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UTJECAJ DRUSTVENE ODGOVORNOSTI PODUZECA
NA PONASANJE POTROSACA U HRVATSKOJ?

IMPACT OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY
ON CONSUMER BEHAVIOR IN CROATIA

SAZETAK: Drustvena odgovornost poduzeca je koncept prema kojemu poduzeca na
dobrovoljnom principu integriraju brigu za drusStvena pitanja i zaStitu okoliSa u svoje poslov-
ne aktivnosti 1 odnose s vlasnicima, dioni¢arima, zaposlenicima, potroSa¢ima, dobavljacima,
vladom, medijima i Sirom javno$éu. To je koncept koji poduzeca u sve ve¢em broju koriste
kao instrument diferencijacije na trziStu. Ovaj clanak donosi temelje koncepta drustvene od-
govornosti poduzeca i ponasanja potroSaca kao teorijsku podlogu za Sto bolje razumijevanje
rezultata provedenoga istraZivanja utjecaja druStvene odgovornosti poduzeca na ponasanje
potroSaca u Hrvatskoj. Rezultati istraZivanja pokazuju da je veina potroSaca u Hrvatskoj
¢ula za pojam druStvena odgovornost poduzeca, ali razina znanja o istome joS$ je uvijek do-
sta niska. Takoder, istrazivanje je pokazalo kako ve¢ina potroSaca u Hrvatskoj ne razmatra
druStvenu odgovornost/neodgovornost prilikom kupovine proizvoda te da je stupanj nepovje-
renja potro$aca prema motivima drusStveno odgovornih aktivnosti poduzeca joS uvijek visok.
Filantropsku dimenziju druStvene odgovornosti potro$ac¢i smatraju najvaznijom, a najosjetlji-
viji su na drustveno odgovorne aktivnosti usmjerene zastiti djece i mladih.

KLJUCNE RIJECI: drustvena odgovornost poduzeca, ponasanje potroSaca, Hrvatska.

ABSTRACT: Corporate social responsibility is a concept whereby companies volun-
tarily integrate environmental and social concerns in their business activities and relation-
ships with owners, shareholders, employees, consumers, suppliers, government, media and
the general public. This is the concept that companies increasingly use as an instrument
of differentiation on the market. The authors firstly present the basics of the concept of
corporate social responsibility and consumer behavior. The theoretical basis is intented to
enhance understanding of the results obtained by research into the impact of corporate so-
cial responsibility on consumer behavior in Croatia. The results show that most consumers
in Croatia have heard of the concept of corporate social responsibility, but the level of know-
ledge about it is still quite low. Also, research has shown that most consumers in Croatia do
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not consider corporate social responsibility/irresponsibility when purchasing products and
that consumer distrust of the motives for socially responsible activities of the companies is
still high. The philanthropic dimension of corporate social responsibility is perceived as the
most important. Moreover, consumers are most sensitive to social responsibility activities
aimed at protecting children and young people.

KEY WORDS: corporate social responsibility, consumer behavior, Croatia.

1. UVOD

Dosta je dugo glavni i jedini cilj postojanja poduzeca bilo uspjeSno poslovanje koje
donosi dobit. Procesima kao Sto su globalizacija, bolja organiziranost civilnoga drustva,
razvoj informcijskih tehnologija, podizanje razine obrazovanosti gradanstva, pojacavao se
pritisak na poduzeca da se Sto aktivnije poCnu baviti pitanjima opée dobrobiti drustva 1
okoliSa. Na taj nacin zapocinje poslovna praksa koju danas najceS¢e nazivamo druStvenom
odgovornoS¢u poduzeca.

Drustvena odgovornost poduzeca postala je s godinama nesvjesno legalizirana prak-
sa koja nije u potpunosti uredena niti jednim sluzbenim zakonom i zakonskim tijelom,
vec je izbor svakoga poduzeca da je provodi 1 ispunjava. Uspjeh svakoga poduzeca ovisi o
njegovim odnosima s vlastitim dionicima, a ponajvise s kupcima i korisnicima. Kupci se,
posezanjem u svoje novcanike, izjaSnjavaju o drustvenoj odgovornosti poduzeca. 86,6%
sudionika istraZivanja provedenoga u Hrvatskoj 2009. godine, dijeli stajaliSte da je dobro
kupovati proizvode s obiljeZjima druStvene odgovornosti, no nisu spremni ponasati se na
taj nacin bezuvjetno. Pod istim trziSnim okolnostima, njih 76,9% odabralo bi proizvod s
obiljezjima drustvene odgovornosti. (Leko Simié, Stimac, 2009.) Drustveno odgovornim
djelovanjem poduzeca utjeCu na stajaliSta svojih dionika te grade njihovo povjerenje i
ostvaruju poslovne prednosti. (Little, 2002.) Iako, isto je joS uvijek nepoznanica za mnoga
poduzeca. (Rahim, Jalaludin, Tajuddin, 2008.)

Ovaj ¢lanak donosi temelje pojma drusStvene odgovornosti poduzecaiponaSanja potroSaca
kao teorijsku podlogu za bolje razumijevanje rezultata istraZivanja utjecaja drustvene odgo-
vornosti poduzeca na ponasanje potrosaca, provedenoga 2011. godine u Hrvatskoj. Ciljevi
istrazivanja bili su odrediti razinu znanja potroSaca o druStvenoj odgovornosti poduzeca, pro-
vjeriti razmatraju li potroSaci druStvenu odgovornost poduzeca prilikom odabira te kupovine
proizvoda i usluga, utvrditi vaznost pojedinih aktivnosti drustvene odgovornosti poduzeca za
potroSace te istraZiti stajaliSta potroSaca o nekim pitanjima vezanim uz druStvenu odgovor-
nost poduzeca, kao $to su vaznost informiranja javnosti o aktivnostima drustvene odgovor-
nosti poduzeca te motivi poduzeca za drustveno odgovornim poslovanjem. Takoder, jedan od
ciljeva bio je donijeti zakljucke 1 pretpostavke kojima bi se poduzec¢a mogla voditi prilikom
postavljanja strategija druStvene odgovornosti, kao i odabira na¢ina komuniciranja istih.

2. PREGLED RAZVOJA DRUSTVENE ODGOVORNOSTI
PODUZECA

Drustvena odgovornost poduzecéa definira se na razliCite nacine, a u svome najSiremu
smislu, druStvena odgovornost poduzeéa odnosi se na utjecaj poduzeéa na drustvo te ulo-
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gu gospodarstva u odrzivome razvoju. (Bagi¢, Skrabalo, Naran¢i¢, 2004.) Europska komi-
sija definira druStvenu odgovornost poduzeca kao odgovornost poduzecéa za njihov utjecaj
na drustvo. (European Commision, 2011.) DruStvena odgovornost poduzeca nikako nije
staticki, funkcijski definiran problem s univerzalno primjenjivim setom aktivnosti. Ona
je element strategije, konstantno poti¢e poslovne organizacije da preispitaju kako njihove
akcije djeluju na vrijednosti, motivaciju i akcije njihovih dionika. (Omazi¢, 2006.)

