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SAZETAK

Primjena drustveno odgovornog poslovanja danas je sve popularnija i postala je suvre-
menom poslovnom praksom koju primjenjuju sve veci broj tvrtki. Odnosno moZemo reci da
se drustveno odgovorno poslovanje javilo kao trend koji se prosirio cijelim svijetom pa tako
i kod nas. Implementiranje DOP-a postaje sve znacajniji element u postizanju konkurentno-
sti i efikasnog poslovanja suvremenih tvrtki. Tvrtke su shvatile da je bitno za njihov imidZ
da su drustveno odgovorne, a da je to istodobno i najbolji nacin da se doprinosi drustvu.
Vecéina potrosaca vise vjeruje kompanijama za koje znaju da su drustveno korisne. Ovim
istraZivanjem pokusat ¢e se utvrdit koliku ulogu ima drustveno odgovorno poslovanje odno-
sno utjece li te u kojoj mjeri utjece drustveno odgovorno poslovanje kompanije Podravka
d.d. na ponasanje potroSaca Koprivnicko-kriZevacke Zupanije. NajvaZniji dio ovog rada je
utjecaj kompanije Podravke d. d. na lokalnu sredinu u kojoj posluje odnosno Koprivnicko-
kriZevacku Zupaniju. Podravka d. d. je zasluzna za gospodarski razvitak lokalne sredine
te politicki i demografski razvitak tog podrucja. Kroz svoje drustveno odgovorno poslova-
nje i mnogobrojne humanitarne projekte i sponzorstva koje je ostvarila i potpomognula,
Podravka d.d. je vrio bitna i znacajna za ljude i kraj u kojem posluje.

Kljuéne rijeci: drustveno odgovorno poslovanje, potrosaci, kompanija, Koprivni¢ko-krizevacka
Zupanija
Key words: socially responsible business, consumers, companies, Koprivnica-krizevci County
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uvoD

Drustveno odgovorno poslovanje (DOP) predstavlja poseban koncept poslovanja u kojem poduzeca
dobrovoljno i bez ikakve zakonske prisile nastoje uskladiti svoje poslovanje s potrebama drustva u
najSirem moguéem smislu. Pri tome se podrazumijeva da poduzede, iznad strogo zakonom propisanih
obaveza, integrira brigu za okoliS§ i drustvo u sustav donoSenja odluka bez ikakve dodatne zakonske
prisile. Kako bi se moglo reéi da je poduzeée druStveno odgovorno, te da su usvojeni novi poslovni
procesi (koji poduzece definiraju kao drustveno odgovorno, poput: na koji nacin poduzece proizvodi,
Sto proizvodi, koje resurse upotrebljava, kako utjece na okolis, kako zaposljava, kako se odnosi prema
zaposlenicima, na koji ih na¢in osposobljava za rad, kakvi su radni uvjeti, kako ulaZe u druStvenu zajed-
nicu te poStuje li ljudska i radna prava samo su neka od pitanja koja odreduju ukupni utjecaj tvrtke na
drustvo.

»DOP je koncept u kojem poslovni subjekt odlucuje na dobrovoljnoj osnovi doprinositi boljem
drustvu i ¢iS¢em okoliSu, u interakciji s ostalim dionicima« (Pavié-Rogosié¢, 2006, str. 1). Pod pojmom
dionici podrazumijevamo: »Dionici (engl. stakeholders) — pojedinci, zajednice, organizacije koje utjeCu
ili na njih utjecu aktivnosti poduzeca. Mogu biti interni (npr. zaposlenici) ili eksterni (npr. potrosaci,
dobavljaci, dionicari, lokalne zajednice)« (Srbljinovi¢, 2012, str. 714).

Za potpuno implementaciju DOP-a poduzece bi u svoje poslovanje trebalo ugraditi procese koji ¢e
objediniti druStvena, eti€na pitanja, okoliSna, ljudska prava i odnose s potroSacima u njihove strategije
i poslovne procese blisko suradujuéi s dionicima. Uspjeh svake tvrtke ovisi o njezinim odnosima s
vlastitim dionicima, a ponajviSe s potroSa¢ima. Da bi bila uspjeSna, marketinSka strategija poduzeca
treba polaziti od potpunog razumijevanja ponasanja potroSaca. Na koji nacin utjece drustveno odgovor-
no poslovanje kompanije Podravka d.d. na stajaliSta svojih potrosaca Koprivnicko-krizevacke Zupanije
te kako grade njihovo povjerenje, pokusat e se saznati kroz ovaj rad.

Predmet i ciljevi rada

Predmet rada je upoznati se s teorijom druStveno odgovornog poslovanja i ponaSanja potroSaca,
istraZiti upoznatost, interese, misljenja i stavove potroSaca te utjecaj drustveno odgovornog poslovanja
kompanije Podravke d.d. na potrosace Koprivnicko-kriZzevacke Zupanije.

