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NIKOLINA LOZO, magistrica odnosa s javnoScu, djelatnica SveuciliSta u
Dubrovniku i MAJDA TAFRA-VLAHOVIC, doktorica komunikacijskih zna-
nosti, izvanredna profesorica na SveuciliStu u Dubrovniku te profesorica na
Visokoj §koli za poslovanje i upravljanje Baltazar Adam Kréeli¢ i Americkoj
visokoj Skoli za menadzment i tehnologiju

SUMMARY

Corporate social responsibility (CSR), a trend that is increasingly being mani-
fested as a global movement towards active contribution of private sector in
favour of more sustainable and ethical society, has only partially been rec-
ognised in Croatia as a source of competitive advantage for a company. In
general, being fundamentally democratic in its nature, CSR is based on a dia-
logue with a whole range of stakeholders, who, thanks to developed technol-
ogy, seek information and opportunity to engage in a dialogue on web pages
of companies they are interested in. Do companies in Croatia which are rec-
ognised as socially responsible by the mere fact that they have been awarded
the national awards as CSR leaders by the Croatian Chamber of Economy,
which makes a sample of nine companies of different sizes, indeed use this
easily accessible and unavoidable channel to communicate with their ex-
ternal stakeholders, and how they do it is a subject that would need to be
further investigated. This research paves the way by analysing the allegedly
most successful among them with methods of content analysis, comparison,
interview and experiment.

Four hypotheses have been constructed based on four research ques-
tions about the level of usage of web pages, the tools used to communicate
with stakeholders, usage of dialogic potential of web pages and use of social
networks, all in function of CSR. The fourth hypothesis according to which
they insufficiently use social networks for the same purpose was also con-
firmed. In addition the experiment has shown unwillingness of companies
to engage in a dialogue with external stakeholder of high interest and low
power to affect the company.

The research has shown only informative use of web pages and ab-
sence of using their dialogue potential which somehow then raises a ques-
tion of validity ofembedment of CSR principles in the company practice and
points to a big area of improvement. The authors propose a set of recom-
mendations to improve company web pages to use their full potential for
CSR engagement.

Kljuéne rijeci: korporativna dru§tvena odgovornost, web-stranice, dijalog
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Uvod

Pojam korporativne drustvene odgovornosti naizmjeni¢no se koristi s poj-
movima drustvene odgovornosti, odrzivoga razvoja, korporativnog gradan-
stva, ili, u Hrvatskoj najéesce upotrebljavanog pojma drustveno odgovornog
poslovanja, spominjanog u obliku skrac¢enice DOP.

Drustveno odgovorno poslovanje povezano je sa srodnim podruéjem
poslovnog ugleda, pri ¢emu nerazvijena korporativna drustvena odgovor-
nost Steti ugledu, a razvijena korporativna drustvena odgovornost Stiti
ugled. Odgovorno i odrzivo poslovanje i upravljanje odrazava se u izvjeS§ci-
vanju o trostrukom ucinku - na ekonomskom, ekoloSkom i drustvenom
planu (u engleskome jeziku ta se tri aspekta zajednicki nazivaju 3P: profit,
plant i people, odnosno profit, priroda i populacija, odnosno ljudi).

Hrvatska se u pogledu primjene DOP-a joS nalazi u tranzicijskom raz-
doblju u kojemu se tek polagano pocela §iriti svijest o potrebi za promjenom
stava o odrzivosti. Uvodenje Indeksa DOP-a, tj. metodologije za ocjenjivanje
dobrovoljnih drustveno odgovornih praksi poduzeca koje se provodi vec ne-
koliko godina pokazatelj je promjena u vrednovanju drustveno odgovornog
poslovanja, prije svega u privatnom sektoru. U javnosti u Hrvatskoj, medu-
tim, prevladava dojam da gradani, a time i djelatnici, o takvom poslovanju
znaju malo te nisu dovoljno osvijeSteni u tom pogledu. Prema istrazivanju
“Utjecaj odgovornog poslovanja na ponasanje kupaca”!, koje je za tvrtku
Holcim Hrvatska 2007. godine provela agencija Puls, 67 %, od ukupno 1000
ispitanika, upoznato je s pojmom drustveno odgovornog poslovanja. U tom
se kontekstu postavlja pitanje o nacinu i kvaliteti komuniciranja tvrtki o
drustveno odgovornim akcijama?

