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Saietak

Pitanja drustvene odgovornosti marketinga aktualiziraju se u suvremenom
drustvu. Istovremeno, drustvena orijentacija marketinga prolazi kroz razlicite
razvojne oblike u teoriji marketinga. U novije vrijeme dionicka teorija, kao jedna
od teorija drustvene odgovornosti poslovanja, dobiva svoj odraz i u marketinskoj
teoriji. Dionicki pristup podrazumijeva proSirenje podrucja marketinga s trzisne
usmjerenosti prema usmjerenosti na drustvo. Marketing dionika osigurava
pretpostavku za prosirenje podrucja djelovanja marketinga podrazumijevajuci
aktivnosti i procese unutar sustava drustvenih institucija koji kreiraju i odrzavaju
razmjenu vrijednosti s visestrukim dionicima. Osnovna svrha ovog rada je
analizirati odredene razvojne oblike usmjerenja marketinga prema drustvu koji
pridonose razvoju drustveno odgovornog marketinga. Osnovni cilj ovog rada je
pokazati najvaznije smjernice dionickog pristupa u razvoju drustvene
odgovornosti marketinga.

Kljucne rijeci: usmjerenost marketinga prema druStvu, marketing dionika,
drustvena odgovornost marketinga.

1. UvOD

Kljucne ideje i koncepti drustvene odgovornosti poslovanja nisu nastali
primarno kao rezultat razvoja drustvenih znanosti niti su izvedenica neke od
teorijskih tradicija ili Skola, ve¢ su nastale kao posljedica realnih povijesnih,
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drustvenih i ekoloskih problema s kojima se suocava suvremeno drustvo (Letica,
2010.). U veé¢ine je autora prisutno stajaliste kako se o ideji drustvene
odgovornosti poslovanja pocelo sustavno raspravljati 1950-ih godina, odnosno
nakon objave knjige Howarda R. Bowena (1953.) Social responsibilities of the
businessman. Drustvenu odgovornost poslovanja Bowen definira kao obvezu
poslovnih ljudi da razvijaju politike, donose odluke i poduzimaju aktivnosti koje
su pozeljne sa stajalista ciljeva i vrijednosti drustva.

U teoriji, kao i u poslovnoj praksi, postoje dva osnovna suprotstavljena
pristupa o odgovornostima poslovanja. Prvi pristup promice ideju etickog
minimalizma Miltona Friedmana (1962.) sadrzanog u stajalistu kako je jedina
odgovornost poslovanja stvaranje profita dioni¢arima koliko je god moguce bez
krSenja svakodnevnih moralnih ispravnosti. Drugo stajaliSte o odgovornosti
poslovanja sadrzano je u pristupu etickog realizma Roberta Edwarda Freemana
(1984.), koji zastupa tezu kako je odgovornost poslovanja odgovornost za sve
dionike. Dionik, kao svaka osoba, skupina ili organizacija koja ima interes od
poslovanja ili je pod utjecajem istog, namece se kao jedan od kljuénih pojmova
suvremenog koncepta drustvene odgovornosti poslovanja. Dionicka teorija, Cije je
temelje postavio Freeman (1984.), imala je snazan utjecaj na razvoj pristupa
vezanih uz teoriju i praksu etike i drustvene odgovornosti poslovanja (Letica,
2010.). Sustina dionicke teorije jest u proSirenju perspektive o odgovornostima
poslovanja s dioniCara na ostale skupine dionika. Dionicka se teorija, takoder,
odrazila i na razvoj suvremenog koncepta korporacijske drustvene odgovornosti
poslovanja, kao i na $iru raspravu o odnosu izmedu poslovanja i drustva.

Sheth i Sisodia (2005., str. 162) smatraju kako je svrha postojanja
marketinga primarno plemenita jer marketing ima mo¢ izravnog uskladivanja
interesa izmedu poduzeca i potrosaca, kao i izmedu poslovanja i drustva u cjelini:
,»Mo¢ koju ima trzi$na sila zajedno s marketingom u oblikovanju svih aspekata i
pravila drustvenog ponasanja, stavova i kulture, ne bi trebala biti podcijenjena®.
Cinjenica da se marketingom danas bave subjekti i izvan profitne djelatnosti, kao
i ¢injenica da razliciti oblici konzumerizma i environmentalizma znacajno utjecu
na globalno okruzje marketinga, govore u prilog promijenjenoj sustini marketinga
i njegovom visestrukom utjecaju na druStvo. Doprinos marketinga drustvu moze
biti pozitivan i poticajan, ali sude¢i prema suvremenim kritikama uloge
marketinga, taj utjecaj moze biti i negativan — kako iz aspekta potrosaca, tako i iz
aspekta promoviranja vrijednosti potrosackog drustva u smjeru prekomjerne i
neodgovorne potro$nje (Cutura, 2016.).

Philip Kotler je ve¢ u svojim najranijim radovima odredio marketing kao
drustveni proces (1967.) istaknuvsi kako je marketing aktivnost koja u znacajnoj
mjeri prozima drustvo i sluzi zadovoljenju potreba potrosaca i drustva u cjelini. U
tom kontekstu, Kotlerov se doprinos moZe razmatrati u dva pravca: u pro§irenju
domene marketinga na neposlovno podru¢je i u nastojanju da marketing
znacajnije poprimi drustvenu orijentaciju (Crane i Desmond, 2002.).
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U posljednja se dva desetljeca u marketinsku teoriju postupno integrira
dioni¢ki pristup, a marketing odnosa nadograduje odnosima s dionicima. Iz
spomenute perspektive marketing moze biti sagledan kao mreza odnosa kroz koju
se transferiraju vrijednosti za sve dionike i drustvo u cjelini (Vargo i Lusch,
2004.). Dionicki pristup zahtijeva znacajnije pomicanje fokusa marketinga s
usmjerenosti na trziste prema perspektivi usmjerenoj na drustvo. Zbog toga,
dionicki pristup u marketingu predstavlja okvir za integriranje druStvene
odgovornosti u marketingku teoriju i praksu (Murphy, Oberseder i Laczniak,
2013.).