Iako se Cesto o drustvenoj odgovornosti poduzeéa moZze cuti kao o novome poslov-
nome pojmu, povijest brige za drustvo vezane uz poslovanje stara je kao 1 sama trgovina te
samo poslovanje. Pisani dokazi o evidentiranju komercijalnih aktivnosti, zajedno sa zako-
nom o zastiti Suma, datiraju iz razdoblja prije gotovo 5000 godina. Drustvena odgovornost
u razvijenim je zemljama prisutna od kasnoga srednjega vijeka, a povezana je s rastom
trgovine. Bogati trgovci davali su sredstva za podizanje sirotiSta, bolnica i Skola, a osnivali
su 1 prve zaklade kako bi ostali slavni 1 spominjani i nakon smrti. Krajem 19. i po¢etkom 20.
stoljeca, II. industrijska revolucija ucinila je poduzecéa vaznim nositeljima razvoja, a utjecaj
poslovanja na drustvo i okoli§ poprimio je potpuno novu dimenziju. Gospodarski sektor
pocinje davati sve znacajniji doprinos rjeSavanju brojnih socijalnih i razvojnih problema u
zajednici i drustvu, odnosno potpomagati filantropske® pothvate. Zainteresiranost gospo-
darskoga sektora bila je potaknuta poreznim povlasticama za doprinos rjeSavanju problema
u drustvu prilikom placanja poreza na dobit. Od 1935. godine, donacije u opéekorisne svrhe
pocinju se priznavati kao rashod priznat za odbitak od poreza. (BeZovan, 2002.) Kako je
profinjenost potroSaca tijekom 1960-ih rasla, potpomagala je Sirenje druStvene odgovor-
nosti poduzeca, a iza toga je 1970-ih uslijedio pokret za zaStitu okoliSa. Tijekom 1980-ih 1
1990-ih doslo je do prekida jednodimenzionalnoga pogleda na poslovanje, prema kojemu
su poduzeca bila odgovorna samo za osiguranje radnih mjesta, postizanje profita radi ispla-
te ulagac¢ima i financijskoga razvitka te placanje poreza. U 1990-ima, dolazi do znacajnoga
porasta zabrinutosti za utjecaj gospodarstva na drustvo, no tek u posljednjih 15-ak godina,
pojam drusStvene odgovornosti poduzeca postao je dijelom svakodnevnoga rije¢nika. Slika
1. prikazuje kretanje uloge drustvene odgovornosti poduzeca od Cisto filantropske uloge po-
slovnoga subjekta prema integriranju druStvene odgovornosti poduzec¢a u samo poslovanje,
koje ima za cilj nacionalnu 1 lokalnu dobrobit zajednice, izbjegavajuci negativne utjecaje.

Slika 1. Od filantropije do socijalno odgovornog menadzmenta

Izvor: Corporate Responsibility Management, 2005.

Filantropija — prakti¢ni napor koji se ¢ini na dobro drugih ljudi, npr. dobrotvorni rad, zaklade, darovi i sl.
(Ani¢, Goldsten, 2000.)
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Nesavladiv argument, koji se krije iza pitanja zaSto su poduzeéa motivirana za inve-
stiranje u programe drustvene odgovornosti poduzeca, dolazi iz podrucja teorije dionika.
Ona kaze da je uvjet za opstanak poduzeca i njegov uspjeh zadovoljavanje ekonomskih i
neekonomskih ciljeva ispunjavanjem potreba raznih interesnih grupa. Primarne interesne
grupe, koje obuhvacaju dionicare, zaposlenike, investitore, kupce, dobavljace, konkurente
te veletrgovce vrlo su znaCajne za opstanak 1 razvoj poduzeca, dok je znacaj sekundarnih
grupa, koje obuhvacaju medije, lokalnu zajednicu, aktivisticke grupe, strune institucije,
drZavnu i lokalnu vlast, stranu vlast i javno miSljenje neSto manji, ali nikako ne i zanemariv.
Nepridavanje pozornosti bilo kojoj od navedenih grupa moze biti pogubno za uspjeSnost
poduzeca na trziStu. Vrlo je vazno da se zahtjevi interesnih grupa uzimaju u obzir prilikom
donosSenja odluka poduzeca.

Nakon §to su definirane interesne grupe poduzeca, potrebno je istaknuti i1 Cetiri vrste
druStvene odgovornosti poduzeca, odnosno njene Cetiri dimenzije. Slika 3. prikazuje pira-
midalan odnos vrsta drustvene odgovornosti, tzv. Carrollovu piramidu.

Slika 2. Carrollova piramida

Eticka odgovornost

(Ciniti $to je pravo)

Zakonska odgovornost
(Postovati zakomn)

Ekonomska odgovornost
(Biti profitabilan)

Izvor: Carroll, A., Buchholtz, A., Business and Society-Ethics and Stakeholders Management, Thomas South-
Western, Mason, 2003, str.. 40.

U samoj bazi piramide nalazi se ekonomska odgovornost kao osnovna odgovornost
svakoga poduzeca i njegova osnovna svrha. Kada bismo povijesno gledali, druStvena od-
govornost je ekonomska odgovornost. Da bi ispunili druStvenu odgovornost, poduzeca su
meljna funkcija poduzeca obavljanje je poslovnih aktivnosti i dugorocno povecanje vrijed-
nosti investiranih nov€anih sredstava te na taj naCin opravdavanje povjerenja interesnih
grupa. (Sharon Yam, 2008.) Medutim, danas je ¢injenica da su poduzeca, obavljajuci svoju
zadacu ostvarivanja profita, dovela do stvaranja alarmantno snaznih korporacija koje ne
sluZe interesima drusStva i okoliSa. Ipak, ne mozZe se tvrditi da je ostvarivanje profita ne-
gativan cilj, jer je upravo profitabilnost preduvijet na temelju kojega poduzece moze ispu-
niti o¢ekivanja, kako dioniCara i vlasnika, tako i druStva i okoliSa. Zakonska odgovornost
poduzeca predstavlja ocekivanje od poduzeca da ispunjava svoje ekonomske ciljeve unutar
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zakona koje su donijeli nadleZni organi. Poslovanje poduzeca, naime, uredeno je propisima,
zakonima i pravilima koja im sluZe kao niti vodilje u njthovome radu. Od poduzeca, odno-
sno od vodecih ljudi poduzeca - menadzera, oCekuje se da ih se pridrZzavaju. NepoStivanje
istih ima za posljedicu nov€ane kazne, saniranje Steta, a u ozbiljnijim situacijama i pokre-
tanje kaznenih postupaka i donoSenja zatvorskih kazni za odgovorne. Gotovo je nepotrebno
napominjati kakav negativan odjek takve situacije izazivaju u javnosti, Sto dakako utjece
1 na uspjesSnost poslovanja poduzeca. Eticka odgovornost poduzeca nuzna je za aktivnosti
koje su ocekivane od strane druStva unato€ tome S$to nisu definirane pravnom regulativom.
Neeti¢no ponaSanje se dogada kada odluke omogucavaju pojedincu ili poduzeéu da radi na
Stetu drustva. Poslovna etika predstavlja interakcijski odnos etike i poslovanja. (De George,
2006.) Poslovna etika je nacin koncipiranja, sklapanja, komuniciranja i izvodenja poslova
u istovremenome skladu s duhovnim, socioloSkim, bioloskim i prirodnim zakonitostima
covjeka i okruZenja. (Bebek, 2005.) MoZe je se definirati kao primjenu opceprihvacenih
nacela u procesu poslovanja pojedinca i poduzeca. (Krkac, 2007.) To je primijenjena etika
koja se bavi prosudbom ispravnoga i neispravnoga u poslovnome svijetu. Brojni su razlozi
zbog kojih bi se poduzeca trebala pridrzavati normi eticki odgovornoga poslovanja. Prije
svega iz razloga Sto to javnost oCekuje, a ukoliko se ta ocekivanja javnosti ne zadovolje
poduzece moze biti izloZeno kritici, negativnom publicitetu, bojkotu kupovine proizvoda
i sl. Razvijene eticke norme zastitit ¢e zaposlenike i menadZere i smanjiti poslovni priti-
sak. Filantropska odgovornost ¢ini vrh piramide s obzirom da nju prije svega obiljeZavaa
neobveznost 1 dobrovoljnost. Filantropske aktivnosti ukljuuju velikodusan doprinos koji ne
nudi povrat poduzecu niti se on ocekuje. To je najvisi kriterij socijalne odgovornosti jer ona
prelazi socijalna oc¢ekivanja za doprinosom blagodati zajednice. Poduzeca Cine filantropske
aktivnosti bez pritiska zakona, propisa, moralnih normi 1 sl. Najcesée se radi o donacijama
razli¢itih namjena, usmjerenima primjerice pomaganju Zrtvama elementarnih nepogoda,
Zrtvama obiteljskoga nasilja 1 sl. Te aktivnosti menadZment poduzima jer smatra kako su
one ispravne, a ne razmislja o tome sluze li one ili ne interesima dioniCara.