Organizacije danas koriste razli¢ite medije kako bi odaslale informa-
cije o svojim drusStveno odgovornim akcijama. U upotrebi su newsletteri,
brosure, priopcenja u klasi¢nim medijima (radio, televizija, novine) i inter-
net, komunikacijski kanal koji u posljednje vrijeme preuzima vaznu ulogu
u komunikaciji o DOP-u. Danas svaka tvrtka koja brine o svom ugledu
ima vlastitu web-stranicu, a i sve je viSe ljudi umrezeno, Sto znaci da je
sve viSe korisnika sadrzaja koji se objavljuju na tim stranicama. Za komu-
nikaciju DOP-a putem World Wide Weba potreban je kreativan strateski
plan (uzimajudi u obzir web-dizajn, sadrzaj, i interaktivne sadrzaje za DOP
korporativne web-stranice)? kako bi rezultati bili uspjesni. Web-stranice
imaju nekoliko atraktivnih mogucénosti koje bi svaka tvrtka trebala iskori-
stiti: dizajniranje poruka koje su neopterecene vremenskim ogranic¢enjima
i diktatom gatekeepera; mogucnost sudjelovanja u kreiranju agende o vaz-
nim pitanjima za javnost; interaktivne znacajke (prikupljanje informacija,
pracenje javnog miSljenja o razli¢itim pitanjima i proaktivno sudjelovanje
gradana u izravnom dijalogu o raznim pitanjima)? itd. Nacin na koji tvrtke u

1 http://www.holcim.hr/uploads/HR/Holcim_i_Puls_istrazivanje_01.pdf, 17.02.2011.

2 Gomez Lina M., Chalmeta Ricardo, Coroprate responsibility in U.S. corporate websites: A pilot study;
Public Relations Review; Volume 37, Issue 1, March 2011, Pages 93-95, str. 93

3 Esrock Stuart L., Leichty Greg B., Social Responsibility and Corporate Web Pages: Self- Presentation or
Agenda-Setting, Public Relations Review, 24(3): 305-319, str. 306
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Hrvatskoj koriste taj kanal za komuniciranje o DOP-u i uspostavu dijaloga
sa svekolikim dionicima je tema ovog istrazivanja.

Ciljevi, istrazivacka pitanja i hipoteze
Jedan od najboljih internetskih servisa koji se koristi za prijenos informaci-
ja o tvrtki jesu web-stranice. U vrlo kratkom roku web-stranice su evolui-
rale do te mjere da se na njima mogu objavljivati audio-videosadrzaji, dijeliti
dokumenti i slike, pokretati rasprave, a zahvaljujuc¢i Web 2.0 alatima* po-
staju dinamicnije i interaktivne.

Prema prvim rezultatima istrazivanja “Uporaba informacijskih i ko-
munikacijskih tehnologija (IKT) u poduzecima 2010.”, koje je za potrebe
Drzavnog zavoda za statistiku provela agencija Ipsos Puls, racunala upotre-
bljava 97 % tvrtki u Hrvatskoj, 95 % ima pristup internetu, 85 % financijski
posluje preko interneta, a 61 % ima internetsku stranicu®. Iz ovih je poda-
taka vidljivo da su hrvatske tvrtke prepoznale vaznost interneta u komu-
nikaciji, medutim ¢injenica da na pocetku drugog desetljeca 21. stoljeca
39 % hrvatskih tvrtki jo§ uvijek nema vlastitu web-stranicu je znakovito.
Ocekivati je da se tvrtke dobitnice nagrade Indeks DOP-a za 2010. godinu
nalaze medu ovih 61 % kao i da izvjeStavaju o drusStveno odgovornom po-
slovanju na svojim web-stranicama.

Ovaj rad analizira kako one koriste svoje internetske stranice za ko-
munikaciju DOP-a i §to jo§ mogu uciniti kako bi poboljSale online-komuni-
kaciju u ovom segmentu poslovanja. lako su ovu problematiku istrazivali
jos§ 1998. godine Esrock i Leichty u radu “Social Responsibility and Corpo-
rate Web Pages: Self- Presentation or Agenda-Setting” objavljenom u Public
Relations Review, 24(3): 305-319, jo§ uvijek je malo znanstvene literature
koja posvecuje posebnu pozornost ovom fenomenu. Stoga i ovaj rad pred-
stavlja svojevrsni doprinos istrazivanjima u podrué¢ju komunikacije DOP-a
putem interneta.

Prvo istrazivacko pitanje je u kojoj mjeri tvrtke koriste web-stranice za
pitanja DOP-a te koja su pitanja najceSce zastupljena.

Pripadajuca hipoteza jest da su sadrzaji drustveno odgovornog poslo-
vanja nedovoljno zastupljeni na web-stranicama hrvatskih tvrtki.

Drugo istrazivacko pitanje je koji se komunikacijski alati koriste kako
bi se poslala i/ili primila poruka o DOP-u?

