,

geografska lokacija, nacionalnost, spol, dob.
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Autori Vranesevi¢ et al. (2021:189) navode referentne grupe koje potrosacu sluze kao

referentna tocka pri oblikovanju stavova i ponasanja:

e normativne referentne grupe koje utjeu na opcenite vrijednosti pojedinca

e komparativne referentne grupe koje utjeCu na specificne, usko definirane stavove i

ponasanja

Obitelj je temeljna referentna grupa putem koje se stje¢u moralni i religijski principi, norma

oblacenja, higijene, prikladnog ponasSanja i vjestina kako se treba ophoditi prema drugima.

5.2.2 Psiholoski ¢imbenici

Prema Vranesevi¢ et al. (2021:177) na kupovno i potrosa¢ko ponaSanje osobe utjecu i
brojni psiholoski ¢imbenici. Prvi psiholoski ¢imbenik koji pojasnjava utjecaj na ponaSanje
potrosaca je motivacija. Motivacija se definira kao psiholoski proces koji osobu poti¢e na mentalne
ili tjelesne aktivnosti te iznutra djeluje na ponasanje pojedinca. Za Kesi¢a (2006:12) motiv
predstavlja trajnu sklonost koja usmjerava ponaSanje pojedinca prema odredenom cilju.

Najpoznatija klasifikacija motiva temeljena je na Maslowljevoj hijerarhiji motiva.

Tablica 2: Maslowljeva hijerarhija motiva

samodokaziva

Osobni motivi

/ Drustveni motivi

/ Motivi sigurnosti

Fizioloski motivi
\

Izvor: Kesi¢,T., PonaSanje potrosaca. Zagreb Opinion naklada, str.141.
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Autor Kesi¢ (2006:141) navodi da prema Maslowovoj hijerarhiji potreba, prioritet se daje
fizioloSkim potrebama koje su kljucne za opstanak, poput hrane, vode i snage. Nakon Sto se te
osnovne potrebe zadovolje, pojedinac nastoji zadovoljiti potrebu za sigurnoscu, koja ukljucuje
stabilnost, zastitu i sigurnost. Kada su i te potrebe ispunjene, motivi se prebacuju na potrebe za
pripadnoscu, ljubavlju i prijateljstvom, gdje pojedinac trazi druStvene veze i prihvacanje. Zatim
slijede potrebe za ugledom i samopos$tovanjem, $to ukljuCuje tezinu za priznanjem, statusom i
profesionalnim uspjehom. Na vrhu hijerarhije nalaze se potrebe za samoostvarenjem, koje
predstavljaju zelju pojedinca da postigne svoj puni potencijal kroz kreativnost, samodokazivanje i

osobni razvoj.

Percepcija je proces kojim potrosaci odabiru, organiziraju i interpretiraju informaciju u

znacajnu sliku svijeta (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen 2007:101).

Prema Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen (2007:102) stavovi su sklonost pojedinaca da pozitivno ili
negativno reagira na proizvod, uslugu ili situaciju. Stavovi imaju klju¢nu ulogu u potroSacevom

ponasanju jer su oni sredis$nji dio misaone strukture svakog pojedinca (Kesi¢ 2006:168).

Psiholoski ¢imbenik koji je takoder potrebno objasniti znanje potrosaca. Ono je rezultat
potroSackog ucenja i stjecanja kupovnih odluka. Znanje potrosaca Cine informacije koje su
pohranjene u njegovoj memoriji i to u vidu znanja o proizvodnoj kategoriji i markama u okviru
nje, znanja o kupnji proizvoda te znanja o koristenju i potrosnji proizvoda (Vranesevic et al.

2021:185).
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5.2.3. Osobni ¢imbenici

Kotler (2006:262) istice da osobne karakteristike, dob kupaca, faza zivotnog vijeka,
zanimanje, ekonomska situacija, na¢in zivota te osobnost I samopouzdanje, takoder igraju vaznu

ulogu u oblikovanju odluka kupaca.

Demografske znaCajke podrazumijevaju dob, spol, fazu Zivota, obrazovanje, razinu
prihoda klijenta. Ove karakteristike pojedinca znacajno oblikuju njegov process procjene
vrijednosti trziSne ponude. Na primjer, spol, faza zivota klijenta utjecu na vrste proizvoda i usluga
koje ¢e odabrati, zanimanje moze odrediti specifi¢ne interese prema proizvodima i uslugama.
Takoder, prilikom kupnje proizvoda iz iste kategorije u razli¢itim fazama zivota, klijent moze imati

razliCite preferencije u pogledu znacajki proizvoda (Vranesevi¢, PandZza Bajs i Mandi¢, 2018:83).
Zanimanje neke osobe u velikoj koli¢ini utjece na izbor kupljenih dobara ili usluga.

Nacin zivota neke osobe predstavlja njezin stil zivljenja koji se ocituje kroz aktivnosti,
interese 1 stavove. Oslikava cjelokupan obrazac ponasanja te interakcije te osobe s okolinom.
Tehnika kojom se mjeri na¢in zivota poznata je pod nazivom psihologija. Svaka osoba posjeduje
osobine koje utjecu na njezino ponasanje kod kupnje. Zato se osobnost moze definirati kao skup
psiholoskih karakteristika koje dovode do relativno trajnih rekacija na okolinu. Uz taj koncept,
mnogi marketinski stru¢njaci spominju i predodzbu o samome sebi. Ona dodatno oblikuje nacin

na koji pojedinci dozivljavaju brendove i proizvode (Kotler 2006:256-256).
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6. Konzum kao pozitivan primjer drusStveno odgovornog marketinga

Konzum se u svom poslovanju ¢esto koristi druStveno odgovornim marketingom. PliSanim
igraCkama u obliku voca, povr¢a, pcelica i ugrozenih zivotinja prikazuje odli¢ne primjere kako da
potrosaca potakne na promjene. Kampanja “Zdravoljupci”, koja se prva pojavila na trziStu,
izazvala je veliko oduSevljenje i zainteresiranost publike. Kampanja je stekla toliku popularnost
da je ¢ak Konzum izbacio “Zdravoljupce 2”. Nakon tog odli¢nog primjera drustveno odgovornog
marketinga izbacio je pliSance pod imenom “Zumici”, a zadnja kampanja koju je Konzum proveo

je kampanja “Zvjeri¢i” koja ¢e u ovom radu biti detaljnije objasnjena.