Mnogo je Cinitelja koji su vodili prema pojavi drustvene odgovornosti poduzeéa kao
uCestale poslovne prakse. Jedan od njih je zasigurno revolucija informacijske tehnologije
koja je donijela dosad nezabiljeZene promjene i moguénosti u podru¢ju medusobne komu-
nikacije, zivotu 1 radu. Takoder, otvaranje novih trZista 1 regionalne politicke promjene
imaju znacajan utjecaj na razvoj druStvene odgovornosti poduzeca u globalnome smislu.
Poslovne aktivnosti postale su glavni pokretac rasta i razvoja. Ubrzano nestaju granice
medu poduzedima, kao i granice izmedu gospodarstava i organizacija koje pripadaju dru-
gim sektorima druStva. Ove promjene nailaze na rastuce negodovanje zbog nejednakosti
u raspodjeli koristi od globalizacije. Ta uloga poslovnoga sektora otvara brojna nova pi-
tanja o poslovnoj odgovornosti poduzeca i njenim granicama. Pojava gospodarstva koje se
ravna prema potroSacu, takoder, znatno utjeCe na Sirenje i razvoj drusStvene odgovornosti
poduzeca. Sve je jali pritisak potroSaca i odredenih skupina na poduzeca u smislu pola-
ganja racuna oko nacina poslovanja u skadu s nacelima druStvene odgovornosti. Jedan od
Cinitelja utjecaja je 1 znatan uspon nevladinih organizacija, koje jednako kao i potroSaci,
zahtijevaju da gospodarstvo djeluje odgovorno. Uslijed nedostatka povjerenja u institucije
trziSnoga gospodarstva, takoder, dolazi do razvoja drusStvene odgovornosti. Rast nepovje-
renja posebno je zamjetan posljednjih nekoliko godina. U mnogim zemljama korupcija je
jo§ uvijek u velikoj mjeri prisutna, a nepolaganje raCuna za ucinjeno svakodnevna pojava.
(Bagi¢, Skrabalo, Narangié, 2004.)
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Moguce je pronaci brojne koristi za poduzece koje svoje poslovanje temelji na kon-
ceptu drusStvene odgovornosti, no neke od njih moZze se istaknuti kao klju¢ne. Upravljanje
ugledom, robnom markom i rizikom identificira se kao neke od njih. Odgovorno poslovanje
rezultira pozitivnim javnim mnijenjem i viSim statusom. Danas je konkurencija u svijetu
izuzetno jaka. Poduzeca traZe nacine na koje se diferencirati i pronaci put do Sto vecega
broja potroSaca. Poslovanje po kriterijima drustvene odgovornosti jedan je od nacina na koji
se postize konkurentnost 1 trziSno pozicioniranje. Cijena, kvaliteta, korisnost 1 dostupnost
viSe nisu jedini kriteriji potroSaca pri odabiru proizvoda, ve¢ se traZe i druge vrijednosti
poput brige za okoli$, zaposlenike ili bilo koje vrste pomo¢i Siroj druStvenoj zajednici.
Zaposljavanje nove radne snage, motivacija i zadrzavanje zaposlenika, takoder, se ubrajaju
u klju¢ne koristi poslovanja po konceptu drustvene odgovornosti. Drustveno odgovorna
poduzeca imaju vecu proizvodnost kao posljedicu zadovoljstva svojih zaposlenika, kao i
manje troSkove vezane uz fluktuacije radne snage. Primjena druStveno odgovornoga po-
slovanja pomaZze i u€inkovitosti poslovanja. Mnogo se puta pokazalo da drustveno odgo-
vorna praksa rezlutira smanjenjem troskova. Zastita okoliSa i druStvena pitanja postaju sve
znacajniji ¢imbenik rizika ulaganja u odredeno poduzecée. Kao posljedica spomenutoga,
korisStenje druStvene odgovornosti kao poslovne prakse doprinosi dostupnosti kapitala i
ulagackim odnosima. Poduzeca se sve ¢eS¢e ukljucuju u strukturne rasprave s poduzeéima
za ulaganja 1 investicijskim fondovima koji su aktivno ukljuceni u drusStveno odgovorna
ulaganja.

Drustvena odgovornost poduzeéa u Hrvatskoj je nastala pod utjecajem mnogobrojnih
Cinitelja, od kojih su neki povijesno utemeljeni i specificni za Hrvatsku, dok su drugi su-
vremeni i viSe medunarodnoga znacaja. Eti¢no poslovanje, proizvodacka kvaliteta te briga
za lokalnu zajednicu, samo su neki od primjera Cije tragove moZemo pronaci daleko u
proslosti. Kao rezultat tranzicijskoga Soka, doslo je do znatnoga sniZavanja zarada i razine
zdravlja 1 blagostanja u tranzicijskim zemljama. U Hrvatskoj, kao i na drugim prostorima
bivSe Jugoslavije, na proces tranzicije dodatno su utjecali rat, razaranja, prisilna preseljenja
1 porast nacionalizma izmedu eti¢kih skupina. Tek se od 1995. godine govori o teritorijalnoj
,hormalizaciji“. Iznad gospodarskih aspekata tranzicije, kako bi koncept drustvene odgo-
vornosti poduzeéa mogao funkcionirati i napredovati, mora postojati poticajno okruZenje
u drzavi u smislu zakonodavstva i politike. U Hrvatskoj ve¢ postoji cijeli niz aktivnosti na
podrudju drustvene odgovornosti poduzeca i ne postoje zapreke prakticiranju iste, no dobar
dio tih aktivnosti nije strateski osmiSljen, strukturiran ili obuhvacéen izvjeStajima te je joS
uvijek zamjetan nedostatak odgovarajucih mjera za poticanje druStvene odgovornosti. Za
ucinkovitiji razvoj druStvene odgovornosti poduzeca u Hrvatskoj trebalo bi se znacajnije
usredotoCiti na podizanje svijesti o istoj, vrSiti edukaciju o izgradnji partnerstva za sve
sektore, poboljSavati koordiniranost medu poslovnim organizacijama u izradi platforme za
razmjenu najboljih praksi drustvene odgovornosti i lobiranje pri drzavnim tijelima s ciljem
stvaranja okruZenja poticajnog za drustvenu odgovornost poduzec¢a, pomagati gospodarstvu
u ugradnji i primjeni strategija druStvene odgovornosti u izvjeStavanju o tim aktivnostima
te pruzati tehnicke pomo¢i nevladinim organizacijama s ciljem njihove aktivnije suradnje
s poslovnim sektorom 1 osiguranjem lako dostupnih informacija o nevladinom sektoru u
Hrvatskoj. (Bagi¢, Skrabalo, Narangié, 2004.)

Jedan od pozitivnih primjera jest nagrada Indeks DOP-a — nagrada za drusStveno odgo-
vorna poduzeca. Indeks DOP-a je nagrada koju jednom godiSnje u kategoriji malih, srednjih
i velikih tvrtki dodjeljuju Hrvatska gospodarska komora i Hrvatski savjet za odrzivi razvoj.
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Metodologija je definirana kroz sljedecih Sest osnovnih podrudja: ekonomska odrZivost,
ukljucenost drusStveno odgovornog poslovanja u poslovnu strategiju, radna okolina, zaStita
okoliSa, trziSni odnosi te odnosi sa zajednicom. Jedan od ciljeva ovoga projekta jest da se
hrvatskim poduzeéima omoguéi objektivna procjena njihovih dobrovoljnih praksi i uspo-
redba jednih u odnosu na druge, u skladu sa svjetskom praksom. Dodjelom nagrada Zele se
potaknuti i ostala poduzecéa na pridruZivanje inicijativi provedbe nacela odrzivoga razvoja
1 uvodenja druStveno odgovornih praksi. Ono Sto ohrabruje jest da sve viSe poduzeéa u
Hrvatskoj promatra druStvenu odgovornost poduzeca i korporativno upravljanje kao po-
slovnu priliku, koja potencijalno moze biti izvor konkurentske prednosti na globalnome
trziStu. Jedni od dobitnika nagrade Indeks DOP-a, a ujedno i primjeri dobre poslovne prak-
se druStvene odgovornosti u Hrvatskoj jesu poduzeca Ericsson Nikola Tesla, Hauska &
Partner te Coca-Cola HBC Hrvatska. Navedena poduzeéa imaju ugradena nacela drustveno
odgovornoga ponaSanja u sve segmente poslovanja i prema svim interesnim grupama.