Ciljevi istraZivanja:

1. utvrditi opéu upoznatost te razinu znanja potroSaca na podrucju Koprivnicko-krizevacke Zupa-
nije s pojmom drustveno odgovornog poslovanja te da li su i u kojoj mjeri upoznati sa provo-
denjem druStveno odgovorno poslovanja od strane kompanije Podravka d.d.

2. istraZiti koje je podrucje unutar druStveno odgovornog poslovanja kompanije najvaznije za
potrosace u Koprivnicko-kriZevacke Zupanije

3. istraZiti da li potroSaci prilikom odabira i kupovine proizvoda razmatraju drustvenu odgovor-
nost kompanije

4. istraziti utjecu li medijske objave o drustveno odgovornom poslovanju kompanije na ponasanje
potroSaca.

5. istraziti da li provodenje drustveno odgovornog poslovanja, prema misljenju potrosaca utjece na
cijenu proizvoda

Metode istrazivanja

Kao metode istraZivanja u radu su primijenjene deskriptivna i anketna metoda istraZivanja.
Primarni izvori podataka odnose se na rezultate istraZivanja provedenog metodom anketiranja u
razdoblju od 20.06.2018. do 03.07.2018. godine na uzorku od 110 ispitanika.
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MARKETINSKA DIMENZIJA DRUSTVENO ODGOVORNOG POSLOVANJA

Drustveno odgovorni marketing podrazumijeva: » marketinsko ponasanje koje nije orijentirano
isklju¢ivo prema ostvarenju marketinSkih-trziSnih, prodajnih, profitnih ciljeva gospodarskih subjekata,
ve¢ istovremeno teZi zaStiti i jaCanju interesa drustva«’

VEZA MARKETINGA | DRUSTVENE ODGOVORNOSTI PODUZECA

Vezu izmedu drustveno odgovornog poslovanja i marketinga moguce je uocit tako da se kljucno
izdvoje tri stavke: 2

1. Hopkinsovu definiciju druStveno odgovornog poslovanja kao ‘’paZnje s kojom se na eti¢an i
drustveno odgovoran nacin odnosimo prema interesno-utjecajnim skupinama koje se nalaze izvan, ali i
unutar organizacije. Cilj dru§tvene odgovornosti je da uz o€uvanje profitabilnosti istovremeno omoguci
stvaranje visokih standarda Zivota za interesno-utjecajne skupine izvan i unutar poduzeéa.”

2. Definiciju marketinga iz 2007.godine, koja marketing definira kao ’aktivnost, skup institucija i
procesa s ciljem stvaranja, komuniciranja, isporu¢ivanja i razmjene dobara koji imaju vrijednost za
potrosace, klijente, partnere i drustvo u cjelini.”

3. »Koncepciju drustvenog marketinga kao posljednju razvojnu etapu marketinga u praksi koja osim
razmjene i koristi na relaciji poduzece-korisnik, obuhvaca i dobrobit drustva u cjelini«.

Na primjeru definicija drustveno odgovornog poslovanja i definicija marketinga mozZe se do¢i do
zakljucka da one ni u kojem slucaju nisu u suprotnosti ve¢ naprotiv one se nadopunjuju. Samim defini-
ranjem marketinga se vidi da se on kroz svoju praksu pokazuje kroz koncepciju drustvenog marketinga.
Kao glavni preduvjet za ostvarivanje koristi za sve sudionike razmjene i ostalih pojedinaca i skupina
koji utjecu ili mogu utjecati na nju se istiCe u svim navedenim definicijama, a tipi¢no interesno utjecajne
skupine u jednoj profitnoj organizaciji ukljucuju ulagace kapitala, dobavljace, konkurenciju, zaposleni-
ke, zajednicu u kojoj posluju, kupce/klijente, razli¢ite skupine za pritisak i ostalu Siroku javnost. A, kako
bi se uspostavila kontinuirana suradnja i odnos, potrebno je komunicirati sa svim dionicima te na taj
nacin ostvariti razmjenu i stvaranje vrijednosti.
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INTEGRACIJA DRUSTVENO ODGOVORNOG POSLOVANJA U MARKETINSKE
AKTIVNOSTI

Kako bi poduzece uspjesno komunicirala sa svim interesno utjecajnim skupinama u samom kon-
ceptu odgovornog marketinga ona mora primijeniti neke marketinske aktivnosti te prema Kotleru i Lee,
Sest je nacina da organizacija svoje druStveno odgovorno djelovanje integrira u marketinske aktivnosti
i poslovanje:®

e Korporativno promoviranje drustvenih ciljeva (podrska rastu brige i svijesti za stanje u

drustvu) — Organizacija nastoji pomodi u prikupljanju priloga i poticanju volonterstva tj. drus-
tveno korisnog rada i to osiguranjem sredstava, priloga u naturi ili bilo kojih drugih resursa
potrebnih za jaCanje svijesti, povecanje interesa ili razumijevanja za neki druStveni problem.
Poduzeée moZe sama inicirati promociju i njome upravljati ili pak moZe biti glavni partner u
nekoj od aktivnosti. Iako je u Sirem smislu povezan s filantropijom, on obuhvaca i vi§e od nov-
¢anog priloga i volontiranja zaposlenika, a od drustveno odgovorne prakse ga razlikuje veliki
naglasak na komunikaciju.

e Korporativni drustveni marketing (marketinsSke kampanje s ciljem promjene ponasanja

u drustvu) - unaprjedenjem javnog zdravlja, sigurnosti, Zivotne okoline i dobrobiti drustva,
organizacije poduzimaju aktivnosti vezane za drustveni marketing koji za cilj, pored podizanja
svijesti 0 odredenom problemu, ima i dobrovoljnu promjenu ili modifikaciju ponaSanja od stra-

T Previsi¢, J. i Ozreti¢-Dosen, D., (2007), Osnove marketinga, str.53.