Svrha ovoga rada je analizirati odredene razvojne oblike usmjerenosti
marketinga na drustvo u teoriji marketinga s posebnim osvrtom na dioni¢ki
pristup i njegov doprinos razvoju drustvene odgovornosti marketinga. U opisu
odredenih razvojnih oblika usmjerenosti marketinga na drustvo u radu se
pokazuje doprinos Kotlera i suradnika u proSirenju podrucja marketinga kroz
razvoj drustvenog marketinga i marketinga usmjerenog na dru$tvo. Analizom
dioni¢kog pristupa marketingu u radu se upozorava na znacaj usmjerenosti
marketinga na dionike u razumijevanju i razvoju drustvene odgovornosti
marketinga.

2. USMJERENOST MARKETINGA NA DRUSTVO I
RAZVOJ DRUSTVENO ODGOVORNOG
MARKETINGA

Prvi korak u razumijevanju odnosa izmedu marketinga i drustva svakako
bi trebao biti jasno odredenje marketinskog podruéja djelovanja. Precizno
definiranje podrucja marketinga polazi od jasne definicije marketinga koja sluzi
promicanju shvacanja prirode, uloge i opravdanosti marketinga u o¢ima onih koji
provode marketinske aktivnosti, kao i u o¢ima ¢lanova drustva u cjelini (Zinkhan
i Williams, 2007.). Tijekom 2004. godine Americko udruzenje za marketing
(AMA) usvaja novu definiciju marketinga. Definicija glasi (AMA, 2004.):
»marketing je organizacijska funkcija i niz procesa za stvaranje, komuniciranje i
isporuku vrijednosti klijentima te za uspostavljanje odnosa s klijentima na nacin
koji koristi organizaciji i njezinim dionicima“. Brojne reakcije akademske
zajednice, ali 1 marketinske prakse na navedenu definiciju na vrlo su slikovit
nacin ilustrirale promjenu u shvacanju marketinga u kontekstu njegove uloge u
drustvu i odgovornosti spram drustva (Gundlach, 2007.). Sustina kritika
usmjerenih na definiciju marketinga iz 2004. godine ogledala se u stajalistu kako
navedena definicija bitno suzava podrucje marketinga (Gundlach i Wilkie, 2010.).
U tom kontekstu treba promatrati i najnoviju definiciju marketinga iz 2007.
godine, ponudenu od strane Americkog udruzenja za marketing (AMA), koja
glasi: ,,Marketing je aktivnost koju provode organizacije i pojedinci kroz razlicit
raspon institucija i procesa za kreiranje, komuniciranje, isporuc¢ivanje i razmjenu
trzisne ponude koja ima vrijednost za potrosace, klijente, marketinske struénjake i
drustvo u cjelini®. U usporedbi dvije navedene definicije uoéljivo je kako se u
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novijoj definiciji marketing ne smjesta iskljucivo u okvir organizacijske funkcije,
ve¢ se promatra kao aktivnost koja se odvija kroz razli¢ite institucije i procese.
Iako novija definicija ne sadrzava pojam dionik, prethodna definicija je
obuhvacala dionike iz perspektive organizacije. Novija definicija marketinga
(AMA, 2007.) nudi Siru perspektivu u kojoj se s marketinga odnosa, koji
pridonosi dobrobiti organizacija i1 njihovih dionika, teziSte pomice prema
kreiranju i razmjeni koja stvara vrijednosti za $iri raspon sudionika i drustvo u
cjelini. Analiziraju¢i promjene u definiranju marketinga, Gundlach (2007., str.
247) zakljucuje kako priroda modernog marketinga vodi perspektivi kroz koju se
sagledava uloga marketinga u drustvu i njegova dogovornost prema drustvu.

Ideja o odgovornom marketingu (eng. responsible marketing) izvedena
je iz ranih radova Philipa Kotlera i suradnika ¢iji je cilj bio prosirenje
marketin§ke koncepcije i postavljanje temelja za razvoj drustvenog i drustveno
odgovornog marketinga (Kotler, 1967.; Kotler, 1972.; Kotler i Levy, 1969.;
Kotler i Zaltman, 1971.). Iako je i ranije u podru¢ju marketinga moguce
identificirati odredene naznake brige za druStvena pitanja, Kotler je drustvenu
usmjerenost marketinga izravno uveo u prevladavajucu marketinsku teoriju dajuci
joj zamah za daljnji razvoj (Crane i Desmond, 2002.). Kroz svoje rane radove i
radove sa suradnicima Kotler je postavio kamen temeljac za razvoj drustveno
odgovornog marketinga (Cutura, 2016.). Sa spomenutim Kotlerovim doprinosom
kroz razvoj druStvenog (eng. social marketing) 1 poimanje marketinga
usmjerenog na drustvo (eng. societal marketing) zapocinje sustavni pristup
inkorporaciji drustvene perspektive u marketinsku teoriju i praksu. Doseg
marketinga se, u spomenutoj perspektivi, proteze s potrosaca i klijenata na
drustvo i okoli$, a u novije vrijeme i na pitanja odrzivosti.

2.1.  DruStveni marketing (eng. social marketing)

Argumentaciju za protezanje marketinga na druStvena pitanja Kotler i
Zaltman (1971., str. 12) vide u samoj prirodi marketinga, a drustveni marketing
sagledavaju kao ,,premosc¢ujuc¢i mehanizam koji omogucava ucinkovito planiranje
drustvenih promjena u vremenu kada su mnoga druStvena pitanja postala vazna“.
Drustveni ciljevi kao S§to su smanjenje zagadenja, utjecaj na Stetne navike
populacije poput puSenja, promoviranje obrazovanja, edukacija za prevenciju
ovisnosti o drogama i sli¢éno, mogu rezultirati dobrobitima ukoliko se u njihovu
promoviranju koriste marketinski pristupi i znanja. Kotler i Zaltman (1971, str. 5)
definiraju drustveni marketing kao ,,izgradnju, primjenu i kontrolu programa
osmisljenih tako da utjeCu na prihvacanje drustvenih ideja uzimaju¢i u obzir
planiranje proizvoda, cijena, distribucije i marketinskih istrazivanja“.