Konzum je maloprodajni lanac koji ima vise od 600 prodavaonica diljem Hrvatske, u preko
300 gradova i naselja. S tradicijom duzom od 65 godina kontinuirano potvrduje svoju lidersku
poziciju na trziStu i postavlja nove trendove u maloprodaji. Njihova misija glasi: izborom
namirnica pomo¢i svojim kupcima u poboljSanju kvalitete njihovih zivota. U buduénosti zele biti

lider na trzi$tu 1 prvi izbor radnicima 1 kupcima dok promovira svoje korporativne vrijednosti.

Uspjeh Konzuma temelji se na odgovornom poslovanju i ponaSanju u svim podruc¢jima.
Na prvom mjestu im je zadovoljstvo zaposlenika, kupaca 1 dobavlja¢a. Pomazu malim 1 velikim
dobavlja¢ima te takoder pomazu u razvoju hrvatske poljoprivrede i gospodarstva. Na svoje police
stavljaju proizvode od hrvatskih OPG-ova, farmi, tvornica i uzgajalista. Kao kompanija vode brigu

o zajednici 1 okolisu.

28



Slika 3: logo Konzum

KONZUM

Izvor: https://shorturl.at/Ecc7x (pristupljeno 24.6.2024.)

Konzum se bavi i raznim donacijama i sponzorstvima te mnogobrojnim edukacijama
zaposlenika. Ostvario je certifikat Sustav upravljanja okolisem prema medunarodno certificiranoj
normi ISO:14001:2004. Taj certifikat prikazao ga je kao najveceg otkupljaca ambalaze u
Hrvatskoj. U svom poslovanju ne Koristi plasti¢ne vrecice, ve¢ se koristi ekoloskim biorazgradivim
vre¢icama koje sluze za visekratnu upotrebu. Putem donacija i sponzorstva donira hranu, odjecu
ili daje financijsku ili edukacijsku pomo¢ onima kojima je potrebna. Jedan od najvecih projekta
koji je Konzum proveo je projekt pod nazivom “Donesite i vi osmijeh u bolnice”. Zaradeni novac
od proizvoda Persil, Silan i Somat donirao je udruzi “Crveni nosovi”. Osim §to je jedan od najvecih
lanaca u Hrvatskoj, Konzum je takoder nagrade osvajao i u svijetu. 2016. godine osvojio je nagradu

za jednu od najboljih trgovina u svijetu.

Slika 4: projekt “Donesite i vi osmijeh u bolnice”
el T

Vi'asmiéh u boln

Izvor: https://shorturl.at/bAN1t (pristupljeno 24.6.2024.)
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6.1. Primjer Konzumove kampanje “Zvjeri¢i”

“Kampanje maloprodajnih lanaca koje poticu pozitivne promjene, ali u isto vrijeme nude
zabavne sadrzaje za djecu u Hrvatskoj su sve popularnije. Konzum ponovno ide korak dalje i u
najnovijoj  takvoj  kampanji  donosi  virtualne  likove  Zvjerica”  (Ivan  Simié,
https://www.netokracija.com/kako-su-konzumovi-plisani-zvjerici-uz-ar-tehnologiju-postali-
virtualne-igracke-208059) (pristupljeno 24.6.2024.)

Prva kampanja “Zdravoljupci”, koja je preko noci postala hit, potakla je Konzum da i dalje
nastavi poticati potrosace na pozitivne promjene. Nakon pliSanaca voca, povrca i pcelica, odlucio
je osmisliti kampanju pod nazivom “Zvjeri¢i” koja se bavi ugrozenim vrstama Zzivotinja.
Simpati¢ni Zvjeri¢i, sova usara Olga, smedi medvjed Duro, siva vucica Anda, bjeloglavi sup
Kreso, euroazijski ris Goran, europska vidra Slavko i sredozemna medvjedica Luce ponovno
ponovno su osvojili Hrvatsku. Kampanja je imala vise ciljeva: privlacenje pozornosti Sire javnosti,
edukacija djece o zanimljivostima iz svijeta zivotinja, osvijeStenje gradana o ulogama koje oni
imaju u oc¢uvanju Zivotinjskih stanista i1 vrsta. Posebno se naglaSavalo podizanje svijesti o tome
kako svakodnevno ponasanje I odluke mogu znacajno doprinijeti zaStiti ugrozenih Zzivotinja i

ocuvanja prirode.