Pripadajuca postavljena hipoteza glasila je da je najviSe u upotrebi
izvijeS¢e o drusStvenoj odgovornosti kao alat za prenoSenje informacija o
DOP-akcijama.

4 Web 2.0 predstavlja novu verziju World Wide Web-a baziranu na dvosmjernoj komunikaciji i interakciji
korisnika. UzWeb 2.0 usko je vezan drustveni server te njegove aplikacije: YouTube (servis za razmjenu
videa), Flickr (servis za razmjenu fotografija), Del.icio.us (drustveni bookmark), drustvene mreze poput:
Myspacea i Facebooka (drustvene mreZe orijentirane na potrosace), Linkedin.com (drustvena mreza
orijentirana na poslovni svijet), http://wwww.carnet.hr/tematski/drustvenisoftver/stoje?CARNetwe
b=bd241bf8f6ef9aad3716cebc2b8c3f65, 23.02.2011. i Brautovi¢, Mato: Drustveni softver i njegova
primjena u odnosima s javnoscu (Power Point prezentacija)

5 http://www.tportal.hr/scitech/tehno/110551/0ko-61-posto-tvrtki-ima-Internet-stranicu.html; 23. 02.
2011.

75




Trece istrazivacko pitanje odnosilo se na intenzitet interaktivnih odno-
sa tvrtki s javnosSéu u podrucju DOP-a putem web-stranica. Postavljena je
hipoteza da tvrtke nedovoljno koriste dijaloSke mogucnosti web-stranica.

I konacno, u svezi s interaktivnim dijalogom, trebalo je ispitati u kojoj
mjeri tvrtke koriste mogucnosti drustvenih mreZza u podrucéju uspostave
dijaloga u podruc¢ju DOP-a, te je postavljena hipoteza da hrvatske tvrtke
nedovoljno koriste sve prednosti drustvenih mreza.

Predmet istrazivanja bila je upotreba web-stranica u provedbi drustve-
no odgovornog poslovanja na primjeru hrvatskih tvrtki dobitnica nagrada In-
deks DOP-a za 2010. Analiza je provedena na web-stranicama sljedecih tvrt-
ki: Energy Pellets d.o.o., Hauska & Partner d.o.o., OIKON d.o.o., HARTMANN
d.o.o., Holcim (Hrvatska) d.o.o., KONCAR - Institut za elektrotehniku d.d.,
CEMEX Hrvatska d.d., Coca-Cola HBC Hrvatska d.o.o., ERICSSON NIKOLA
TESLA d.d. i JADRAN - Galenski laboratorij d.d.

Glavni cilj provedenog istrazivanja bio je stec¢i opc¢i uvid u zastuplje-
nost informacija o DOP-u na web-stranicama hrvatskih tvrtki. Unaprijed
postavljeni parametri testirani su na stranicama tvrtki dobitnica nagrade
Indeks DOP-a za 2010. godinu. Ostali ciljevi bili su odrediti koje su teme i
koliko zastupljene te odrediti upotrebu dijaloskih principa u svrhu proved-
be drustveno odgovornog poslovanja na web-stranicama tvrtki.

Metodologija

Od metoda su koriStene analiza sadrzaja web-stranica, kvalitativna analiza
na nacin da se odreduju parametri prema kojima ¢e se analizirati prisutnost
odredene teme iz DOP-a na web-stranicama tvrtki. Parametri su odredeni
pomocu metode proucavanja literarne grade i na temelju do sada radenih
istrazivanja iz ovog podruéja. Kvantitativnim metodama analiziran je broj
tema iz DOP-a, broj alata za uspostavljanje dijaloga i broj drustvenih medija
koji se koriste, te je provedena analiza temeljem usporedbe rezultata.

Takoder je koriStena i metoda intervjua kao i eksperimentalna metoda
kao dodatne metode. Eksperiment je bio slanje poruke tvrtkama elektronic-
kom postom kako bi se provjerila njihova spremnost na uspostavu dijaloga
s javnoScu.

Koristene pomocne znanstvene metode bile su induktivnha metoda i
deskriptivna metoda. Induktivna metoda koriStena je za analizu postupa-
nja svih dobitnica nagrade Indeks DOP-a radi postavljanja zakljucka o pro-
vedbi DOP-a na web-stranicama svih hrvatskih tvrtki. Metoda deskripcije
koriStena je u prvoj fazi istrazivanja kako bi pojasnila znacenje i utjecaj koje
DOP ima u danaSnjem svijetu, te kako se internet kao medij moze koristit
u komunikaciji DOP-a.