Najvaznija razlika izmedu komercijalnog i drustvenog marketinga je u
tome $to druStveni marketing primarno tezi tome da utjeCe na druStvena
ponasanja u svrhu dobrobiti ciljnih grupa i drustva u cjelini, dok komercijalni
marketing primarno tezi dobrobitima organizacije (Andreasen, 1994.; Kotler i
Roberto, 1989.). Definicija drustvenog marketinga Americkog udruzenja za
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marketing (AMA) polazi od dva aspekta drustvenog marketinga. Prvi je aspekt
okruzenja u ¢ijem se kontekstu drustveni marketing smatra granom marketinga u
kojoj se koriste marketinska znanja, koncepti i tehnike sa svrhom unaprjedenja
drustvenih ciljeva te vodi briga o druStvenim posljedicama marketinskih
strategija, odluka i aktivnosti. Drugi je druStveni aspekt u kontekstu kojeg
drustveni marketing predstavlja marketing dizajniran s ciljem utjecaja na
ponasanja odredenih dijelova ciljne publike, ¢ime se primarno promice dobrobit
spomenute publike. Takoder, u daljnjem pojasnjenju Americkog udruzenja za
marketing (AMA), stoji kako se druStvenim marketingom mogu baviti
podjednako profitne, javne i privatne neprofitne organizacije, kao i pojedinci.

Razvoj drustvenog marketinga dovodi i do prosirenja njegova podrucja s
utjecaja na stavove i ponaSanja na ciljane aktivnosti u svrhu unaprjedenja
kvalitete zivota (Kotler i Lee, 2008.; Kotler, Roberto i Lee, 2002.). Potreba za
promjenama prema odrzivosti postala je srediSnja tema suvremenih drustava i
zato drustveni marketing ostvaruje svoj puni zamah kroz primjenu u razlicitim
podru¢jima (Andreasen, 2002.). Spomenuto dodatno potvrduje legitimitet
primjene drustvenog marketinga, kako u neprofitnom i javnom sektoru, tako i u
poslovnom sektoru kroz razlicite pristupe koji integriraju odredene dimenzije
drustvenog marketinga u inicijative druStvene odgovornosti poslovanja (Kotler i
Lee, 2011.). Naime, upravo se aktivnosti iz podru¢ja drustvenog marketinga
nalaze medu Sest najcesce koristenih inicijativa drustvene odgovornosti koje su
Kotler i Lee (2011.) identificirali analiziraju¢i druStveno odgovornu praksu
korporacija. Od Sest inicijativa drustvene odgovornosti, tri inicijative se odnose
na drustveni i drustveno odgovorni marketing: 1) korporacijsko promoviranje
drustvenih ciljeva, 2) korporacijski drustveni marketing i 3) marketing povezan s
drustvenim ciljevima (Kotler i Lee, 2011.). Prema autorima, spomenute
korporacijske inicijative ukljucuju: podupiranje obrazovanja, zdravlja, kulture i
umjetnosti, donacije civilnom drustvu i lokalnim zajednicama, partnerstva s
vladom, lokalnim zajednicama, nevladinim sektorom i sli¢no.

2.2.  Marketing usmjeren na drustvo (eng. societal marketing)

Kotler i Levy (1969.) navode kako marketing u percepciji ljudi ima dva
razli¢ita znaCenja. Prvo znalenje povezano je uz shvacanje marketinga kao
ogromne i opasne tehnologije koja ¢ini moguc¢im da ljudi kupuju proizvode kada
im ne trebaju, ali i kada su $tetni po njih. Spomenuto stajaliste polazi od premise
kako je marketing u osnovi nemoralan proces orijentiran na ispunjenje
marketinskih ciljeva. ,,Drugo videnje marketinga, kao koncepta koji senzibilno
sluzi i zadovoljava ljudske potrebe, znacajno je manje prisutno u percepciji
javnosti (Kotler i Levy, 1969, str. 15). Kotlerovo (1972.) poimanje marketinga
usmjerenog na druStvo postavlja izazov redefiniranju marketinga jer obuhvaca,
pored dva osnovna elementa marketinSke koncepcije zadovoljstva potroSaca i
profitabilnosti, ispunjavanje i treé¢eg cilja - dugoro¢ne dobrobiti potrosaca.
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Nedostatak brige marketinga za druStvenu dobrobit Kotler ilustrira
zagadenjem okolisa koji nastaje kao posljedica masovne kupovine i koristenja
osobnih automobila, rastu¢eg otpada koji nastaje koriStenjem potrosacki
prilagodenih pakiranja proizvoda, zdravstvenim problemima koji nastaju zbog
lo$ih nutritivnih osobina brze hrane, kao i koriStenjem Stetnih proizvoda kao §to
su alkohol i duhanski proizvodi. Stoga Kotler (1972.) smatra kako je u
redefiniranju marketinga nuzno pristupiti i redefiniranju poimanja zadovoljstvo
potrosaca. Autor istice ¢injenicu kako subjektivna dobrobit sa stajaliSta potrosaca,
ne mora znaciti i dobrobit za drustvo, ¢ime istovremeno sugerira kako trenutne
zelje potroSaca treba razlikovati od dugoro¢nih interesa potrosaca. Iz svega
spomenutog proizlazi kako fokusiranje marketinga isklju¢ivo na zadovoljenje
trenutnih potreba i Zelja potrosaca moze dovesti do reakcije razliCitih grupa i
kriti¢ara marketinga koji ¢e upozoravati na Cinjenicu kako zadovoljenje svih
trenutnih Zelja potroSaca moze za posljedicu imati kako odredenu Stetu za
spomenute potrosace, tako i za drustvo u cjelini. Kotlerovo poimanje marketinga
usmjerenog na drustvo podrazumijeva ravnotezu izmedu tri kljuéna elementa:
potroSacevih zelja i potreba, organizacijskih ciljeva i drustvene dobrobiti (Sirgy i
Lee, 1996., str. 21). Stoga, usmjerenost marketinga na drustvo otvara prostor za
fundamentalnu rekonstrukciju marketinga omogucavajuéi primjenu odgovornog
pristupa koji obuhvaca i brigu za javni interes (Kotler, 1972.).