3. UTJECAJ DRUSTVEl\gE ODGOVORNOSTI PODUZECA NA
PONASANJE POTROSACA

PonaSanje potroSaca predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga
i ideja od potroSacke jedinice. (Kesi¢, 2006.) PonaSanje potrosaca €ini niz psiholoSkih 1
fizickih aktivnosti koje poduzima pojedinac ili kuanstvo u procesu odabira, kupovine 1
konzumiranja proizvoda i/ili usluga. (PreviSi¢, Ozreti¢ DoSen, 2004.) Od trenutka kada
poduzeca svoje poslovanje pocinju temeljiti na marketinSkoj koncepciji (sredina 20. st.),
prema kojoj poduzeca viSe ne stavljaju na prvo mjesto proizvod, ve¢ se usredotoCuju na
potroSace, nudedi im proizvod koji oni traze, ponasanje potroSaca postaje sve zanimljivije
podrugje istraZivanja.

Proces donoSenja odluke o kupovini predstavlja niz utjecaja i odluka koje rezultiraju
zeljenom akcijom. Kako bi se kupovina ostvarila, potroSa¢ mora biti svjestan postojanja
odredenoga proizvoda ili usluge te mora imati dovoljnu koli¢inu informacija o istima, kao
Sto mora biti svjestan i potrebe koju ¢e tim proizvodom ili uslugom zadovoljiti. (Arnes,
2004.)

Upotreba aktivnosti druStvene odgovornosti od strane poduzeca kako bi utjecalo na
potroSace 1 diferenciralo ponudu proizvoda postaje sve uobicajenija. (Becker-Olsen, Cud-
more, Hill, 2005.) Poduzecée koje djeluje na nacelu drusStvene odgovornosti moze svojom
komunikacijom prema potroSacima utjecati na donoSenje odluke o kupovini. IstraZivanja
reakcija potro$aca na drustvenu odgovornost poduzecéa su uglavnom bila usmjerena na kog-
nitivne i efektivne (uvjerenja, stajalista, poistovjecivanje), kao i na bihevioralne (lojalnost)
¢imbenike. Ista istraZivanja pokazala su pozitivan odnos izmedu lojalnosti potroSaca i
drusStvene odgovornosti poduzeca.

Kako kupovno ponasanje ne ukljucuje samo osobne, ve¢ i drustvene motive, potrosaci
danas u sve vecoj mjeri o¢ekuju od poduzeéa da pokazu uskladenost s nekim druStvenim
vrijednostima kao doprinos druStvu. Ako potroSaci prepoznaju te napore poduzeca i
uspiju se s istima identificirati (stajaliStima, vrijednostima, uvjerenjima, aktivnostima),
oni su spremniji kupiti proizvode tih poduzeéa, Sto rezultira boljim profitnim rezultatima
poduzeca, za razliku od onih koja ne ulazu napore kako bi svojim djelovanjem pridonije-
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la opéoj dobrobiti drusStva. PotroSaci ne samo da prepoznaju i vrednuju takvo ponasanje,
vel je velik broj potroSaca spreman i sankcionirati drustveno neodgovorna poduzeca, $to
pokazuju i istraZivanja u razvijenim ekonomijama svijeta. (Leko, Simi¢, Stimac, 2009.) U
Hrvatskoj kupce jest briga za drusStvenu odgovornost poduzeca, ali ¢esto ne dovoljno da
nagrade odgovorno ponaSanje poduzeca. (Omazic, 2006.)

4. ISTRAZIVANJE UTJECAJA [)RUSTVENEV
ODGOVORNOSTI PODUZECA NA PONASANJE
POTROSACA U HRVATSKOJ

Ciljevi istraZzivanja. Ciljevi istraZivanja bili su dobiti jasniju sliku o odnosu hrvatsko-
ga potroSackoga drustva spram drustvene odgovornosti, druStveno odgovornih poduzeca i
njihovih proizvoda, analizirati potroSacke navike s obzirom na navedeno te utvrditi opca
stajaliSta koja bi u praksi mogla ¢initi osnovu poduzecima za postavljanje cjelokupne strategije
drustvene odgovornosti i na¢ina za informiranje javnosti o istoj. Takoder, ciljevi istraZivanja
bili su odrediti razinu znanja potroSaca o druStvenoj odgovornosti poduzeca, provjeriti raz-
matraju li potroSaci druStvenu odgovornost poduzeca prilikom odabira i kupovine proizvoda 1
usluga, utvrditi vaznost pojedinih aktivnosti drustvene odgovornosti poduzeca za potroSace te
istraziti stajaliSta potroSaca o nekim pitanjima vezanima uz druStvenu odgovornost poduzeca,
kao §to su vaznost informiranja javnosti drustveno odgovornim aktivnostima poduzeca te
motivima poduzeca za drusStveno odgovornim poslovanjem.

Cilj CI: Istraziti jesu li potroSaci u Hrvatskoj ¢uli za pojam drustvene odgovornosti
poduzeca. Prema rezultatima istrazivanja “Utjecaj odgovornog poslovanja na ponasanje
kupaca” provedenoga 2007. godine?, koji su pokazali da je vecina potroSaca u Hrvatskoj,
sudionika navedenoga istraZivanja, upoznata s druStvenom odgovornosti poduzeca, pretpo-
stavlja se da Ce se i u ovome istraZivanju ponoviti slican rezultat. Hipoteza H1: Pretpostavlja
se da je vecina sudionika Cula za pojam druStvene odgovornosti poduzeca, $to nuzZno ne
podrazumijeva i posjedovanje odredene razine znanja o pojmu.

Cilj C2: Istraziti kroz koju od dimenzija druStvene odgovornosti potroSaci u Hrvatskoj
naj¢eSc¢e promatraju druStvenu odgovornost poduzeca. 2009. godine, rezultati istraZivanja
provedenoga u Hrvatskoj (Leko, §imic’, §timac, 2009.), pokazali su da potrosaci proma-
traju drusStvenu odgovornost primarno kroz moral i etiku u poslovanju, §to spada u eticku
dimenziju druStvene odgovornosti te kroz poStivanje zakona, Sto spada u zakonsku dimen-
ziju drustvene odgovornosti poduzeca. Na temelju tih podataka, referirana je: hipoteza H2:
PotroSaci u Hrvatskoj pojam druStvene odgovornosti poduzeca naj¢eSce promatraju kroz
eticku 1 zakonsku dimenziju druStvene odgovornosti.

Cilj C3: Istraziti razmatraju li potroSaci u Hrvatskoj druStvenu odgovornost poduzeca
prilikom kupovine proizvoda i usluga. Na temelju podatka da je kupce u Hrvatskoj briga za
druStvenu odgovornost poduzeca, ali Cesto ne dovoljno da kupovinom nagrade odgovorno
ponasanje poduzeca (Omazié, 2006.), pretpostavlja se sljedece: hipoteza H3: PotroSaci u Hrvat-
skoj ne razmatraju druStvenu odgovornost poduzeca prilikom kupovine proizvoda ili usluga.

Narucditelj istraZivanja bilo je poduzec¢e Holcim Hrvatska.
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Cilj C4: Istraziti unutar kojega podrucja aktivnosti druStvene odgovornosti poduzeca
najviSe utjecu na potroSale u Hravtskoj. Uzimajuci u obzir kako su djeca najosjetljivija
skupina drustva koju treba zastititi’, pretpostavljeno je sljedeée: hipoteza H4: Potrosaci u
Hrvatskoj najosjetljiviji su na inicijative poduzeca u podrucju zastite 1 unaprjedenja kvali-
tete Zivota djece 1 mladih.

Cilj C5: Istraziti stajaliSta potroSata o motivima poduzeda za sudjelovanjem u
druStveno odgovornim aktivnostima. Prema podacima istraZivanja koji pokazuju kako ¢ak
62% odraslih Britanaca ne vjeruje istinitosti rijeci poslovnih voditelja, a 48% svjetske jav-
nosti gotovo da nema ili uopée nema povjerenja u velika poduzeca (Little, 2002.), pretpo-
stavlja se sljedece: hipoteza HS: PotroSaci u Hrvatskoj smatraju da je motiv poduzeéa sudje-
lovanja u druStveno odgovornim aktivnostima da ono pomogne sebi.