Projekt Indeks DOP-a u Hrvatskoj

Prvi veliki projekt “Hrvatski indeks odgovornog poslovanja i odrzivosti” za-
jednica za DOP je pokrenula u partnerstvu s HR PSOR-om te uz financijsku
podrsku AED-a i UNDP-a 2006. godine. Ovaj se projekt bazirao na izradi
metodologije za ocjenjivanje dobrovoljnih drustveno-odgovornih praksi hr-
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vatskih poduzeca. Naknadno je iz samog projekta proizasla i godiSnja nagra-
da “Indeks DOP-a” koja se dodjeljuje poduzecu koje je imalo najbolju praksu
DOP-a u protekloj godini. Na ispunjavanje upitnika pozvano je prvih 500
najboljih malih, srednjih i velikih poduzeéa po kriterijima “Zlatne kune”®, sto
ukupno &ini 1.500 poduzeéa.”” Sudjelovanje na natje¢aju, odnosno ispunja-
vanje upitnika, dobrovoljno je, a informacija o otvorenom natjecaju s pozi-
vom za popunjavanjem upitnika upucuje se svake godine isklju¢ivo putem
elektroni¢ke poste gospodarskim subjektima.®

Ciljevi projekta su, izmedu ostaloga: omoguciti hrvatskim poduzecima
objektivnu procjenu vlastitih DOP-praksi i usporedbu s drugima; rangirati
poduzeca temeljem DOP kriterija; povecati interes poslovnog sektora i jav-
nosti za primjenu DOP-a; povecati zastupljenost DOP tema u medijima te
potaknuti ostala poduzeéa na pridruZivanje inicijativi.? Sluzbena web-stra-
nica Indeksa DOP-a: https://dop.hgk.hr/.

Usporede li se rezultati natjecaja iz 2008., 2009. i 2010. godine, do-
lazi se do zakljucka da uglavnom iste tvrtke dobivaju nagradu. Npr. Erics-
son Nikola Tesla d.d., KONCAR - Institut za elektrotehniku d.o.o. i Holcim
(Hrvatska) d.d., dobitnici su nagrade ve¢ tri godine za redom. Zakljucak
koji se iz prilozenih rezultata moze izvudi jest; ili da su navedene tvrtke
iz godine u godinu radile na poboljSanju vlastitih DOP-performansi; ili da
medu hrvatskim poslovnim subjektima jednostavno ne postoji dovoljno
interesa za sudjelovanjem u ovom projektu.

Odredeni pomak u broju poduzeca koja popunjavaju upitnik iz godine
u godinu je vidljiv. Medutim on je jo$§ uvijek premalen da bi se govorilo o su-
stavnoj primjeni DOP-a u hrvatskom poduzetniStvu. Prema podacima Hrvat-
skog drzavnog zavoda za statistiku o broju i strukturi poslovnih subjekata
iz lipnja 2010. godine, u Hrvatskoj su aktivna 4.384 poduzeca i zadruge'?, a
tek mali postotak uistinu provodi politiku DOP-a.

“Indeks DOP-a kao mjera suzbijanja korupcije u gospodarstvu uveden
je ¢ak i u Nacionalnu strategiju suzbijanja korupcije, a mnoge europske
institucije su pohvalile njegov sadrzaj i namjeru. Ipak, za sada je ostao
relativno slabo zapazen izvan krugova koji se tradicionalno bave pitanjima
odrzivosti ili odgovornog poslovanja.”!!

Upotreba web-stranica

Nekoliko studija (IPSOS, 2004; MORI, 2004, PriceWaterhouseCoopers,
2005) pokazuje da su DOP aktivnosti sve viSe i viSe cijenjene i trazene od
strane razli¢itih javnosti (potro$aca, investitora, radnika, zajednice, novina-
ri, itd.), koje promatraju gradansko ponaSanje tvrtki u podrucéju drustvene

http://www2.hgk.hr/kuna/index.asp?id=11; 26.03.2011.
csr-net.org/Rel_doc/conf_report/indeks-dop_CPC.ppt; 26.03.2011.
https://dop.hgk.hr/; 27.03.2011.

9 https://dop.hgk.hr/; 26.03.2011.