2.3.  Razvoj drustveno odgovornog marketinga

Kotler u svojim kasnijim radovima, samostalno ili sa suautorima (Kotler
i Armstrong, 2015.; Kotler, 2011.; Kotler i Keller, 2006.), u definiranju
marketinga usmjerenog na drustvo pomice fokus s dugoroc¢ne dobrobiti potrosaca
na drustvenu dobrobit pozivajuéi marketinske strucnjake na inkorporaciju
drustvene i eticke dimenzije u marketin§ku praksu. U spomenutoj perspektivi
marketing usmjeren na drustvo podrazumijeva zadovoljenje potreba i zelja ciljnih
trziSta na nacin koji omoguéava ocuvanje ili unaprjedenje dobrobiti potroSaca i
drustva promicué¢i drustvenu odgovornost u marketinskoj izvedbi (Kotler i
Armstrong, 2015.).

Prema Ameri¢kom udruzenju za marketing (AMA), ,drustvena
odgovornost marketinga obuhvaca obvezu ne ¢initi Stetu druStvenom okruzenju te
koristiti vjestine i resurse, kada je god moguce, za unaprjedenje okruzenja u
kojem se djeluje”. Iz spomenute definicije proizlazi kako se za drustveno
odgovorni marketing mogu naéi polazi§ta upravo u Kotlerovom poimanju
drustveno usmjerenog marketinga koji promice druStvenu odgovornost u
marketinskoj izvedbi. Spomenuto ne zna¢i kako su marketing usmjeren na
drustvo i druStveno odgovorni marketing sinonimi, ali se iz svega spomenutog
moze zakljuciti kako je marketing usmjeren na drustvo polaziSna osnova za
razvoj drustveno odgovornog marketinga (Cutura, 2016.). U tom kontekstu, Sirgy
i Lee, (1996.) isti¢u kako razvoj marketinga usmjerenog na drustvo dovodi do
integriranja ciljeva unaprjedenja kvalitete Zivota u marketinsku teoriju i praksu.
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Autori zakljucuju kako upravo integriranje ciljeva unaprjedenja kvalitete Zivota u
marketing predstavlja proSirenje marketinga usmjerenog na drustvo i njegovu
transformaciju u drustveno odgovorni marketing.

3. DIONICKI PRISTUP DRUSTVENOJ ODGOVORNOSTI
MARKETINGA

Marketing usmjeren na drustvo moze biti sagledan i u kontekstu
dionicke teorije (Prothero, 1990.), a jedan od razvojnih pravaca marketinga
usmjerenog na drustvo svakako treba biti razvoj prema dionickom pristupu
(Crane i Desmond, 2002.). Dionic¢ki pristup u marketingu zahtijeva novu logiku u
kojoj je nuzno prosirenje podrucja djelovanja marketinga s ciljnih grupa i trziSnih
segmenata na djelovanje koje podrazumijeva mrezu odnosa u Sirem kontekstu
ekonomskih i druStvenih procesa (Vargo i Lusch, 2004.). Osnovne naznake
kretanja koncepcije marketinga prema dionickoj perspektivi vidljive su u
poimanju marketinga odnosa. Kotler i Keller (2006., str. 18) kazu kako
,marketing odnosa rezultira izgradnjom jedinstvene vrijednosti za poduzece,
odnosno, marketinSkom mreZzom koja u sebi integrira Siri raspon sudionika
marketinskih procesa“. Naime, prema autorima se marketinSka mreza sastoji od
poduzeca i njegovih vlasnika udjela (eng. shareholders) i drugih skupina dionika
(eng. stakeholders) kao Sto su: klijenti i potroSaci, zaposlenici, marketinski
partneri (kanali, dobavljaci, trgovci, distributeri, agencije) te ¢lanovi financijske
zajednice (dioniCari, ulagaci, analitiCari). Marketinska mreza kao rezultat
marketinga odnosa podrazumijeva kultiviranje odnosa s odgovaraju¢im klju¢nim
skupinama, kao i sagledavanje resursa i mogucnosti utjecaja razli¢itih dionika
(Kotler i Keller, 2006.).

Laczniak i Murphy (2006.) kazu kako svaka marketin§ka organizacija
ima barem tri vazne skupine dionika. Medu primarnim skupinama su
vlasnici/investitori, zaposlenici i potrosa¢i. Njihov status rezultat je ¢injenice da
su oni kljué¢ postojanja i opstanka organizacije. Skupinu sekundarnih dionika ¢ine
dobavljaci i lanac distribucije, kao najvazniji partneri poslovanja s kojima
poduzeée ima ugovorne odnose. Treca skupina ima interes za vrednovanje
marketin$kih aktivnosti i njihovih ucinaka, a to su svakako mediji i vladine
institucije te agencije koje reguliraju i vrSe nadzor nad trziStem. Laczniak i
Murphy (2012.) u svojem ukazivanju na potrebu pomaka paradigme marketinga s
organizacijske perspektive prema drustvenoj perspektivi upuéuju na primjenu
dionickog pristupa u marketingu. Naime, iako su za marketing pored potrosaca
bitni i drugi dionici, u osnovi marketin§kog pristupa je da se ukupna vaznost
dionika i dalje sagledava iz perspektive potrosaca (Ferell i sur. 2010.).