Slika 5: Zvjerici

Izvor: https://t.ly/S_4Ul (pristupljeno 25.6.2024.)
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,, Plisanci u Konzumove prodavaonice stizu 26. sijecnja u sklopu programa lojalnosti Zvjerici i Cil]
im je educirati sve generacije, najmlade, kako mogu pridonijeti tome da Zivotinje ne dodu do
najvise razine ugrozenosti. Simpaticni Zvjeric¢i simboliziraju zasticene Zivotinjske vrste koje Zive
na podrucju Hrvatske, a kroz interaktivan i zabavan album za lijepljenje slicica koji sadrZi i
zabavnu drustvenu igru i bojanku, Konzum Zzeli osvijestiti gradane da je nase ponasanje prema

Zivotinjama i okolisu od presudne vaznosti”. (https://www.novilist.hr/novosti/hrvatska/u-konzum-

stizu-zvjerici-koji-podizu-svijest-o-zastiti-divljih-zivotinja-i-njihovih-stanista/

(pristupljeno 25.6.2024.)

Naljepnice su se skupljale na naéin da se za svakih potroSenih 10 eura dobila jedna
naljepnica. Uz 15 naljepnica pliSanac se mogao kupiti za 7 eura, a uz 10 naljepnica za 10 eura.
Takoder mogao se kupiti po redovnoj cijeni koja je bila 15 eura. Za kupnju u Konzumu dobivale
su se i sli¢ice za koje je postao album. Album za sli¢ice je zabavni edukativan na¢in kroz kojeg se
najmlade Zeljelo usmjeriti na pozitivan stav prema zivotinjskom i biljnom bogatstvu u Hrvatskoj.
Velika moguénost za pokazivanje dobrote omogucila se ¢lanovima programa vrijednosti
MultiPlusCard-a koji su svoje BONUS eure mogli donirati udruzi po svom odabiru.

Velika novost vezana uz ovu kampanju bila je spajanje stvarnosti i tehnologije. Osim svoj
preslatkog izgleda Zvjeri¢i su stekli veliku popularnost zbog aktivacije u proSirenoj stvarnosti. Na
promotivnim materijalima Konzuma nalazio se QR kod. Kako bi se doSlo do digitalne verzije
Zvijerica, taj kod se trebao skenirati i potom se trebala pokrenuti aplikacija za virtualnu stvarnost.
Ciljana skupina za ovaj novitet bila je obitelj, odnosno roditelji s djecom. Uz igru s pliSancima,
maliSani su imali mogucnost vidjeti Zvjeri¢e u stvarnosti. Kako bi jo§ bolje privukao potrosace,
Konzum je odlu¢io uz kampanju predstaviti i nagradni natjecaj; najkreativnije objave na
drustvenim mreZzama odlucili su nagraditi paketom od 4 karata za posjet nacionalnom parku

Plitvicka jezera.
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Slika 6: Plakat za Zvjerice u digitalnom svijetu

KLIKNI OVDJE

s > w KONZUM

" 4

lzvor: https://www.netokracija.com/kako-su-konzumovi-plisani-zvjerici-uz-ar-tehnologiju-postali-virtualne-igracke-
208059 (pristupljeno 25.6.2024.)

., Konzum je takoder odlucio donirati ukupno 15.000 eura za nekoliko organizacija koje
brinu o divljim zivotinjama i biljnom svijetu, a to su Udruga Biom koja se bavi ocuvanjem prirode,
Javna ustanova ,, Nacionalni park Krka* koja provodi istrazivanje vida, Centar za posjetitelje i
oporaviliste za Bjeloglave supove Beli i Centar za posjetitelje Velike zvijeri u Staroj Susici koji su

dio Javne ustanove ,, Priroda” te Institut Plavi svijet za istrazivanje i zaStitu mora*.

(https://www.novilist.hr/novosti/hrvatska/u-konzum-stizu-zvjerici-koji-podizu-svijest-o-zastiti-

divljih-zivotinja-i-njihovih-stanista/ pristupljeno 25.6.2024.)

Kampanja je stekla toliku popularnost da su nedugo nakon prvih Zvjeri¢a, Hrvatsku
ponovno osvojili preslatko pliSanci novih Zvjeri¢a. Tom kampanjom Zeljelo se nastaviti podizati
svijest o vaznosti o¢uvanja prirode, Zivotinja, ekosustava i bioraznolikosti. Nove plisane igracke,
vjeverica Vicke, Zaba Zogi, dabar Dude, divlja svinja Sofi, crvena lisica Lele, kornja¢a Kice i patka

Perice pronasli su svoje mjesto u domovima diljem cijele Hrvatske.
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Slika 7: Zvjeri¢i 2

Izvor: https://t.ly/nK9tU (pristupljeno 25.6.2024.)

., Viernost nasih kupaca kontinuirano nagradujemo i pruzamo im mogucnost kupnje
ekskluzivnih i privlacnih proizvoda, istovremeno ih nastojeci potaknuti na odgovorno ponasanje.
Otkako su se prvi put pojavili, Zvjeri¢i su privukli veliku pozornost, tako da je i ovaj program dio
nasih nastojanja da sacuvamo prirodu, za zZivotinje, sebe, ali i za generacije koje dolaze.
Zvjeri¢ima zZelimo djecu zainteresirati za prirodu, okrenuti ih zdravim i odrZivim navikama te
potaknuti njihov istrazivacki duh u cemu ¢e nam sigurno pomoci zabavan i edukativan album sa

slicicama koji ¢e razveseliti i djecu i odrasle”. (https://www.konzum.hr/novosti/zvijerici-se-

vracaju pristupljeno (25.06.2024.)
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7. Poticanje pozitivnhih promjena u ponasSanju potrosaca kroz strategiju