10 http://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2010/11-01-01_02_2010.htm; 27.03.2011.
11 Gospodarstvo i odrzivost, br. 24. prosinac 2010. str. 6
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odgovornosti te ih ocjenjuju u skladu s tim.12 Svaki dan sve viSe organizacija
motivira obavljanje radnji vezanih uz drustvene i ekoloske aspekte u eticki
odgovornom smjeru. Medutim poduzeca moraju uzeti u obzir da jednostav-
no ponasanje na drustveno odgovoran nacin nije dovoljno za poboljSanje
odnosa s dionicima. “Organizacije koriste razlic¢ite komunikacijske kanale
za prijenos informacija o DOP-aktivnostima svojim interesnim skupinama.
Internet je jedan od tih komunikacijskih kanala koji je od nedavno postao
vazan i ima istaknutu ulogu za komunikaciju DOP-a (Bazilije & Erlandson,
2008). Stoga je potreban ucinkovit i kreativan strateski plan kako bi se DOP
komunicirao kroz World Wide Web (uzimajudéi u obzir web-dizajn, sadrzaj, i
interaktivne znacajke za DOP korporativne web-stranice).”!3

Web-stranice bi trebale biti mjesto gdje svi sadasnji i bududi dionici
neke tvrtke mogu pronaci sve informacije o tvrtki, njenim proizvodima, ak-
tivnostima, poslovnim rezultatima itd. Web-stranica bi trebala predstavljati
ogledalo tvrtke u virtualnom svijetu. Znaci sve vrijednosti tvrtke iz stvarno-
ga svijeta moraju biti predstavljene i na internetu kroz web-stranicu. Danas
tvrtke uvode poseban dio web-stranice koji se bavi ovom tematikom. Taj
dio stranice u pravilu se bavi DOP-om tvrtke, a naziva se razli€itim imeni-
ma koja oznacuju istu stvar, npr. od odrzivo poslovanje i odrzivi razvoj, do
drustvena odgovornost ili pak odgovorno poslovanje. Uz godiSnja izvjeS¢éa o
poslovanju tvrtke na svojim web-stranicama sve viSe objavljuju i izvjeSca o
odrzivosti koja uz financijske bilance uklju¢uju i dvije dodatne komponen-
te u izvjeStavanje — drusStvenu i okoliSnu. Ovakva se izvijeS¢a joS nazivaju
trobilan¢na ili izvije§¢a o DOP-u. Najjednostavnija upotreba interneta u svr-
hu DOP-a je kroz objavljivanje izvjeStaja o DOP-u na web-stranici tvrtke.
Medutim stavljanje izvjeS¢a o DOP-u na internet predstavlja samo mali dio
online-potencijala za izgradnju odnosa s dionicima.!#

Brojne kritike govore da organizacije ne razvijaju online-komunikaciju
do njezina maksimuma. Ne osiguravaju sadrzaj koji zadovoljava potrebe
korisnika, ne ukljuc¢uju korisnike i ne koriste prednosti povratnih informa-
cija.1®

Prisutnost drustveno odgovornog poslovanja na web-stranicama na-
gradivanih tvrtki analizirana je kroz prisutnost tema o politici prema oko-
lisu, zaposlenicima, drustvu/zajednici i trziStu prema parametrima koji
ujedno predstavljaju i najvaznije segmente kod izvjeStavanja o DOP-u.

Za odredivanje koriStenja komunikacijskih alata parametri za ana-
lizu postavljeni su prema istrazivanjima koja su radili Esrock i Leichty

12 Capriotti, Paul, Moreno, Angeles: Corporate citizenship and public relations: The importance and
interactivity of social responsibility issues on corporate websites, Public Relations Review 33 (2007)
84-91, str. 84

13 Gomez Lina M. | Chalmeta Ricardo: Coroprate responsibility in U.S. corporate websites: A pilot study;
Public Relations Review; Volume 37, Issue 1, March 2011, Pages 93-95, 93. str.

14 Holtz, S. Public Relations on the Net: Winning Strategies to Inform, & Influence the Media, the
Investment Community, the Government, the Public, & More. New York : American Management
Association, 2ed, 2002., str. 233

15 Hansen, Horn, Tricia L., Neff, Dostal, Bonita: Public Relations: “From Theory to Practice”; Pearson
Education Inc. 2008,, str. 48.

78



(1998), ali i Gomez i Chalmeta (2010). Osim komunikacijskih alata anali-
zirani su i ucestalost objavljivanja novosti iz podruc¢ja DOP-a, broj objava
na temu DOP-a u posljednja tri mjeseca, i na taj nacin pokusali odrediti
koja tvrtka najce§ce azurira novosti u podruc¢ju drustvene odgovornosti.