3.1.  Marketing dionika

Iako se u posljednjem desetljecu dionicka perspektiva znacajnije
integrira u teoriju marketinga, usmjerenost na trziste i dalje je primarno polaziste
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marketinske prakse (Maignan i Ferrell, 2004.). Neovisno o tendenciji rastuceg
konsenzusa u marketinskoj teoriji da su dionici poslovanja integrirani izravno ili
neizravno u mrezu odnosa, u praksi se marketinska izvedba kre¢e u rasponu od
konfliktnih pozicija izmedu usmjerenosti na trziste i dionike do komplementarnih
pozicija u kojima se usmjerenost na trziste i dionike medusobno nadopunjuju
(Ferrell i sur., 2010.). Usmjerenost na dionike u marketingu otvara prostor za
redefiniranje koncepcije marketinga u teorijskom smislu, ali i za integriranje
interesa veceg broja dionika u proces marketinskog odluc¢ivanja (Ferrell, 2010.).
,Usmjerenost marketinga na dionike podrazumijeva organizacijsku kulturu i
ponasanje koji poticu ¢lanove organizacije na kontinuiranu svjesnost i proaktivno
djelovanje prema razli¢itim dioni¢kim pitanjima* (Ferrell i sur., 2010, str. 93).
Navedeno ne znaci kako se iz perspektive marketinga usmjerenog na dionike
tvrdi kako su neki dionici vazniji od drugih, naprotiv, svi su dionici vazni, a
prioriteti u odgovorima na zahtjeve dionika ovise o pitanjima koja se namecéu u
konkretnoj situaciji. Tako zahtjevi razli¢itih dionika usmjereni prema marketingu
mogu biti: poStene informacije o proizvodima, transparentnost izvjes¢ivanja i
revizije, okoli$ni utjecaji proizvoda i sli¢no. Iz spomenutog proizlazi kako
usmjerenost marketinga na dionike podrazumijeva razmatranje veceg broja
dionika, a prioritetne grupe ovise o aktivnostima organizacije i njezinom
konkretnom okruzenju. S druge strane, marketinski proces podrazumijeva
odredene aktivnosti, kao Sto su istrazivanje, segmentacija, komunikacija, koje
mogu biti koriStene za identificiranje najvaznijih dionic¢kih zahtjeva i odrzavanje
odnosa s dionicima (Murphy, Oberseder i Laczniak, 2013.).

Na osnovi analize radova koji su se bavili razmatranjem dionika u
marketingu Hult i sur. (2011.) dolaze do zakljucka kako se u marketinskoj teoriji
ne prepoznaje znacaj veéeg broja dionika. Naprotiv, potrosac je i dalje u sredistu
marketin§kih napora $to pridonosi, prije svega, dobrobitima poslovanja.
Usmjerenost marketinga primarno na trziSte u srediSte stavlja potroSace i
konkurenciju, a znacajno manje paznje pridaje ostalim dionicima (Ferrell i sur.,
2010.). Hult i sur. (2011.) sugeriraju potrebu za promjenom perspektive i
pomakom prema marketingu dionika kao vidu unaprjedenja marketinske teorije i
prakse. Stoga bi ,marketing dionika obuhvacao aktivnosti unutar sustava
drustvenih institucija i procesa koje omogucavaju i odrzavaju vrijednosti kroz
odnose razmjene s viSestrukim dionicima® (Hult 1 sur., 2011., str. 57). U tom
kontekstu vrijednosti u opipljivom i neopipljivom obliku nastaju kao rezultat
marketingkih aktivnosti i razmjene koja se odvija unutar drustvene infrastrukture
institucija i procesa (Hunt, 2007.). Iz spomenutog proizlazi kako marketing
dionika podrazumijeva dijeljenje vrijednosti s viSestrukim entitetima, nasuprot
dijeljenja vrijednosti iskljucivo s potrosacima.

Kako bi se postigli standardi marketinga dionika, potreban je pomak s
usmjerenosti marketinga na trziSte koja podrazumijeva sagledavanje zahtjeva
potrosaca i konkurentske reakcije prema marketingu dionika koji podrazumijeva
sagledavanje potreba veceg broja drustvenih sudionika. S druge strane,
kompleksnost suvremenog okruzenja odreduje ishode marketinskih transakcija i
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njihov utjecaj na Siroki raspon sudionika, $to zahtijeva identifikaciju klju¢nih
dionika u procesu marketinske razmjene (Ferrell, 2010.). Buduéi da se dioni¢ka
teorija zasniva na normativnom pristupu povezanom uz odgovornost i etiku, u
marketing treba integrirati dionicki pristup pri vrednovanju ishoda marketinga,
kako kroz financijske, tako i kroz drustvene u¢inke (Hult i sur., 2011.). Maignan i
sur. (2011.) smatraju kako je doprinos marketinga boljim financijskim, etickim i
drustvenim ishodima poslovanja uvjetovan usmjeravanjem marketinga na Siri
raspon dionika. Pritom usmjerenost na dionike treba biti shvacena holisticki i
integrirana u sve razine poslovanja.

3.2.  Usmjerenost na dionike i drustvena odgovornost marketinga

Odnos izmedu klijenata i organizacija postoji zbog medusobnih
oc¢ekivanja zasnovanih na povjerenju, dobroj vjeri i poStenom odnosu. Zbog toga
priroda i sadrzaj tog odnosa ne mogu biti pojednostavljeni i svedeni samo na
organizacijsko glediste istoga (Ferrell, 2004.). Drustveno odgovorni i etini
marketinski principi i praksa sredisnji su elementi u izgradnji povjerenja koje je
osnova za dugoro¢ne odnose s potrosacima i ostalim dionicima. Osnova
dioni¢kog pristupa pociva na razumijevanju zahtjeva najvaznijih skupina dionika.
Spomenuto podrazumijeva pretpostavku da su dionici svjesni kljuénih drustvenih
pitanja, kao i Cinjenice da na spomenuta pitanja organizacija moze odgovoriti u
svrhu odrzavanja marketinga odnosa (Ferrell, 2010.). Rekonstrukcija marketinske
koncepcije prema pristupu koji podrazumijeva dugoro¢ni odnos s dionicima
pokazuje se kao jedan od nacina integriranja druStvene odgovornosti u teoriju i
praksu marketinga (Maignan, Ferrell i Ferrell, 2005.). Drustvena odgovornost
marketinga lezi upravo u menadzerskim odlukama i organizacijskim politikama
vezanima uz dionike (Murphy, Oberseder i Laczniak, 2013.).