Cilj Cé: Istraziti Zelju potroSaca da poduzeca objavljuju javno svoje aktivnosti u
podrudju drustvene odgovornosti. Prema rezultatima istraZivanja (Little, 2002.), koji su po-
kazali da vecina sudionika istraZivanja, britanskih potroSaca, o¢ekuje moguénost uvida u
aktivnosti druStvene odgovornosti poduzeca, postavljena je niZze navedena hipoteza. Kako
bi se provjerio ovaj nalaz na hrvatskoj populaciji, pretpostavlja se sljedece: hipoteza H6:
PotroSaci u Hrvatskoj smatraju kako poduzeca trebaju javno objavljivati svoje aktivnosti u
podrucju druStvene odgovornosti.

Uzorak i metode istrazivanja. Kako je cilj istrazivanja bio ispitati utjecaj druStvene
odgovornosti poduzeca na ponasSanje potroSata u Hrvatskoj, ciljna skupina bili su svi
potroSaci u Hrvatskoj. Istrazivanje je provedeno u razdoblju od O1. listopada do 31. listopa-
da 2011. godine, a provodeno je na prodajnim mjestima trgovackih lanaca Billa, Konzum,
KTC 1 Metro tijekom promocijskih aktivnosti unutar centara, i to na podrucju Zagreba,
KriZevaca, Varazdina, Rijeke, Splita i Osijeka. Upitnike su popunjavali potrosaci indi-
vidualno, uz prisustvo hostese prilikom promocija na navedenim prodajnim mjestima.
Dobiveni rezultati procesuirani su softverskim alatom Statistical Package for Social Science
(SPSS). U svrhu ovoga istraZivanja koriSten je prigodni uzorak ispitanika. Uzorkom je
obuhvaceno 203 ispitanika. Upitnik je sadrzavao 3 dijela s ukupno 23 pitanja. Prvi dio upit-
nika sadrzavao je osnovna pitanja o upoznatosti s pojmom te definicijom pojma druStvena
odgovornost poduzeca. Drugi dio upitnika sadrzavao je specifi¢na pitanja sastavljena u sk-
ladu s postavljenim hipotezama, dok je treci dio upitnika obuhvacao demografske znacajke
sudionika istraZivanja. Prosjecno vrijeme ispunjavanja cijeloga upitnika bilo je 5 minuta, a
samo ispunjavanje nije bilo vremenski ograniceno.

Izvor: Zavod za javno zdravstvo dr. Andrija Stampar, listopad 2011.
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Tablica 1. Demografski podaci sudionika istraZivanja

Demografski podaci (N = 203) N % M
Musko 113 | 55,70%
Spol -
Zensko 90 | 44,30%
<20 17 8,40%
21-30 88 | 43,40%
Dobna 31 - 40 54 | 26,60%
skupina
41 -60 36 | 17,70%
> 60 8 3,90%
NSS 3 1,50%
SSS 61 | 30,00%
Obrazovna Vs 47 | 23,20%
struktura
VSS 84 | 41,40%
Mag./Dr. 8 3,90%
< 3.000 kn 18 8,90%
3.001 kn - 6.000 kn 61 | 30,00%
Prosjec¢an mjesecni
dohodak kucanstva 6.001 kn - 9.000 kn 45 | 22,20%
9.001 kn - 12.000 kn 40 | 19,70%
> 12.001 kn 39 | 19,20%
Prosjecan broj ¢lanova kucanstva 3

Rezultati istrazivanja. Kod testiranja prve hipoteze, dobiveni deskriptivni podaci
pokazuju kako 70% ispitanika tvrdi da je Culo za pojam drusStvene odgovornosti poduzeca,
dok 30% tvrdi da nije ¢ulo za navedeni pojam. NiZe, u tablici 2. donosi se pregled odgovora
sudionika istraZivanja na pitanje jesu li ¢uli za pojam druStvene odgovornosti poduzeca
prema obrazovnoj strukturi. Iz tablice je moguce vidjeti da udio onih koji su Culi za pojam
drusStvene odgovornosti poduzeéa znacajno raste s obzirom na rast stupnja obrazovanja su-
dionika istrazivanja (h? = 15,938, p < 0,01).

Tablica 2. Pregled odgovora sudionika istrazivanja na pitanje jesu li ¢uli
za pojam drusStvene odgovornosti poduzec¢a prema obrazovnoj strukturi

Stupanj obrazovanja | Culi za pojam DOP-a Nisu égil)lz)e_lapOJam
Mag./Dr. 100% 0%
VSS 81% 19%
VSs 66% 349
SSS 54,10% 45,90%
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Od navedenih 70% ispitanika, koji tvrde da su Culi za pojam drustvene odgovornosti
poduzeca, 80,3% njih tvrdi kako je i upoznato s istim pojmom, dok 19,7% tvrdi da nije. Po-
kazalo se, ipak, da u slucaju ocjenjivanja razine upoznatosti kroz viSe stupnjeva, dobivamo
rezultate Cije se vrijednosti distribuiraju vrlo slicno Gaussovoj krivulji. Prema tome, samo
3,5% sudionika ocjenjuje da ne poznaje drustvenu odgovornost poduzeca, a isto toliko da je
izvrsno poznaje. Kako bi se provjerila znacajnost razlika u razini znanja o pojmu drusStvene
odgovornosti poduzeéa izmedu skupina koje su Cule 1 koje nisu Cule za pojam drusStvene
odgovornosti poduzeca, bilo je potrebno provesti odgovarajuéu statisticku analizu. Prije
same analize, provjerena je normalnost distribucija obje skupine Kolmogorov-Smirnovlje-
vim testom. Ipak, analiza normalnosti distribucije pokazuje kako se navedena raspodjela
znacajno razlikuje od normalne (z = 2,827; p < 0,01). Takoder, pokazalo se kako se rezultati
skupine sudionika, koji nisu upoznati s pojmom drusStvene odgovornosti poduzeca, distri-
buiraju kao pozitivno asimetri¢na distribucija te se znacajno razlikuju od normalne krivulje
(z=3,80; p <0,01). Zbog ovih nalaza, nuzno je koristiti neparametrijsku statistiku u daljnjoj
analizi. KoriSten je neparametrijski Mann-Whitney test, Sto je test zbroja rangova koji pro-
vjerava pripadaju li dva uzorka u populaciju s istim medijanom. Dobiveni rezultati pokazuju
kako se skupine sudionika koje su Cule 1 koje nisu Cule za pojam druStvene odgovornosti
poduzeca znacajno razlikuju prema razini znanja o istome pojmu (z = 10,353, p < 0,01).
Skupina koja je Cula za pojam druStvena odgovornost poduzeca, procjenjuje svoju razinu
znanja o druStvenoj odgovornosti znacajnije viSom (C = 3, Sto oznacava tvrdnju ,,umjereno
poznajem*) od skupine koja nije Cula za pojam druStvene odgovornosti poduzeca (C = 1, §to
oznacava tvrdnju ,,ne poznajem‘). Temeljem viSe navedenih rezultata potvrduje se posta-
vljena hipoteza H1, koja pretpostavlja kako je ve¢ina potroSaca u Hrvatskoj ¢ula za pojam
druStvene odgovornosti poduzeca.

Kako bi se provjerila druga hipoteza te ispitalo smatraju li sudionici neku od dimen-
zija druStvene odgovornosti poduzeca znacajnijom od ostalih te provjerilo koja se dimenzija
istiCe, obavljene su obrade rezultata na pitanjima koja se specificno odnose na dimenzije
druStvene odgovornosti. Deskriptivni podaci, vezani za samo znacenje pojma drusStvene
odgovornosti poduzecéa, pokazuju kako za ¢ak 47,29% potroSaca pojam drustvene odgo-
vornosti poduzeca prije svega znaci brigu o drustvu, zajednici i ljudima, Sto u stru¢nim
terminima pripada filantropskoj dimenziji druStvene odgovornosti. Samo pitanje bilo je
strukturirano na nacin da sadrZi po dvije znacajke svake od dimenzija druStvene odgo-
vornosti kako bi se ujedno, neizravno, kroz odgovore na druga pitanja, zakljucilo koju od
dimenzija potroSaci percipiraju kao najbitniju. Ukoliko se kroz ovo pitanje promatraju di-
menzije drustvene odgovornosti poduzeca, dakle, zbrajaju rezultati tvrdnji koje se odnose
posebno na svaku dimenziju, proizlazi da je najznacajnija dimenzija filantropska sa 61,08%,
zatim slijedi eticka s 21,67%, ekonomska s 9,36% te je na posljednjemu mjestu zakonska
dimenzija s 8,87% odgovora.