U trecem dijelu analize istrazeno je kako tvrtke koriste prednosti in-
terneta (web-stranica) za komuniciranje sa svojom javnos$cu, te je ispitana
upotreba osnovnih elemenata za uspostavu dijaloga s javnoScu, koristeci
se dijaloskim principima koje su jo§ 1998. godine postavili Michael L. Kent
i Maureen Taylor. Kroz pet dijalo§Skih principa Kent i Taylor nude smjer-
nice kako uspjeSno integrirati dijaloSke odnose s javnoscu i World Wide
Web.16 To su jednostavnost sucelja, korisnost informacija, vaznost (o)cu-
vanja posjetitelja, generiranje povratnih posjeta, te posljednji, ali ujedno i
najvazniji dijaloski princip — dijaloSka karika, interaktivnost.

Konac¢no, istrazeno je koliko tvrtki ima Facebook profil i koliko ih je
to jasno naznacilo na vlastitoj web-stranici temeljem prisutnosti viSe ele-
menata kljuénih za uspostavljanje dijalo§kih odnosa s javnoS§cu.

E-mail eksperiment
Kako bi se provjerilo uspostavljaju li tvrtke uistinu dijalog sa svojim cilja-
nim javnostima 11. travnja 2011. u 19:08 poslana je poruka elektronskom
posStom na adrese svih tvrtki dobitnica nagrade. Tvrtke: Hauska & Partner,
Oikon, Holcim, Coca — Cola HBC i Ericcson Nikola Tesla, na svojim su
web-stranicama imale kontakt adresu osobe zaduzene za drustvenu odgo-
vornost, a ostalim tvrtkama upit je poslan na mail-adresu koja je naveden
na stranicama Zlatne kune (http://www2.hgk.hr/kuna/index.asp?id=20).
Upuceno pitanje trazilo je odgovor kako tvrtke uspostavljaju dijalog sa svo-
jim dionicima i javnosti, opcenito o drustveno odgovornom poslovanju pu-
tem interneta. U pitanju je trazen odgovor o upotrebi WEB-a, ne samo za
DOP vec¢ i opcenito. Od devet tvrtki kojim je poslan upit tek je jedna tvrtka
odgovorila. Sli¢an je eksperiment ponovljen i sa stranim tvrtkama. 19. svib-
nja 2011. tvrtkama je poslan upit u kojemu se moli odgovor na tri pitanja:

1. Imate li strategiju za komuniciranje DOP-a online?
2. 1z perspektive Vase kompanije koliko je vazno komunicirati DOP po-
mocu web-stranice i pomocu interneta opcenito?
3. Koje online-alate koristite za uspostavu dvosmjerne komunikacije sa
svojim dionicima?
Na upit je odgovorila jedino tvrtka Eni.

Analiza rezultata

Analiza osnovnih obiljezja na web-stranicama hrvatskih tvrtki pokazala je
kako od devet analiziranih poseban dio stranice koji se bavi tematikom
DOP-a nema samo jedna tvrtka. Od stranih tvrtki sve imaju ovaj preduvjet.
Sljedec¢i parametar analize ticao se ¢lanstva u Global Compactu (Globalni

16 Taylor, Maureen; Kent, Michael L: Building Dialogic Relationships Through the World Wide Web, Public
Relations Review, 24 (3): 321-334, JAl Press Inc., 1998, str. 326
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ugovor — mreza nastala na inicijativu Ujedinjenih naroda kojoj je cilj razvoj
drustveno odgovornog poslovanja. Istrazivanje je pokazalo kako od hrvat-
skih tvrtki tek jedna tvrtka nije uopce ¢lanica, a jedna tvrtka to ne navodi
jasno na stranici, niti je na web-stranicama GC-a dostupan ovaj podatak.
Strane tvrtke su sve potpisnice GC-a. IzvjeStavanje prema smjernicama
Global Compacta u cijelosti primjenjuje Sest tvrtki, jedna ne primjenjuje,
a dvije tek djelomicno. Sve strane tvrtke izvjeStavaju prema smjernicama
DOP-a.

Analiza prisutnosti DOP-sadrzaja na web-stranicama hrvatskih tvrtki
pokazala je (Grafikon br. 1) kako je najzastupljenija tema iz podrucja DOP-a
“Osiguranje kvalitetnih proizvoda i usluga”, a nakon toga “Zdravlje i sigur-
nost na radu” i “Ulaganje u projekte od znacaja za zajednicu”.