Maignan, Ferrell i Ferrell (2005.) smatraju kako teoriji i praksi koja se
bavi druStvenom odgovorno$¢u marketinga nedostaje sistematizirani pristup
implementaciji drustvene odgovornosti. Stoga autori predlazu pristup zasnovan
na usmjerenosti na dionike razvijajué¢i metodologiju implementacije integriranih
programa drustvene odgovornosti u marketing u svrhu konsolidacije, koordinacije
i integracije druStvene odgovornosti marketinga u postojeCe strategije ili
inicijative drustvene odgovornosti poslovanja. Najvaznije dimenzije dioni¢kog
pristupa druStvenoj odgovornosti marketinga prema Maignan, Ferrell i Ferrell
(2005., str. 959-965) su: prepoznavanje zajednickih normi i vrijednosti dionika,
identificiranje klju¢nih dionickih pitanja sa stajaliSta marketinga, identificiranje
podrucja pritiska dionika, prepoznavanje vaznosti normi i resursa dionika i
pracenje dionickih pitanja i procesa. Od normi i vrijednosti dionika ovisi koja ¢e
pitanja vezana uz marketing i poslovnu praksu biti vazna. Ipak, autori su stajalista
kako, neovisno o ¢injenici da razlicite skupine dionika imaju razliite interese,
odredeni broj dionika dijeli sli¢na ocekivanja od poslovnih aktivnosti i njihovih
ishoda. Jednako tako, vecina poslovnih organizacija dijeli zajednicke vrijednosti i
norme sa svojim primarnim dionicima. U situacijama potencijalnih sukoba
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izmedu =zahtjeva razli¢itih dionika, najbolji vodi¢ su upravo izgradene
organizacijske norme i vrijednosti (Maignan, Ferrell i Ferrell, 2005.). Izgradene
norme i vrijednosti organizacije utjeCu na percepciju javnosti o organizaciji kao i
na ugled organizacije u drustvu.

Poveznica izmedu ugleda poduzeéa i drustvene odgovornosti ovisi o
upoznatosti dionika s poslovnim aktivnostima poduzeéa, kao i aktivnostima u
podrucju drustvene odgovornosti (Hildebrand, Sen i Bhattacharya, 2011.). Znanje
dionika o poduzecu strukturirano je kroz dvije osnovne dimenzije. Prva dimenzija
sadrzava znanje potroSaca i ostalih dionika o sposobnostima poduzeéa u ponudi
proizvoda i usluga. Druga dimenzija sadrzava znanje dionika o aktivnostima
poduzeca na podru¢ju drustvene odgovornosti. Identificiranje dionika s
poduzeCem znacajnije je zasnovano na etiCkom identitetu oblikovanom kroz
drustvenu odgovornost (Hildebrand, Sen i Bhattacharya, 2011.). Znanje o
poduzecu vezano uz drustvenu odgovornost pruza uvid u sustav vrijednosti i
karakter poduzeca, §to zapravo inicira proces dugoro¢nog identificiranja dionika s
poduzeéem. Pozitivno identificiranje dionika s poduze¢em promice dugorocne
odnose, legitimitet poslovanja u drustvu i lojalnost potrosaca (Hildebrand, Sen i
Bhattacharya, 2011.).

Murphy, Oberseder i Laczniak (2013.) smatraju kako upravo
marketin$ke aktivnosti imaju kljuan utjecaj na ukupnu drustvenu odgovornost
poslovanja. Naime, utjecaj marketinSkih aktivnosti na ukupnu drustvenu
odgovornost poslovanja ogleda se kroz ¢injenicu da marketing predstavlja
vanjsko lice poslovanja. Stoga drustvena odgovornost marketinga nuzno sadrzava
balansiranje legitimnih zahtjeva dionika istovremeno prihvacajuéi odgovornost za
marketinske odluke, integriraju¢i eticke i drustvene obveze u marketinske
aktivnosti poduzeca. Iz svega se spomenutog nameée zakljucak da upravo
dionicki pristup otvara prostor, kako za integriranje drustvene odgovornosti u
marketin$ku teoriju i praksu, tako i za doprinos marketinga ukupnoj drustvenoj
odgovornosti poslovanja (Murphy, Oberseder i Laczniak, 2013.).

4. RASPRAVA

S obzirom na veliki znacaj radova Kotlera i suradnika za teoriju i praksu
marketinga te njihovo koristenje u marketinskoj pedagogiji, moze se steé¢i dojam
kako je marketing usmjeren na drustvo postao srediSnja tema suvremene
marketinske teorije. Ipak, odredeni autori propituju ovu tezu kritiziraju¢i domet
marketinga usmjerenog na drustvo, prije svega u marketinskoj teoriji. Tako,
Crane i Desmond (2002., str. 551) zakljucuju kako marketing usmjeren na
drustvo, u najboljem slucaju ima marginalan utjecaj na tradicionalne marketinske
principe i teoriju. Svoju tezu autori zasnivaju, s jedne strane, na ¢injenici da je
vecina marketin§ke teorije i danas usredotoCena na profitabilnost koja se
ostvaruje kroz zadovoljenje Zelja potrosacéa, i s druge strane, na ¢injenici da u
marketinskoj teoriji od 1970-ih godina nije znacajnije unaprijedeno poimanje
marketinga usmjerenog na drustvo. Autori zakljucuju kako se marketing usmjeren

150



EKON. MISAO I PRAKSA DBK. GOD XXVII. (2018.) BR. 1. (141-156) M. Cutura: MARKETING DIONIKA...