Kada smo upitali ispitanike kako prema njihovomu miSljenju glasi definicija pojma
drusStvena odgovornost poduzeca, Cak 58,62% ispitanika smatra da ona glasi: «Sudjelovanje
u programima korisnima za Siru drustvenu zajednicu», koja, takoder, pripada u filantropsku
dimenziju druStvene odgovornosti. Navedeno je u skladu s rezultatima iz prethodnoga pi-
tanja da je filantropska dimenzija najvaZnija u percepciji potrosaca.

Nadalje, kroz ocjene aktivnosti poduze¢a prema vaznosti njihovoga provodenja i ocje-
ne vjerojatnosti da bi platili viSe proizvod sli¢nih znacajki kada bi znali da proizvodac
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vodi posebnu brigu oko odredenih aktivnosti, sudionici su, takoder, indirektno ocjenjivali
dimenzije druStvene odgovornosti. Svaka dimenzija sastojala se od Cetiri tvrdnje, po dvije
u svakome pitanju. Cronbachovi alpha koeficijenti eticke (o0 = 0,677), zakonske (o0 = 0,633)
1 filantropske (o = 0,704) skale pokazuju zadovoljavaju¢u unutarnju konzistenciju, dok je
pouzdanost ekonomske nesto niza (o = 0,420). Korelacijska matrica (tablica 3.) pokazuje
kako ocjene sudionika znacajno 1 visoko koreliraju s tvrdnjama koje se odnose na eticku,
zakonsku 1 filantropsku dimenziju, a s ekonomskom ne koreliraju znacajno.

Tablica 3. Korelacijska matrica dimenzija DOP-a

Eticka Zakonska | Filantropska | Ekonomska
Eticka 1 ;7017 AYA 0,07
Zakonska ;701 1 ,625™ ,348™
Filantropska JI5T ,625™ 1 0,084
Ekonomska 0,07 ,348" 0,084 1

** Correlation is significant at the 0.01 level

U tablici 4. prikazani su rangovi sudionika vezani za vaznost da poduzeca provode
odredene aktivnosti. Pokazalo se kako je sudionicima najbitnije da poduzecéa postuju zako-
ne. Na drugome i tre€emu mjestu nalaze se briga o drustvu, zajednici i ljudima te briga o
okliSu/prirodnim resursima $to je, takoder, u skladu filantropskom dimenzijom druStvene
odgovornosti.

Tablica 4. Rangovi ocjena sudionika vezani za vaznost da poduzeéa provode odredene aktivnosti
(1 — u potpunosti nevazno; 5 — u potpunosti vazno)

R. br. Aktivnost Srednja ocjena utjecaja
1. Postivanje zakona 4,24
2. Briga o drusStvu, zajednici i ljudima 4,21
3. | Briga o okoliSu/prirodnim resursima 4,15
4. Postenje, moralnost, obazrivost 4,13
5. Eti¢no ponasanje 4,04
6. Slijedenje pravnih procedura 4,03
7. Dobro/uspjesno poslovanje 3,93
8. Ostvarivanje profita 3,62

U tablici 5. prikazani su rangovi ocjena sudionika vezani za vjerojatnost da bi viSe
platili proizvod sli¢nih znacajki kada bi znali kako proizvoda¢ vodi posebnu brigu oko
odredenih aktivnosti. Pokazalo se da bi sudionici najvjerojatnije kupili odredeni proizvod
ukoliko poduzece potpomaze projekte koji podizu kvalitetu Zivota drustva (filantropska di-
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menzija druStvene odgovornosti). Maksimiziranje profita nalazi se na posljednjemu mjestu
prema odgovorima sudionika istraZivanja.

Tablica 5. Rangovi ocjena sudionika vezani za vjerojatnost da bi viSe platili proizvod sli¢nih znacajki
kada bi znali da proizvodac vodi posebnu brigu oko odredenih aktivnosti
(1 — u potpunosti nevazno; 5 — u potpunosti vazno)

R. br. Aktivnost Srednja ocjena utjecaja
1 Potpomaganje projekta koji podizu kvalitetu Zivota 385
drustva ’
2. Izbjegavanje nepravde 3,78
3. Zastita okoliSa 3,71
4. Eti¢ko poslovanje 3,69
5. Proizvodnja proizvoda.u. skladu sa zakonskim 3.62
propisima
6. Poslovanje u skladu sa zakonskim obvezama 3,37
7. Odrzavanje jake konkurentske pozicije 2,54
8. Maksimiziranje profita 2,26

T-testovi pokazuju da se sve dimenzije znaCajno razlikuju. To dokazuje da se filan-
tropska dimenzija (M = 15,92118) i na statistickoj razini izdiZe od drugih dimenzija.

Tablica 6. T-test dimenzija DOP-a

Test Value =0
One-Sample M 95% Confidence Interval of
test t df Sig. (2-tailed) Diffeiiice the Difference
Lower Upper

Eticka 80,668 202 0 15,64532 15,2629 16,0277
Zakonska 79,843 202 0 15,25123 14,8746 15,6279
Filantropska | 81,039 202 0 15,92118 15,5338 16,3086
Ekonomska | 69,678 202 0 12,34975 12,0003 12,6992

Analizom rezultata odgovora na viSe navedenih etiri pitanja, odbacuje se hipoteza H2
kojom je pretpostavljeno da potrosaci u Hrvatskoj pojam drustvene odgovornosti poduzeca
naj¢eS¢e promatraju kroz eticku i zakonsku dimenziju druStvene odgovornosti, u skladu s
ranijim istrazivanjima. Donosi se zakljuak kako potroSac¢i u Hrvatskoj pojam druStvene
odgovornosti poduzeéa naj¢esce promatraju kroz filantropsku dimenziju drustvene odgo-
vornosti.

Kako bi se ispitalo razmatraju li potroSaci drustvenu odgovornost poduzeca prilikom
kupovine proizvoda 1 usluga, provedena je analiza na deskriptivnoj razini. Podaci pokazuju
kako 50,74% potroSaca u Hrvatskoj uopce ne zna kupuju li proizvode drustveno odgovornih
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poduzeca, dok ih 3,45% uopce ne kupuje takve proizvode. Od sudionika koji svjesno kupuju
ove proizvode, 13,79% ih kupuje, a 32,02% kupuje ponekad. Cak 74,88% potrosaca pri-
likom svakodnevne kupovine ne razmatra drustvenu odgovornost poduzeca ¢ije proizvode
kupuje, te to ¢ini samo 25,12%. Na temelju dobivenih podataka, potvrduje se hipoteza H3
da potroSaci u Hrvatskoj ne razmatraju druStvenu odgovornost poduzeca prilikom kupovine
proizvoda i usluga.

Kako bi se provjerila hipoteza H4, prikazane su rangirane srednje vrijednosti procjena
jacine utjecaja poduzeda na sudionike istraZivanja prilikom odabira proizvoda, s obzirom
na podrucja aktivnosti i inicijative pojedinoga poduzeca. Rezultati, prikazani u tablici 7.,
pokazuju kako je zasStita djece i mladih najutjecajnije podrucje interesa.

Tablica 7. Rangovi srednjih vrijednosti procjena jaCine utjecaja poduzeca na sudionike
prilikom odabira proizvoda, s obzirom na podrucja aktivnosti i inicijative pojedinoga poduzeca
(1 — u potpunosti ne utjece; 5 — u potpunosti utjece)

R. br. Aktivnosti — podrucja interesa Srednja ocjena utjecaja
1. Zastita djece 1 mladih 3,91
5 Zastita biljnogfi. i Zivotinjskoga 3.78

svijeta
3. Zdravstvo 3,75
4. Zastita okoliSa 3,72
5. Obrazovanje 3,67
6. Istrazivanje i razvoj 3,43
7. Drustveni rad 3,31
8. Kultura 3,01
0. Sport 2,76

Ovo rangiranje potvrduje hipotezu H4 prema kojoj se tvrdi da su potrosaci u Hrvat-
djece 1 mladih. Takoder, na prva su dva mjesta rangirana podrucja aktivnosti koja spadaju u
filantropsku dimenziju DOP-a, §to odgovara zaklju¢ku da potrosaci u Hrvatskoj percipiraju
upravo tu dimenziju kao najvazniju.