Grafikon br. 1

Zastupljenost DOP sadrzaja na web-stranicama hrvatskih tvrtki

L112{3{4[(5]|6 |7 8_9101112131415161718

1 Politika zastite okoli$a i izvjeStavanje o politici spram okolisa 10 Glawna podrucja utjecaja twtke na okoli$

2 Koristenje energije/Obnowjivi izvori energije 11 Obuka zaposlenika u pogledu brige o okoli$u
3 Razwoj ljudskih resursa: edukacija 12 Zdravje i sigurnost na radu

4 Jednake moguénosti 13 Zdravstvena problematika

5 Ukljucivanje ¢lanova zajednice u drustvene projekte twtke 14 Ulaganje u projekte od znacaja za zajednicu
6 Suradnja s NVO-ima 15 Politika prema korupciji

7 Osiguranje kvalitetnih proizvoda i usluga 16 Pristup proizvodu, kori$tenje i utjecaj

8 Oznacavanje, pakiranje 17 Vrijednosti, nacela

9 Kodeksi (ljudska prava) 18 Ekonomski uéinci

Grafikon br. 2
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Tvrtka koja je na svojoj stranici imala najviSe trazenih podatka je Coca
—Cola HBC Hrvatska (Grafikon br. 2). Nakon Coca — Cole, sljedece tvrtke s
najviSe prisutnih DOP-parametra na web- stranici su Hartmann i Cemex
Hrvatska.

Analiza upotrebe komunikacijskih alata za prenoSenje DOP-poru-
ke pokazala je kako su u upotrebi najviSe izvje§taji o odrzivom poslovanju
(Grafikon br. 3) koji se u obliku PDF-dokumenata objavljuju na stranicama
analiziranih tvrtki.

Grafikon br. 3

Zastupljenost komunikacijskih alata za prenoSenje DOP poruka

1 Priopéenje za janost

2 lzvjestaji/godisnji
izviestaji

3 BroSure
4 2 3 4_| 5 : 4 Govori

5 Hipertekstowi (poveznice
na druge stranice, slike
i video sadrzaje)
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Hrvatske tvrtke koje koriste najvisSe alata za prenoSenje DOP-poruka su
Holcim i Cemex (Grafikon br. 4).

Grafikon br. 4
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Od devet analiziranih tvrtki Coca — Cola HBC Hrvatska je u posljednja tri
mjeseca objavila najviSe novosti povezanih s DOP-om. Hauska & Partner
nije na svojoj stranici imala objavljenu ni jednu vijest iz DOP-a, vec je sve
vijesti povezane s ovom tematikom objavljivala u svojoj Facebook grupi.

Tablica br. 1
Hrvatske tvrtke dobitnice nagrade Indeks DOP-a za 2010. godinu
Broj objava na | Energy Hauska | Oikon |Hartmann | Holcim | KONCAR | CEMEX Coca Ericsson
temu DOP-a | Pellets -Cola
u posljednja

Analiza upotrebe dijaloskih principa pokazala je da se na najvecem broju
stranica nalaze kontakt-podaci osobe zaduzene za DOP te dokumenti koji
se mogu preuzeti (Grafikon br. 5). Medutim rijetko koja tvrtka koristi dru-
ge dijaloske parametre za komuniciranje DOP-a.

Grafikon br. 5

1 Kontakt podatci osobe zaduZene za DOP
2 Poziv na sudjelovanje u projektima DOP-a
3 Staujanje DOP-a na javnu ocjenu
4 Dokumenti koji se mogu preuzeti (slike, video, izvje$taiji)
5 Mogucnost: “Posalji stranicu prijateljima”
6 Pitanja i odgovori
7 Kalendar dogadanja
8 Anketni upitnici
9 Forum
10 Facebook

Parametri analize sadrzaja testirani su i na web-stranicama stranih tvrtki.
Rezultati (Prilog) su pokazali kako su svi trazeni parametri ili prisutni ili
djelomic¢no prisutni na web-stranicama ovih tvrtki.
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Grafikon br. 6
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Broj dijloskih principa

Najvi§e trazenih dijalo§kih principa koristi tvrtka Hauska & Partner, a iza
nje su Cemex i Coca-Cola (Grafikon br. 6).

Od komunikacijskih alata za prenoSenje DOP-poruka sve tvrtke kori-
ste priopcenja za javnost, izvjeS¢a o odrzivosti i hipertekstove, dok se manje
koriste brosure i govori.

Sve strane tvrtke ucestalo izvjeS¢uju o DOP-u, s tim da je Eni imao 8
vijesti iz ovog podrudja u protekla tri mjeseca, HP 4, a Nestlé 6.

Od trazenih dijaloskih principa sve tvrtke na svojim stranicama imaju
poziv na sudjelovanje u projektima DOP-a, stavljanje DOP-a na javnu ocje-
nu, mogucnost preuzimanja slika, videosadrzaja i izvjeStaja te mogucnost:
“Posalji stranicu prijateljima”. Na stranicama Eni-a od analiziranih parame-
tara jedino nije prisutan forum, kod HP kalendar dogadanja, te kod Nestlé-a
anketni upitnik i forum. Ostali su parametri djelomic¢no prisutni.