na drustvo nije etablirao, kako u marketin§koj teoriji, tako ni u praksi marketinga.
Neovisno o potencijalnim nedoumicama u teorijskom poimanju drustvenog
marketinga, marketinga usmjerenog na drustvo 1 druStveno odgovornog
marketinga, kao i njihovom eventualnom preklapanju, praksa pokazuje postojanje
poslovnih modela koji ilustriraju $iroki raspon i brojnost marketinskih praksi ¢iji
je cilj postizanje pozitivnog drustvenog utjecaja (Kotler i Lee, 2011.). Spomenuto
pokazuje kako marketing usmjeren na druStvo predstavlja svojevrsni kamen
temeljac za razvoj druStveno odgovornog marketinga (Crane i Desmond, 2002;
Cutura, 2016.; Sirgy i Lee, 1996.). S druge strane, druStveni marketing, kao
teorija i praksa promicanja odredenih ideja, ciljeva i ponasanja pridonosi
poveéanju svijesti javnosti 0 mnogim vaznim drustvenim i okoli$nim pitanjima
(Kotler, 2011.).

Iako se dionicka perspektiva popularizirala u literaturi iz etike i
drustvene odgovornosti marketinga, Maignan i Ferrell (2004., str. 5) smatraju
kako ,,marketinskom pristupu drustvenoj odgovornosti nedostaje koncepcijski
okvir utemeljen na marketinskoj disciplini“. Autori navode kako velike varijacije
u studijama druStvene odgovornosti sa stajaliSta marketinga, razliciti fokusi
istrazivanja 1 terminologije otezavaju definiranje konzistentnog pristupa
drustvenoj odgovornosti marketinga. Maignan i Ferrell (2004.) zakljucuju kako u
marketingu jo§ uvijek nedostaje jasna teorijska pozadina koja bi integrirala
razlic¢ite pristupe i omogudila jasnu konceptualizaciju drustvene odgovornosti
marketinga. Murphy, Oberseder i Laczniak (2013.) su stajali$ta kako marketing,
kao vanjsko lice poslovanja, i u praksi ¢esto zanemaruje svoju ulogu u ukupnoj
percepciji javnosti o poduzeéu, primarno se fokusirajuéi na promoviranje
proizvoda i usluga, a manje na kvalitetu komunikacije s dionicima poduzeca. S
druge strane, istrazivanja o utjecaju drustveno odgovornih marketinskih praksi na
potrosace, imaju kontradiktorne rezultate. Za spomenuto su svakako odgovorna i
sama poduzeca iz razloga §to u pravilu nemaju jasne vizije o svojem drustveno
odgovornom djelovanju (Carrigan i Attalla, 2001.). Uzimajuéi u obzir ¢injenicu
kako se u drustvenu odgovornost marketinga ¢esto ulaze znatno manje nego u
promoviranje drustvene odgovornosti poduzeca, jasno je zaSto su i potrosaci i
drustvo skepti¢ni prema druStvenoj odgovornosti marketinga. Zato bi potrosac¢ima
trebalo pristupiti na nac¢in koji ¢e ih potaknuti na uvjerenje kako njihove eti¢ne i
drustveno odgovorne odluke o kupnji zaista ¢ine razliku, umjesto da ih se
razli¢itim apelima drustvene odgovornosti poti¢e na samu kupnju (Carrigan i
Attalla, 2001.).

Vaaland, Heide i Grenhaug (2007., 946-949) su u svojoj opseznoj
analizi radova o drustvenoj odgovornosti u marketingu dosli do nekoliko
zaklju€aka o problemima marketinskog pristupa drustvenoj odgovornosti. [zmedu
ostaloga, autori zaklju¢uju kako je problem marketinskog pristupa drustvenoj
odgovornosti u nedostatku holisticke perspektive. Naime, u ve¢ini marketinske
literature vezane uz drustvenu odgovornost potencira se parcijalni pristup koji
razmatra druStvenu odgovornost s aspekta nekih uzih podru¢ja i posebnih
aktivnosti marketinga, bez obuhvacanja Sireg utjecaja marketinga na veéi broj

151



EKON. MISAO I PRAKSA DBK. GOD XXVII. (2018.) BR. 1. (141-156) M. Cutura: MARKETING DIONIKA...

sudionika i procesa u druStvu. Nadalje, autori kao problem vide i prevladavajuci
instrumentalizam u marketinskom pristupu drustvenoj odgovornosti. Spomenuto znaci
kako se drustvenoj odgovornosti pristupa sa stajalista njezinog utjecaja na marketinske
ishode kao §to su vrijednost marke, ugled poduzeca i prodajni rezultati, §to zapravo
svodi drustvenu odgovornost na marketinski alat. I na koncu Vaaland, Heide i
Grenhaug (2007.) zakljuCuju kako marketinski pristup drustvenoj odgovornosti jo$
uvijek u srediSte stavlja transakcijsko glediSte prema kojem tvrtka treba zadovoljiti
preferencije prema drustvenoj odgovornosti svojega ciljnog trzista te zauzvrat dobiti
odredenu vrstu dobrobiti. Upravo se zbog takvoga transakcijskog gledista ne razmatra u
dostatnoj mjeri odgovornost marketinskih stru¢njaka za provodenje upitnih i Stetnih
marketinskih aktivnosti niti se znacajnije propituje utjecaj marketinga na drustvo.

Marketing dionika otvara prostor za kontinuirano propitivanje odnosa izmedu
marketinga i drustva, jer prihvacanje dionickih zahtjeva podrazumijeva prihvacanje
drustvene odgovornosti za marketingke odluke. Zbog toga, upravo kroz usmjerenost na
dionike, marketing izravno pridonosi ukupnoj drustvenoj odgovornosti poslovanja.