Kako bi se istrazila stajaliSta potroSaca o motivima poduzeca za sudjelovanjem u
druStveno odgovornim aktivnostima te provjerila hipoteza H5 prema kojoj potroSaci u Hr-
vatskoj smatraju da je motiv poduzeca sudjelovanja u drusStveno odgovornim aktivnostima
da ono pomogne sebi, provedene su statisticke analize. Tvrdnje da je motiv poduzeca su-
djelovanja u dustveno odgovornim aktivnostima da pomogne drugima te one da je motiv
istoga da pomogne sebi, znacajno se razlikuju Sto je moguce vidjeti iz tablice 8. i tablice 9.
Podatci potvrduju da se ispitanici znacajnije slazu s tvrdnjom kako je motiv poduzeca da
sudjeluje u drustveno odgovornim aktivnostima da pomogne sebi. Na ovaj naCin potvrduje
se hipoteza HS.
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Tablica 8. Testiranje motiva poduzeca da sudjeluje u drustveno odgovornim aktivnostima (1)

Test Value =0
95% Confidence
One-Sample Test Sig. Mean Interval of the
t df Difference Difference
(2-tailed) Lower Upper

Motiv poduzecéa da sudjeluje

u drustveno odgovornim 1 4 g7 150 | 3,079 2,94 322
aktivnostima je da pomogne

drugima.

Motiv poduzeéa da sudjeluje

u drustveno odgovornim 59,021 | 202 0 3,685 3,56 3,81

aktivnostima je da pomogne sebi.

Tablica 9. Testiranje motiva poduzeca da sudjeluje u drustveno odgovornim aktivnostima (2)

Std. Std. Error

One-Sample Statistics N Mean ..
P Deviation Mean

Motiv poduzeca da sudjeluje u drustveno
odgovornim aktivnostima je da pomogne 203 3,08 1,021 0,072
drugima.

Motiv poduzeca da sudjeluje u drustveno

; . o .| 203 3,68 0,889 0,062
odgovornim aktivnostima je da pomogne sebi.

Da bi se istrazila Zelja potroSaca da poduzeca objavljuju javno svoje aktivnosti u
podrucju drustvene odgovornosti te dokazala hipoteza H6 koja pretpostavlja da potroSaci
u Hrvatskoj smatraju da poduzeca trebaju javno objavljivati svoje aktivnosti u podrucju
drustvene odgovornosti, analizirane su ocjene sudionika istrazivanja vezane uz tvrdnju
da bi poduzeca trebala u javnost iznositi informacije o svojim aktivnostima druStvene
odgovornosti. Srednja ocjena ove izjave je 3,8, tj. M = 3,8, Sto rezultira potvrdivanjem
hipoteze H6.

IstraZzivanjem se, takoder, ispitalo koliko odredene znaCajke proizvoda utjeCu na
sudionike istraZivanja prilikom odabira proizvoda. Tablica 10. prikazuje rangiranje
znacajki. Kvaliteta 1 znaCajke proizvoda su na prvome mjestu, cijena proizvoda odmah
iza, a druStvena odgovornost poduzeca nalazi se tek na sedmome mjestu po utjecaju na
odabir proizvoda. Sudionici istraZivanja ocijenili su najlo§ijom ocjenom marku proizvoda
kao jednom od znacajki, $to pretpostavlja da im je upravo ona najmanje bitna prilikom
odabira proizvoda i usluga.
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Tablica 10. Rangovi utjecaja znacajki proizvoda na odabir proizvoda
(1 —u potpunosti ne utjeCe; S — u potpunosti utjece)

R. br. Znacajka Srednja ocjena utjecaja

1. Kvaliteta i znacajke proizvoda 4,41
2. Cijena proizvoda 4,1

3. Ekoloska i zdravstvena kvaliteta 4,05
4. | Dostupnost u najblizemu prodajnome mjestu 3,71
5. Ugled poduzeca 3,64
6. Izgled proizvoda ili pakiranja 3,36
7. Drustvena odgovornost poduzeca 3,33
8. Marka proizvoda 3,29

Dobiveni rezultati razlikuju se od onih iz 2007. godine (Holcim Hrvatska, 2007.)
kada je istraZzivanjem utvrdeno da je cijena proizvoda najvaznija znacajka, zatim je slijedila
kvaliteta 1 znacajke proizvoda. Na treCemu mjestu se tada nasla marka proizvoda, koja je
prema tablici 10. rangirana na posljednjemu mjestu. Na ¢etvrtome mjestu bila je dostupnost
u najblizemu prodajnome mjestu, a druStvena odgovornost na petome mjestu, od pet tada
ponudenih znacajki.

Sudionici istrazivanja rangirali su i institucije po vaznosti da iste provode druStveno
odgovorne aktivnosti. Rangiranje, prikazano u tablici 11., pokazalo je da ispitanici sma-
traju kako je najvaznije da javne vlasti provode aktivnosti druStvene odgovornosti, slijede
gradanske udruge, dok su na zadnje mjesto rangirani maloprodajni lanci.

Tablica 11. Rangovi vazZnosti da pojedine vrste institucija/druStvenih skupina provode
drustveno odgovorne aktivnosti (1 — u potpunosti nevazno; 5 — u potpunosti vazno)

R. br. | Institucija/druStvena skupina| Srednja ocjena utjecaja

1. Javne vlasti 4,14
2. Gradanske udruge 4

3. Nevladine udruge 3,95
4. Religijske ustanove 3,92
5. Gradani 3,89
6. Poduzeca 3,88
7. Banke 3,79
8. Maloprodajni lanci 3,75

Istrazivanjem se pokuSalo utvrditi postoji li razlika u utjecaju Cinjenice da je odredeno
poduzece drustveno odgovorno, odnosno drusStveno neodgovorno, na potroSace prilikom
kupovine proizvoda. Kako varijable nisu normalno distribuirane, napravljen je Wilcoxonov
test ekvivalentnih parova (z = 0,916, p > 0,05), kao neparametrijski postupak, koji je po-
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kazao kako razlika izmedu tih dviju varijabli nije znacajna, $to govori kako na potroSacke
odluke o kupovini proizvoda obje Cinjenice utjecu podjednako.

Takoder, podaci pokazuju kako za proizvode drustveno odgovornih poduzeca u nared-
nim godinama 12,32% potroSaca planira potroSiti vise, 41,87% jednako, 0,49% manje, dok
45,32% ne zna planira li potrosSiti viSe za proizvode druStveno odgovornih poduzeca.

PotroSaci o druStveno odgovornim aktivnostima poduzeca najceSée saznaju putem
interneta (24,76%), zatim TV oglasa (22,84%), novina i ¢asopisa (17,07%), samih proizvoda
(12,26%), preko poznanika (8,89%), oglasa na plakatima (7,21%), radio oglasa (6,49%), te
na zadnjemu mjestu, putem Citanja godiSnjih izvjeStaja poduzeca o drustvenoj odgovornosti
poduzeca, njih samo 0,48%.

U razdoblju od godine dana prije samoga provodenja istraZivanja, 44,83% ispitanika
primijetilo je druStveno odgovorne komunikacijske poruke bilo kojega poduzeca, dok ih
55,17% nije primijetilo poruke. Od 91 ispitanika (44,83%), njih 59 (64,84%) bilo je u stanju
prisjetiti se 1 poduzeca i1/ili komunikacijske poruke koju su primijetili u zadnjih godinu
dana. Od istih, 24 (40,68%) ih se prisjetilo samo poduzeca koje je oglasavalo drustveno
odgovornu komunikacijsku poruku, dok ih se 35 (59,32%) uspjelo prisjetiti 1 poduzeca i
komunikacijske poruke. Poduzeca koja su najcesée bila spominjana, prema ucestalosti od
najée$ée spominjanoga, jesu Zagrebatka banka s kampanjom ,,Zivim zeleno“ iz 2011.,
koja je ujedno najspominjanije poduzece, zatim Konzum s kampanjom ,,Vratimo djecu na
igraliSta” iz 2011., dm s kampanjom ,,Sve za nju — Prekrizi rak vrata maternice” iz 2008.,
INA s kampanjom ,,Top stipendija za top studente” iz 2011., RTL s kampanjom ,,Budi mi
prijatelj” iz 2011. te Renault Hrvatska s kampanjom ,,Zeleno srce” iz 2004. godine.