Zakljucak i preporuke

U ovom radu postavljene su Cetiri hipoteze. Prva hipoteza glasila je da su
sadrzaji drustveno odgovornog poslovanja nedovoljno zastupljeni na web-
-stranicama hrvatskih tvrtki. Ova je hipoteza djelomicno potvrdena, s ob-
zirom na to da tvrtke pokrivaju sve viSe tematike povezanih uz DOP, ali jos
uvijek sve teme nisu dovoljno zastupljene na web-stranicama.

Druga hipoteza je glasila da je najviSe u upotrebi izvijeS¢e o drustvenoj
odgovornosti kao alat za prenoSenje informacija o DOP-akcijama. Ova je
hipoteza u potpunosti potvrdena, jer hrvatske tvrtke uglavnom koriste ovaj
alat za prenoSenje poruka o DOP-u.

Prema trecoj hipotezi hrvatske tvrtke nedovoljno koriste dijalo§ke mo-
gucnosti web-stranica. Ova je hipoteza takoder u potpunosti potvrdena jer od
analiziranih deset tvrtke koriste maksimalno samo cetiri dijaloSka principa.

Posljednja hipoteza glasila je da hrvatske tvrtke nedovoljno koriste sve
prednosti drustvenih mreza. I ova je hipoteza u potpunosti potvrdena jer od
devet analiziranih tvrtki tek su dvije prisutne na Facebook-u.
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Iz rezultata analize moze se zakljuciti kako hrvatske tvrtke o drustve-
noj odgovornosti izvjeStavaju samo na informativnoj razini. U tom smislu
nije iskoriSten potencijal web- stranica kao alata za uspostavu dijaloga.

Rezultati analize pokazali su sljedece:

e Sve analizirane tvrtke na svojim web-stranicama sadrze informacije o
drustveno odgovornom poslovanju.

e Od devet analiziranih osam tvrtki na svojim web-stranicama imaju
dio posebno posvecen DOP-u.

e Hrvatske tvrtke koriste vrlo malo prednosti web-stranica kao dijalos-
kog alata.

Na temelju ranije navedenih rezultata istrazivanja i zakljucaka koji su iz
njega proizasli slijede preporuke hrvatskim tvrtkama o tome kako bi tre-
bale §to bolje iskoristiti dijalo§ke prednosti web-stranica za Sto uspjeSnije
komuniciranje DOP-a:

e Ukoliko je tvrtka u strategiju svog poslovanja integrirala i drustvenu
odgovornost, onda to mora biti jasno vidljivo svakom posjetitelju sluz-
bene stranice tvrtke, tj. na stranici mora postojati jasno oznacen dio
koji se iskljué¢ivo bavi temama povezanim uz DOP.

e U dijelu stranice koji se bavi DOP-om moraju biti prisutna sva pod-
rucja pokrivena smjernicama o odrzivom poslovanju, a u smislu utje-
caja poslovanja tvrtke na okoli§, zaposlenike, zajednicu i trziSte na
kojem djeluje.

e Od komunikacijskih alata za prenosenje DOP-poruka, tvrtke bi se tre-

bale okrenuti prema modernim nac¢inima prenoSenja poruka putem

YouTuba, Facebook-a i sl.

Obavezno navesti kontakt-podatke osobe zaduzene za DOP u tvrtki.

U izvjeStaju istaknuti vaznost feedbacka.

Provoditi ankete o zadovoljstvu, ali i o potrebama zajednice.

Omoguciti forum o razli¢itim aspektima DOP-a.

Pozivati javnosti da se prikljuce projektima koji teze drustvenoj odgo-

vornosti.

e Omoguditi korisnicima da preuzimaju razliCite sadrzaje, a ne samo
DOP-izvjesca.

e Omoguditi korisnicima da stranicu posalju prijateljima.

e Redovito azurirati novosti iz podruc¢ja DOP-a.

Predlozene mjere dostatne su medutim tek za inicijalnu fazu dugotrajnog
procesa uspostave i iniciranja dijaloga sa svekolikim dionickim skupinama.
Za dizanje razine iskoristivosti, koju u tom smislu pruzaju web-stranice,
zahvaljujuci napretku tehnologije bilo bi potrebno istraziti moguce opcije
razvijanja dijaloga u longitudinalnim istrazivanjima temeljenima na proma-
tranju i eksperimentu te pracenje iskoristivosti socijalnih mreza u afirma-
ciji dijaloga i sudioni$tva kao sustinskog sadrzaja drustveno-odgovornog
poslovanja.
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