drustveno odgovornog marketinga

Za poticanje pozitivnih promjena u ponaSanju potroSaca u velikoj mjeri zaduzen je druStveno
odgovoran marketing. On predstavlja kljuan pristup i1 kroz njega tvrtke igraju glavnu ulogu u
oblikovanju drustvenih normi, potic¢uc¢i odgovorno ponasanje potroSaca. Kroz primjer ,,Zvjeri¢i‘
moze se vidjeti kako je kampanja kroz strategiju drustveno odgovornog marketinga potaknula
djecu i roditelje da vise vode brigu o zivotinjama, da ih Cuvaju i brinu se da ugrozene vrste uspiju
1 dalje zZivjeti, a to je upravo i glavni cilj ove strategije, poticanje potroSaca na promjene i povecanje
drustvene vrijednosti. Danas sve viSe tvrtki provodi drustveno odgovorni marketing jer
zahvaljujuéi njemu uspijevaju na trzistu i pokazuju potroSacima da im nije stalo samo do profita,
nego da zele 1 doprinijeti promjenama i uciniti nesto vazno za zajednicu. Vazno je spomenuti kako
druStveno odgovorni marketing ne doprinosi samo tvrtkama, nego 1 §iroj zajednici. Kroz
angazmane, tvrtke sebi grade pozitivan imidz, lojalnost 1 povjerenje Sto ih dovodi do dugoroc¢nog
uspjeha i odrzivog poslovanja. Kada potrosaci to primijete, motivirani su da i oni sudjeluju u
stvaranju pozitivnih promjena. Postaju svjesniji da i oni imaju utjecaj na zajednicu, drustvo i
okoli$. Sudjelovanjem u kampanjama, podrzavanjem humanitarnih akcija, volontiranjem pomaZzu
tvrtkama u provodenju drustveno odgovornog marketinga, a kada tvrtka uvidi kako su pridobili
povjerenje potroSaca znaju da rade nesto dobro. Vazno je samo da tvrtke ne zloupotrebljavaju
dobre namjere potroSaca. AKo tvrtka lazira svoju upotrebu drustveno odgovornog marketinga mora
biti svjesna da samu sebe stavlja u rizik i dovodi svoje poslovanje u pitanje. Shvate li potrosaci da
su izigrani, reputacija tvrtke znatno pada i svoje poslovanje dovodi do velikih problema pa ¢ak i
do propasti. U danasnjem svijetu postoje veliki problemi koji dovode u pitanje dobrobit zajednice,
a 1 okoli$a, kojih potroSaci nisu ni svjesni. Upravo tu tvrtke imaju veliku mo¢ na potroSace. One
moraju prikazat taj veliki problem 1 u€initi sve §to je u njithovoj mo¢i kako bi potrosace potaknule
na promjene. Pokazivanje zdravijih prehrambenih navika, poticanje potrosaca na zdravstvene
preglede i poticanje na ocuvanje okoliSa sve su strategije drustveno odgovornog marketinga
kojima se Zzeli potroSaca navesti na promjene. PotroSaci nisu ni svjesni ozbiljnosti nekih problema
sve dok na TV-u, radiu ili na drustvenim mreZzama ne vide kako tvrtke koje su poznate ne samo u

Hrvatskoj nego i u svijetu pozivaju za drustveno odgovorno ponasanje. lako si svi stavljaju u glavu
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a nece se to bas meni dogoditi ili ne¢e do toga doc¢i u mojoj zemlji, tvrtke kroz strategiju druStveno
odgovornog marketinga zele doprijeti do svijesti potrosaca i prikazat im da neki pregled, zdravije
prehrambene navike ili koriStenje biorazgradivih vre¢ica nece uvelike promijeniti njihovu
svakodnevicu, a ucinit ¢e nesto korisno za sebe, zajednicu u kojoj zive ili okolis. Na potrosacima
je da prepoznaju dobre namjere tvrtke, a na tvrtkama je da ozbiljno shvate ovu strategiju i da ju

koriste u dobrotvorne svrhe.
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8. Istrazivanje stavova i miSljenja ispitanika o utjecaju drustveno

odgovornog marketinga na njihovo ponasanje

U svrhu zavrS$nog rada provedeno je istrazivanje kojim se utvrdilo kakav je stav potroSaca
prema druStveno odgovornom marketingu 1 smatraju li da on utjeCe pozitivno na njihovo

potroSacko ponasanje.

8.1. Metodologija istrazivanja

Predmet istrazivanja: utjecaj druStveno odgovornog marketinga na ponasanje potrosaca i

stvara li on pozitivne promjene u njihovom ponasanju

Ciljevi istrazivanja: utvrdivanje osnovnih demografskih podataka ispitanika, njthovo poznavanje
pojma, utjecaj drustveno odgovornog marketinga na potrosacko ponasanje, kupnja proizvoda od
tvrtki koje se koriste tom strategijom iako su skuplji od ostalih, aspekti koji utje¢u na njihovo

ponasanje, stav oko laziranja i klju¢ni elementi za uspjeh kampanje.
Metodologija i opis uzorka:

Anketno istrazivanje u svrhu zavr$nog rada napravljeno je u Google obrascima i napravljeno je za
prikupljanje primarnih podataka te je bila anonimna. Zeljelo se utvrditi utjeée li drustveno
odgovorni marketing pozitivno na ponasanje potrosaca. Kao vrsta istrazivanja koristen je anketni
upitnik kojeg je Cinilo 16 pitanja zatvorenog tipa. KoriStenje takvih pitanja omogucava
prikupljanje podataka koji su idealni za kvantitativnu analizu. Provodenje ankete trajalo je od 12.
lipnja do 28. kolovoza dana i provodila se pomoc¢u Snowball metode. Snowball metoda je vrsta
uzorka koja omogucuje prikupljanje ispitanika putem preporuka prethodnih sudionika. Nakon
provedene ankete u kojoj je sudjelovalo 103 ispitanika i dobivenih rezultata, rezultati su graficki

prikazani i statisticki analizirani. Na kraju naveden je zakljucak istrazivanja.
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Hipoteze istrazivanja:

U radu su postavljene sljedece 3 hipoteze:
Hipoteza H1: ispitanici smatraju da drustveno odgovorni marketing utjeCe na ponasanje potrosaca

Hipoteza H2: ispitanici smatraju da potrosaci vjeruju da drustveno odgovorni marketing doprinosi

stvarnoj promjeni u drustvu
Hipoteza H3: ispitanici smatraju da drustveno odgovorni marketing poti¢e pozitivne promjene u
potroSacevom ponasanju

8.2. Rezultati istrazivanja

Na samom pocetku ankete, ispitanici su odgovorili na dva opcenita pitanja, a to su dob i spol.
Grafikon 1 prikazuje spolnu strukturu ispitanika. Veci broj ispitanika je zenskog roda odnosno njih

58.3% dok je njih 41,7% muskog roda.
Grafikon 1: spol ispitanika
Spol
103 odgovora

@ musko
® Zensko

lzvor: izrada autorice
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Drugo pitanje bilo je vezano uz dob ispitanika. Rezultati tog pitanja mogu se vidjeti na Grafikonu
2. Znatno najvise ispitanika staro je do 25 godina, odnosno njih 63 (61,2%). Od 26-30 godina
glasalo je njih 21 (20.4%), od 31 do 40 glasalo je 10 ispitanika (9,7%). Njih 7 (6,8%) je glasalo za
dob izmedu 41-50. Samo dvoje ispitanika (1,9%) ima izmedu 51-65, dok za 65+ godina nitko nije

glasao.
Grafikon 2: dob ispitanika

Dob

103 odgovora
@® do25
@® 26-30
@ 31-40
® 41-50
@® 51-65
® 65+

lzvor: izrada autorice

Trece pitanje bilo je vezano uz stupanj obrazovanja ispitanika. NajviSe ispitanika ima zavrSenu
srednju Skolu, njih 71 od 103 ispitanika §to u postotku ¢ini 68,9%. Drugi odgovor za kojeg su
ispitanici glasali je da imaju zavrSenu visu Skolu ili fakultet, 27 ispitanika (26,2%). Magisterij ili
zavrseni doktorat imaju samo 4 osobe (3.9%), a samo jedan ispitanik ima zavrSenu samo osnovnu

Skolu 1 on ¢ini 1%.
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Grafikon 3: stupanj obrazovanja

Stupanj obrazovanja
103 odgovora

@ osnovna skola

@ srednja skola

) visa Skola ili fakultet
@ magisterij ili doktorat

lzvor: izrada autorice

Nakon op¢ih informacija o sebi, ispitanici su odgovarali na pitanja kako drustveno odgovorni
marketing utjeCe na ponaSanje potrosaca, vjeruju li da drustveno odgovorni marketing doprinosi
stvarnoj promjeni u druStvu i poti¢e li drustveno odgovorni marketing pozitivne promjene u

ponasanju potrosaca.

Kao cCetvrto pitanje ispitanicima je bilo postavljeno jesu li se ikada susreli s pojmom drustveno
odgovorni marketing. S pojmom drustveno odgovorni marketing susrelo se 91 ispitanik (88.3%),

dok se njih 12 (11,7%) nikad nije susrelo s tim pojmom.
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Grafikon 4: susret s pojmom drustveno odgovorni marketing

Jeste li se ikada susreli s pojmom drustveno odgovorni marketing?

et

103 odgovora

® da
®ne

lzvor: izrada autorice

Grafikon 5 prikazuje Koliko je potrosac¢ima vazno da tvrtka prakticira drustveno odgovorni
marketing prilikom kupnje nekog proizvoda ili usluge. Kao moguéi odgovori bili su ponudeni:
uopée mi nije vazno, nije mi vazno, vazno mi je, vrlo mi je vazno 1 izuzetno mi je vazno. Najvise
ispitanika je na ovo pitanje (40 ispitanika, 38,8%) odgovorilo kako mi je vrlo vazno kod kupnje
da tvrtka prakticira drustveno odgovorni marketing. Drugi odgovor s najvise glasova bio je kako
im je od izuzetne vaznosti i to njima 24 odnosno (23,3%). Prakticiranje drustveno odgovornog
marketinga vazno je 23. ispitanika (22,3), dok nije vazno glasalo 13 ispitanika (12,6%). Cak troje

ispitanika (2,9%) odgovorilo je na ovo pitanje s uopée mi nije vazno.
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Grafikon 5: vaznost prakticiranja drustveno odgovornog marketinga kod kupnje

Koliko vam je vazno da tvrtka prakticira drustveno odgovorni marketing prilikom kupnje nekog

proizvoda ili usluge?
103 odgovora

40
40 (38,8 %)

30

23 (22,3 %) 24 (23,3 %)

20

10 13 (12,6 %)

lzvor: izrada autorice

Koliko ¢esto kupujete proizvode tvrtke koja prakticira drustveno odgovorni marketing? bilo je 6
pitanje u anketi. Na grafikonu 6 mogu se vidjeti rezultati ispitanika. Proizvod tvrtke koja prakticira
drustveno odgovorni marketing uvijek kupuje 25 ispitanika odnosno njih 24,3%. Cesto takve
proizvode kupuje 33 ispitanika (32%). Za odgovor ponekad glasalo je 23 ispitanika, njih 22,3%.
Njih 17,5% (18 ispitanika) rijetko kupuje proizvode od tvrtki koje prakticiraju drustveno
odgovorni marketing, a da nikada ne kupuju takve proizvode glasalo je cak Cetvero ispitanika, §to

u postotku ¢ini njih 3,9%.
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Grafikon 6: kupnja proizvoda tvrtke koja prakticira drustveno odgovorni marketing

Koliko &esto kupujete proizvode tvrtke koja prakticira drustveno odgovorni marketing?
103 odgovora

@ nikada
@ rijetko
@ ponekad
® cesto
@ uvijek

lzvor: izrada autorice

Takoder kao pitanje pojavilo se i vjeruju li potrosaci tvrdnjama tvrtke i njihovom koristenju
drustveno odgovornih aktivnosti. Da vjeruju odgovorilo je njih 86,4% ispitanika (89), a da ne

vjeruju odgovorilo je 14 ispitanika, njih 13,6%.