Primjena rezultata istrazivanja u praksi. Drustvena odgovornost danas je sredstvo
pomocu kojega poduzeca mogu upravljati i utjecati na stajaliSta i predodZbe svojih dionika,
graditi njihovo povjerenje i lojalnost te ostvarivati poslovne prednosti zahvaljujuéi diferen-
cijaciji koju postiZu drustveno odgovornim djelovanjem te koristima koje proizlaze iz tih
pozitivnih odnosa.

Rezultati ovoga istraZivanja mogu poduzec¢ima posluZiti kao osnova za stvaranje cje-
lokupne strategije drustvene odgovornosti, kao i za oblikovanje drustveno odgovornih aktiv-
nosti koje ¢e u najvecoj mjeri dosegnuti njihove potrosace.

Istrazivanje je pokazalo kako je vecina potroSaca u Hrvatskoj Cula za pojam druStvene
odgovornosti poduzeéa. Nuzno je da privatni i javni sektor u Hrvatskoj uloZe veci napor
kako bi potroSace dodatno educirali i informirali o drusStvenoj odgovornosti i njezinome
pozitivnome utjecaju na sve ukljucene strane. Educiranje je potrebno kako bi se smanjio 1
stupanj nepovjerenja potrosaca u Hrvatskoj prema motivima uklju¢enosti poduzeéa u aktiv-
nosti druStvene odgovornosti. PotroSaci su jako kritiCni prema postupcima poduzeca te u
skladu s time sve viSe potroSaca zahtijeva i javno iznoSenje informacija o drustveno odgovor-
nim aktivnostima kroz razne medije. Potvrdeno je da bi poduzeca trebala u javnost iznositi
informacije o svojim aktivnostima druStvene odgovornosti, a medij putem kojega potroSaci
najceSce saznaju o drustvenoj odgovornosti poduzeca i o njihovim drustveno odgovornim
aktivnostima jest internet. Odmah iza njega je TV oglaSavanje te novine i Casopisi, dok je
Citanje godiSnjih izvjeStaja poduzeca o drusStvenoj odgovornosti poduzeca na posljednjemu
mjestu. IstraZivanjem je, takoder, utvrdeno kako veéina potroSaca prilikom svakodnevne
kupovine ne razmatra druStvenu odgovornost poduzeca Cije proizvode i usluge kupuju, no
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u narednim godinama odredeni dio potroSaca planira potroSiti viSe na proizvode drustveno
odgovornih poduzeca, §to nikako nije zanemariv podatak. Poduzeca, koja to na vrijeme
prepoznaju te svoje poslovanje prilagode istome, mogu ostvariti znacajan poslovni rezultat
u narednome razdoblju. Jedno od podrucja o kojemu bi poduzeca trebala povesti poveéu
brigu jest zastita djece i mladih. Upravo su to podrucje djelovanja poduzeca potrosaci ocije-

OgraniCenja istrazivanja i sugestije za buduca istrazivanja. Kao najces¢i pro-
blem prilikom ispunjavanja upitnika, s obzirom na mjesto na kojemu se istraZivanje vrsilo
(trgovacki centri), pokazala se njegova duZina i vrijeme ispunjavanja. Uz duZinu upitnika,
jedno od ograni¢enja samoga instrumenta istraZivanja svakako je koriStenje zatvorenih pi-
tanja te zatvorenih pitanja s moguc¢noScu vise odgovora, Sto stvara poteskoce u predvidanju
svih mogucih kategorija odgovora koje bi ispitanici mogli dati. Takoder, ovo istraZivanje
ograniCeno je uzorkom od samo 203 ispitanika. Uzorak je prigodan, poSto je istraZivanje
bilo provodeno na maloprodajnim mjestima tijekom degustacija proizvoda te su popunja-
vanju upitnika najcesce pristupali kupci koji su bili voljni i degustirati ponudeni proizvod,
a nasli su se na izabranome mjestu kupovine. Postojala su i statisti¢ka ograni¢enja u obra-
di rezultata istraZivanja. Kako sve varijable nisu normalno distribuirane, korisSten je samo
ograniCeni dio neparametarskih statisti¢kih alata za obradu tih podataka. Neke od sugestija
za buduca istrazivanja mogle bi i¢i u smjeru koriStenja dvije ili viSe skupina namjernih
uzoraka koje bi se mogle medusobno usporedivati. Takoder, jedna od sugestija bi bila da se
razgranici ispitivanje utjecaja druStvene odgovornosti poduzeca kod kupovine s obzirom na
nizak ili visok stupanj ukljucenosti u sam proces kupovine proizvoda.

5. ZAKLJUCAK

Svrha postojanja i glavni cilj svakoga poduzeca je uspjeSno poslovanje koje donosi
dobit. Danas, drustvena zajednica u kojoj poduzeca posluju od istih ima i druga ocekivanja.
Ispunjavanje tih ocekivanja opisujemo pojmom drustvene odgovornosti poduzeca.

Praksa druStvene odgovornosti poduzeéa uvelike se razvila 1 proSirila u posljednjih
desetak godina. Tome je pridonijelo viSe ¢imbenika od kojih su neki globalizacija, razvoj
informacijskih tehnologija, bolja organiziranost i obrazovanost civilnoga sektora, kao i rast
potraZnje za socijalno osjetljivim investicijama. Znatan utjecaj na Sirenje prakse drustvene
odgovornosti ima i ¢injenica da trZi$ni lideri u brojnim zemljama zagovaraju upravo takav
nacin korporativnoga ponasanja te se integriranje druStvene odgovornosti poduzeca u samu
strategiju poslovanja pokazuje kao korisno za poduzeéa u gotovo svim aspektima poslo-
vanja, ukljucujuci i financijsku uspjesSnost te dugorocnu odrzivost poduzeca. Upravo se iz
tog razloga danas sve viSe govori o pojavi druStvene prilike, a ne odgovornosti. (Tafra-
Vlahovi¢, 2009.)

Rezultati provedenoga istraZivanja pokazuju kako je vecina potrosaca u Hrvatskoj
Cula za pojam druStvene odgovornosti poduzeca. Potvrdeno je da bi poduzeca trebala u
javnost iznositi informacije o svojim aktivnostima druStvene odgovornosti te da je internet
medij putem kojega potroSaci najcesce saznaju o istima. Odmabh iza interneta nalazi se TV
oglasavanje, dok se Citanje godiSnjih izvjeStaja poduzeca o druStvenoj odgovornosti nalazi
na posljednjemu mjestu. Takoder, utvrdeno je kako vecina potroSaca prilikom svakodnevne
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kupovine ne razmatra druStvenu odgovornost poduzeca Cije proizvode i usluge kupuju, no
u narednim godinama 12,32% ispitanika planira potrositi viSe na proizvode drustveno od-
govornih poduzeca, Sto nikako nije zanemariv podatak. IstraZivanje je, takoder, izdvojilo
zastitu djece 1 mladih kao podrudje djelovanja druStveno odgovornih aktivnosti poduzeca

Poduzeca svih veli¢ina mogu izvudi koristi iz implementiranja drustvene odgovornosti
u svoje poslovanje. (Little, 2002.) Drustvena odgovornost moze pomo¢i uspjehu poduzeéa
na tri na¢ina: mozZe unaprijediti poslovanje, moZe razviti ljudske potencijale, te moze iz-
graditi povjerenje u poduzece kao cjelinu. DruStvena odgovornost sve viSe postaje nuZan
izbor svakoga poduzeca, a iako se joS Cesto vode rasprave o motivima za sudjelovanjem
u drustveno odgovornim aktivnostima, neminovno je da iste doprinose kvaliteti Zivota
drusStva, kako u pogledu ukljucenosti poduzeca u rjeSavanje raznih druStvenih pitanja, tako
i u pogledu ocuvanja okoliSa i odrZivoga razvoja.
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