5. ZAKLJUCAK

Pred suvremeni se marketing postavljaju brojni izazovi, a izmedu ostaloga i
zahtjev uskladivanja s globalnim ciljevima odrzivoga razvoja drustva. Neovisno o tome
Sto se ve¢ od 1970-ih godina uocava kontinuirana tendencija k unaprjedenju drustvene
uloge marketinga (Prothero, 1990.), Kotlerov se pristup ispostavio kao kljucan u
nastojanju da se briga o drustvu inkorporira u znanost o marketingu (Crane i Desmond,
2002.). Izravna poveznica izmedu suvremenog poimanja druStvene odgovornosti
poslovanja i poimanja marketinga usmjerenog na drustvo je da usmjerenost na drustvo
podrazumijeva ukljucivanje drustvene, eticke i ekoloske dimenzije u marketinsko
planiranje i aktivnosti (Abratt i Sacks, 1988.).

Iako, s jedne strane, postoje stajaliSta kako odgovorni marketing predstavlja
dio cjelovite koncepcije drustvene odgovornosti poslovanja (Prothero, 1990.), s druge
strane, postoje i stajaliSta kako marketinska teorija i praksa jo§ uvijek nemaju odgovor
na pitanja o doprinosu marketinga ukupnoj drustvenoj odgovornosti poslovanja
(Maignan i Ferrell, 2004.; Murphy, Oberseder i Laczniak, 2013.). Zato je za potpuno
razumijevanje druStvene odgovornosti marketinga vazno sagledati domete utjecaja
marketinga na drustvo u cjelini. Medutim, Sheth i Sisodia (2005.) smatraju kako se
marketinska teorija i praksa primarno bave pritiscima iz okruzenja koji se ticu kritika na
aktivnosti marketinga prema potrosacima, ne sagledavajuéi utjecaj marketinga na
drustveni sustav u cjelini. ,,Prevladavaju¢i marketinski pristup ignorira brigu i rizike za
drustvo (...) Sto rezultira rastuom krittkom prema marketinskoj praksi kao i
marketinskoj disciplini u cjelini* (Sheth i Sisodia, 2005., str. 161). Jedna od kritika
upucena marketingu je da se marketing primarno kre¢e u okvirima menadZerske
efikasnosti 1 efektivnosti gubeéi iz vida da su u srediStu marketinga zapravo ljudi,
odnosno dobrobit drustva. Sheth i Sisodia (2005.) zakljuuju kako zbog
neodgovarajuceg pristupa drustvenim pitanjima marketing prati nedostatak postovanja
unutar korporacija, kao i nedostatak povjerenja potro$aca, a ignoriranje koje marketingki
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struénjaci pokazuju spram znacajnih drustvenih pitanja ima ozbiljne posljedice na
marketinsku profesiju.

Dionicki pristup ima glediste kako poslovanje djeluje u drustvu i u ime
drustva. Medutim, poslovna praksa Cesto odstupa od dionickog pristupa jer je videnje
kako su vlasnici najvazniji dionici znacajno zastupljeno u pragmaticnom poslovnom
svijetu (Carroll, 1993.). Jednako tako, marketin§ka praksa uglavnom pretpostavlja
interese potroSaca interesima ostalih dionika. S druge strane, marketinske su aktivnosti
najizlozenije procjeni razlicitih dionika i izravno utjeCu na percepciju javnosti o
odgovornosti poslovanja. Stoga je sa stajaliSta drustvene odgovornosti marketinga
potrebno izgraditi dugorocni pristup vec¢em rasponu dionika, koji se suocavaju s brojnim
pitanjima u procesu kupovine, konzumiranja i odlaganja proizvoda, kao i s pitanjima
utjecaja marketinga na drustvo u cjelini. S obzirom na spomenuto, upravo je integriranje
dionickog pristupa u marketing jedan od nacina na koji je moguce unaprjedenje
marketinga, kako u teorijskom smislu kroz otvaranje novog prostora za dalji razvoj
drustveno odgovornog marketinga, tako i kroz sustavnu implementaciju drustvene
odgovornosti u marketinsku praksu. Iako je iz teorije i prakse marketinga jos uvijek
vidljivo podredivanje interesa vecine dionika interesima potroSaca, bez izvorne primjene
dionickog pristupa, dugorocna perspektiva drustveno odgovornog marketinga postaje
gotovo neizvediva (Laczniak i Murphy, 2006.).

Doprinos ovog rada ponajprije se ogleda u isticanju odredenih polazista teorije
marketinga u razvoju drustvene odgovornosti marketinga, kao i u pokazivanju
najvaznijeg doprinosa dionickog pristupa u razvoju i razumijevanju drustveno
odgovornog marketinga. Ograni¢enja rada odnose se na ¢injenicu da se analiza
drustvene usmjerenosti marketinga primarno zasniva na opisu doprinosa Kotlera i
suradnika. Zbog toga je vazno u budué¢im radovima s tematikom razvoja drustvene
odgovornosti u marketingu prosiriti domet analize teorijskih polazista druStvene
odgovornosti marketinga, kao i pruziti Sire spoznaje o odnosu izmedu dionicke teorije i
drustvene odgovornosti marketinga.
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STAKEHOLDER MARKETING: TOWARDS BETTER
UNDERSTANDING OF SOCIAL RESPONSIBILITY IN
MARKETING

Abstract

The questions of social responsibility of marketing have emerged in the
contemporary society. At the same time social orientation of marketing has
different developing forms in marketing theory. Recently, stakeholder theory as
one of the theories of social responsibility in business has its reflection in
marketing theory. Stakeholder approach requires broadening the scope from
market-centric perspective towards stakeholder perspective in marketing.
Stakeholder marketing has established foundational support for broadening
marketing field and can be defined as activities and processes within a system of
social institutions that facilitate and maintain value through exchange
relationships with multiple stakeholders. The main purpose of this paper is to
analyze specific developing forms of social orientation in marketing theory that
contribute to development of socially responsible marketing. The main goal of
this paper is to indicate the most important contributions of stakeholder
perspective in development of social responsibility in marketing.

Keywords: social orientation of marketing, stakeholder marketing, social
responsibility of marketing
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