Grafikon 7: vjerovanje tvrdnjama tvrtke o njihovom koriStenju drustveno odgovornih

aktivnosti
Vjerujete li tvrdnjama tvrtke i njihovom koristenju drustveno edgovornih aktivhosti?
103 odgovora

® vierujem
® ne vjerujem
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Izvor: izrada autorice

8 pitanje bilo je postavljeno iz razloga da se sazna koliko ¢esto su potrosaci promijenili svoje
ponasanje zbog drustveno odgovornih kampanja. Svoje ponasanje uvijek je promijenilo 23,3%
ispitanika (24 njih od 103). Cesto svoje ponasanje mijenja 32 ispitanika (31,1%), dok ponekad
mijenja njih 29,1% odnosno 30 ispitanika. Svoje ponasanje zbog drustveno odgovornih kampanja
rijetko mijenja Cetrnaest, 13,6% ispitanika, a samo tri ispitanika (2,9%) nikada ne mijenja svoje

ponasanje.

Grafikon 8: promjena ponasanja zbog drustveno odgovornih kampanja

Koliko &esto ste promijenili svoje ponasanje zbog drustveno odgovornih kampanja?
103 odgovora

® nikada
@ rijetko
ponekad
® cesto
@ uviiek

lzvor: izrada autorice

Koji aspekti drustveno odgovornog marketinga vas najvise poti¢u na promjenu ponasanja? bilo je
postavljeno kao 9 pitanje. Na ovo pitanje ispitanici su mogli glasati za viSe odgovora. Daleko
najviSe ispitanika glasalo je za humanitarne aktivnosti i to ¢ak njih 77 §to u postotku iznosi 74,8%.
Drustvena pravednost se od strane ispitanika odabrala 56 puta (54,4%). Kao tre¢i odgovor s najvise
glasova, ispitanici su odabrali transparentnost poslovanja (45 ispitanika — 43,7%). 39 ispitanika,
njih 37,9% odlucilo se za ekoloske inicijative, dok se 22 ispitanika (21,4%) odlucilo glasati za

etiCke radne uvjete.
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Grafikon 9: aspekti koji poti¢u na promjenu ponasanja

Koji aspekti drustveno odgovornog marketinga vas najvise poticu na promjenu ponasanja
103 odgovora

humanitarne aktivnosti 77 (74,8 %)
transparentnost poslovanja
ekolo3ke inicijative

drustvena pravednost

eticki radni uvjeti 22 (21,4 %)

80

Izvor: izrada autorice

Deseto pitanje glasilo je: Slazete li se s tvrdnjama da drustveno odgovorni marketing uiStinu moze
doprinijeti stvarnoj promjeni u ponasanju? Odgovori za koje su ispitanici mogli glasati bili su:
uopcée se ne slazem, ne slazem se, donekle se slazem, slazem se i u potpunosti se slazem. 29
ispitanika (28,2%) odgovorilo je kako se u potpunosti slazu s tim tvrdnjama. Njih 37 odnosno
35,9% ispitanika slaze se s tim, a donekle se slaze njih 26 (25,2%). S ovim tvrdnjama ne slaze se
9 osoba (8,7%) te se se nasle samo dvije osobe koje su na ovo pitanje odgovorile kako se uopce
ne slazu (1,9%).
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Grafikon 10: slaganje s tvrdnjama da drustveno odgovorni marketing moze doprinijeti

stvarnoj promjeni u ponasanju

Slazete li se s tvrdnjama da drustveno odgovorni marketing usitinu moZe doprinijeti stvarnoj

promjeni u ponasanju?
103 odgovora

40
37 (35,9 %)

30
29 (28,2 %)

26 (25,2 %)

20

10
9 (8,7 %)

Izvor: izrada autorice

Grafikon 11 prikazuje kako bi potrosaci ocijenili u¢inkovitost druStvenog marketinga u rjeSavanju
vaznih drustvenih problema. Da je od izuzetne vaznosti smatra 23,3% §to je 24 ispitanika. Najvise
ispitanika smatra kako je vrlo u¢inkovit, njih 34% (35 ispitanika). Odgovor u¢inkovit je izabralo
31 ispitanik odnosno njih 30,1%. Iznenadujuce je §to je 11,7% ispitanika glasalo da drustveni
marketing nije u€inkovit u rjeSavanju vaznih drustvenih problema. Najvece iznenadenje je Sto se

jedna osoba od njih 103 odlucila na ovo pitanje odgovoriti s odgovorom uopce nije ucinkovit.
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Grafikon 11: ucinkovitost drustvenog marketinga u rjeSavanju vaznih drustvenih

problema

Kako biste ocijenili uinkovitost drustvenog marketinga u rjeSavanju vaznih drustvenih problema?
103 odgovora

@ uopce nije ucinkovit

@ nije uginkovit
ucinkovit je

@ vrlo je ucinkovit

@ izuzetno je udinkovit

lzvor: izrada autorice

Po vasem miSljenju stvaraju li druStveno odgovorne aktivnosti dugoro€ne pozitivne promjene u
drustvu? bilo je postavljeno kao dvanaesto pitanje. Odgovori koji su bili ponudeni pod tim
pitanjem glase: uopCe ne stvaraju, stvaraju i u potpunosti stvaraju. Malo viSe od pola ispitanika,
njih 53 (51,5%) izabralo je odgovor da stvaraju. Da u potpunosti stvaraju smatra 35%, 36

ispitanika. Za odgovor da uopce ne stvaraju odlucilo se 14 ispitanika $to u postotku ¢ini 13,6%.
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Grafikon 12: stvaraju li drustveno odgovorne aktivnosti dugoro¢ne pozitivne promjene u

drustvu

Po vasem misljenju stvaraju li drustveno odgovorne aktivnosti dugorocne pozitivhe promjene u

drustvu?
103 odgovora

® uopée ne stvaraju
® stvaraju
u potpunosti stvaraju

lzvor: izrada autorice

Grafikon 13 prikazuje odgovore na pitanje podrzavaju li potrosaci tvrtke koje provode drustveno
odgovorne aktivnosti iako su njihovi proizvodi skuplji od drugih. 84,5% ispitanika podrzava tvrtke
koje provode drustveno odgovorne aktivnosti bez obzira na to §to su njihovi proizvodi skuplji. No
15,5% ispitanika (16 ispitanika) ipak gleda na cijenu i nije spremno izdvojiti visSe novaca samo

zbog provodenja drustveno odgovornih aktivnosti.
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Grafikon 13: cijene proizvoda

Podrzavate li tvrtke koje provode drustveno odgovorne aktivnosti iako su njihovi proizvodi skuplji od
drugih?
103 odgovora

® da
®ne

lzvor: izrada autorice

Jako vazno pitanje koje se postavilo u anketi bilo je: “Biste li promijenili svoje potroSacko
ponasanje prema tvrtki koja je lazirala koriStenje drustveno odgovornog marketinga?”’. Za odgovor
na ovo pitanje koristilo se linearno mjerilo koje je bilo postavljeno brojevima od 1 do 5. Kod broja
jedan stajao je odgovor ne vjerujem da bi, a kod broja 5 u potpunosti vjerujem da bi. Najvise
ispitanika odlucilo se za broj Cetiri na skali $to prikazuje da su odlu¢ni oko tvrdnje da svoje
ponasanje promijene zbog laZiranja drustveno odgovornog marketinga. Za brojeve 1 ili 2 na skali
odlucilo se svega petero ispitanika po cemu se vidi kako bi ispitanici promijenili svoje ponasanje

prema laznom koristenju drustveno odgovornog marketinga.
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Grafikon 14: promjena ponaSanja zbog laZiranja KoriStenja drustveno odgovornog

marketinga

Biste li promijenili svoje potro$acko ponasanje prema tvrtki koja je lazirala koristenje drustveno

odgovornog marketinga
103 odgovora

60

40 43 (41,7 %)

34 (33 %)

20 21 (20,4 %)

1(1 %)

lzvor: izrada autorice

Predzadnje pitanje bilo je vezano uz elemente koji su klju¢ni za uspjeh neke kampanje u sklopu
drustveno odgovornog marketinga. Na ovo pitanje ispitanici su mogli izabrati viSe odgovora.
Uvjerljivo najvise ispitanika odlucilo se kako im je najvazniji element relevantnost tema (63
ispitanika — 61,2%). Sa samo dva glasa manje, jasna poruka tvrtke bila je drugi najaktualniji
odgovor (61 ispitanik — 59,2%). 46 ispitanika odnosno 44,7% njih se odlucilo za odgovor poticaji

za promjenu ponasanja, a za emocionalni angazman odlucilo se 43. ispitanika (41,7).

49



Grafikon 15: kljuéni elementi za uspjeh kampanja u sklopu drustveno odgovornog

marketinga

Koje elemente smatrate klju¢nima za uspjeh neke kampanje u sklopu drustveno odgovornog

marketinga?
103 odgovora

relevantnost tema 63 (61,2 %)

emocionalni angazman 43 (41,7 %)

jasna poruka tvrtke

61 (59,2 %)

poticaji za promjenu ponasanja 46 (44,7 %)

lzvor: izrada autorice

Zadnje pitanje bilo je vezano uz ¢injenicu koliko zapravo potrosaéi vjeruju u ucinkovitost
drustveno odgovornog marketinga u promjeni njihovog ponasanja kao potrosaca. Ovo pitanje je
takoder bilo postavljeno S pomocu linearnog mjerila i brojevima od 1 do 5. Broj 1 imao je odgovor
uopée ne vjerujem, a kod broja 5 stajao je odgovor u potpunosti vjerujem. Prema odgovorima
ispitanika vidi se kako vjeruju u ucinkovitost druStvenog marketinga u promjeni njihovog
ponasanja. No prema odgovorima vidi se kako neki ispitanici ipak ne vjeruju u ucinkovitost i na
temelju toga moze se do¢i do zakljucka da ili nisu dovoljno upoznati s tim pojmom ili da drustveno

odgovorni marketing jos$ uvijek nema tako veliki utjecaj na potrosa¢evo ponasanje.
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Grafikon 16: ucinkovitost drustveno odgovornog marketinga u promjeni ponasanja

potrosaca

Koliko vjerujete u ucinkovitost drustveno odgovornog marketinga u promjeni vaseg ponasanja kao
potrosaca?
103 odgovora

40

39 (37,9 %)

30
27 (26,2 %)

0,
20 24 (23,3 %)

10 12 (11,7 %)

lzvor: izrada autorice

8.2. Zakljucak istraZzivanja

Zakljucak ovog provedenog istrazivanja je da iako postoje potrosaci koji smatraju kako drustveno
odgovorni marketing ne utjece pozitivno na njihovo ponasanje ipak vecina ispitanika smatra kako
drustveno odgovorni marketing djeluje pozitivno na njih kao potroSace i da su zbog njega spremni
na pozitivne promjene u njihovom ponasanju. Velika veéina ispitanika upoznata je s pojmom
drustveno odgovorni marketing i vazno im je da ga i tvrtke primjenjuju. Takoder spremni su
izdvojiti vise novaca za proizvode samo kako bi doprinijeli nesto pozitivno sebi, zajednici u kojoj
zive 1 okoliSu. Ako saznaju da su se nasli u prevari od strane tvrtke koja lazira svoje koristenje
drustveno odgovornih aktivnosti spremni su svoje ponasanje promijeniti prema toj tvrtki. Time se
pokazuje kako vjeruju tvrtkama, no pokusaju li ih te tvrtke zavarati njihovo ponaSanje ¢e se znatno
promijeniti i sami imidZ i reputacija te tvrtke su uniSteni. Unato¢ nekim ispitanicima koja ne
vjeruju u potpunosti drustveno odgovornom marketingu, velika vecina ispitanika smatra kako

drustveno odgovorne aktivnosti stvaraju dugoro¢ne pozitivne promjene u drustvu.
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Sukladno dobivenim rezultatima istrazivanja hipoteza H1 — drustveno odgovorni marketing utjece
na ponasanje potrosaca smatra se potvrdeno. Razlog zbog kojeg je ova hipoteza potvrdena je taj

Sto se 89,3% ispitanika izjasnilo kako drustveno odgovorni marketing utjece na njih kao potrosace.

Zatim, hipoteza H2 — potrosaci vjeruju da drustveno odgovorni marketing doprinosi stvarnoj
promjeni u drustvu je takoder potvrdena jer su rezultati istrazivanja (89,3 % ispitanika) pokazali
kako potrosaci vjeruju kako je drustveno odgovorni marketing jedan od klju¢nih nacina za stvarni

doprinos u promjeni ponasanja.

Hipoteza H3 — drustveno odgovorni marketing potice pozitivne promjene u ponasanju potrosaca
potvrdena je od strane 87,4% ispitanika. Ako potrosaci primijete kako tvrtka u svoje poslovanje
uvrstava i drustveno odgovorni marketing oni su spremni na pozitivne promjene koje im ta tvrtka
pokazuje. Takoder spremni su proizvode platiti i vise samo kako bi podrzali tvrtke i njihov

drustveno odgovorni marketing.

1z svega da se zakljuciti kako drustveno odgovorni marketing stvarno potice na pozitivne promjene
u ponasanju potrosaca, ali je jako vazno da u tome tvrtke budu iskrene i ne pokuSavaju zavarati

potroSace jer time ih bude i same sebe dovode u rizik.
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9. Zakljucak

Za poticanje pozitivnih promjena u ponaSanju potroSaca kljucan alat u suvremenom poslovanju
predstavlja drustveno odgovorni marketing. Omogucava kompanijama ne samo da ostvaruju
profit, ve¢ da i doprinose drustvenoj dobrobiti. Kampanja “Zvjeri¢i” odli¢an je primjer drustveno
odgovornog marketinga 1 kroz taj primjer moze Se vidjeti kako on utjeCe na svijest 1 ponasanje
potro$aca, poti¢uci ih na odgovornije ponaSanje prema ugroZenim zivotinjama i okolisu. Kampanja
jasno prikazuje mo¢ komuniciranja koja se oslanja na obrazovanje i emaptiju ¢ime se potice

javnost na aktivno uklju¢ivanje u ocuvanje okolisa.

Vazno je napomenuti kako druStveno odgovorni marketing ne promice samo drustvene
vrijednosti, nego jaca vezu izmedu brenda i potrosaca. Potice potrosace da se aktivno ukljuce u
rjesavanje ekoloskih i drustvenih problema. Potrosaci se vise zanimaju ua brendove koji se zalazu
za druStvenu odgovornost 1 eticke standard. Jedna od najvaZniji stvari kada se spominje ova
strategija je da veliku ulogu ima iskrenost i dosljednost organizacija odnosno tvrtka. Zloupotrebom
mogu trajno narusiti povjerenje potrosaca i sami sebi stvoriti losu reputaciju. Ako zele provoditi
strategiju druStveno odgovornog marketinga integritet moraju staviti ispred profita i dosljedno se

drzati drustveno odgovornih vrijednosti.

lako se kroz rad stalno spominje utjecaj na ponaSanje potroSafa, poticanje na pozitivne
promjene potroSaca, vazno je spomenuti kako on ne utjeCe samo na potrosace i tvrtke, nego utjece
na cijelo druStvo. Ako tvrtke aktivno sudjeluju 1 pruZaju podrsku drustvenim inicijativama, grade
odrzive poslovne modele koji zatim pozitivno djeluju na cijelu zajednicu i1 okoli§, stvarajuci

pozitivan svijet u kojem zivimo.

U buduénosti oc¢ekuje se rast druStveno odgovornog marketinga. S obzirom na globalne
probleme koji su sve ¢e$¢i poput klimatskih promjena, ekonomske nejednakosti, socijalne
nepravde, kompanije koje implementiraju strategiju drustveno odgovornog marketinga naci ¢e se
u prednosti. Na taj nacin ne¢e samo doprinijeti boljem druStvu, nego ¢e i sebe same pozicionirati

kao uzore odrzivog razvoja.
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