2 Hubak, D., Marketinska dimenzija drustveno odgovornog poslovanja. Dostupno na: https://hrcak.srce.
hr/136961, [04.07.2018.]

3 Kotler, P. i Lee, N., (2009), DOP - drustveno odgovorno poslovanje, suvremena teorija i najbolja praksa, Za-
greb: MEP d.o.o., str. 33-35.
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ne potrosaca i ¢lanova drustva. Znaci ovdje je najbitnije od svega da se sva paznja usmjeri na
promjenu ponasanja. Korporacija moze sama razviti i provesti kampanju s ciljem promjene
ponasanja okoline, ali se sve ¢eS¢e odluCuje za rjeSenje da u kampanje ukljuCuje partnere iz
javnog sektora ili iz neprofitnih organizacija.

*  Marketing povezan s drustvenim ciljem (donacije ovisne o opsegu prodaje) — Od svih osta-
lih nacina koji integriraju druStvenu odgovornost u marketinSke aktivnosti, marketing povezan
s drustvenim ciljem tj. marketing uzajamne koristi predstavlja direktnu vezu izmedu odredenog
proizvoda ili proizvodne linije i odredenog drustvenog cilja. korporacija se obvezuje da ée
odredeni postotak od prihoda koje je ostvarila prodajom proizvoda priloZiti za unaprijed odre-
deni drustveni cilj. Ovaj pristup najcesce ukljucuje partnerstvo i zajednicku koordinaciju aktiv-
nosti s nekom neprofitnom organizacijom u odredenom vremenskom razdoblju te iako je svaka
pomo¢ neprofitnim organizacijama vazna, pozeljno je da one za partnera imaju poduzeca koja
imaju veliku bazu kupaca, Siroke distributivne kanale te masovno trZiste robe Siroke potrosnje

e Korporativna filantropija (dobrocinstvo prema drugima u zajednici) - Od svih modela,
odnosno inicijativa drustveno odgovornog poslovanja, ovakve inicijative imaju najduzu tradici-
ju, jer su se vec stolje¢ima poduzimale u razli¢itim prigodama. Noviju korporativnu filantropiju
obiljezava strateski pristup pri izboru drustvenih problema prema kojima ¢e resursi biti usmje-
reni, orijentacija na praenje i mjerenje rezultata te dugorocne partnerske odnose koji nastaju
kroz suradnju. U danaSnje, moderno doba poslovanja u kojemu je na snazi nova paradigma,
novac ne predstavlja jedino sredstvo pomo¢i, ve€ se ona, uz intenzivnu ukljucenost zaposlenika,
ocituje kroz davanje viska proizvoda, edukativne programe, stipendiranje, davanje opreme na
koriStenje i slicno.

* DruStveno koristan rad (zaposlenici=volonteri) —predstavlja inicijativu u okviru tvrtke u
kojoj se zaposlenike i partnere potice da svoje vrijeme i sposobnosti volonterskim radom posve-
te lokalnim humanitarnim organizacijama. Ove aktivnosti mogu biti samostalne ili se mogu
provoditi u suradnji s nekom neprofitnom organizacijom. Volonterske aktivnosti mogu organi-
zirati korporacije ili pak sami zaposlenici mogu odluciti koje ¢e aktivnosti provesti. Zauzvrat za
njih dobivaju podrsku od tvrtke bilo da je to u obliku pladenog radnog vremena ili pak kroz
besplatno ustupanje odgovarajuéih baza podataka.

e Drustveno odgovorna poslovna praksa (redovno poslovanje temeljeno na poviSenoj drus-
tveno odgovornosti) — ovim oblikom inicijative korporacija po vlastitom nahodenju usvaja i
primjenjuje poslovnu praksu koja podrZzava odredeni drustveni cilj pomocu kojeg ¢e se unapri-
jediti Zivot lokalne zajednice i zasStititi Zivotna okolina. Ovu inicijativu organizacija moZe pro-
vesti sama ili zajedno s drugim korporacijama.

Medu svih Sest inicijativa postoje sli¢nosti odnosno postoje: sli¢ni ciljevi koje se podrZavaju, komu-
nikacijski kanali koje koriste i partnerstva u koje ulaze, svaka se od njih je zbog neke karakteristike
specificna. Tako na primjer kod promoviranja drustvenih ciljeva karakteristicno je to $to promocije
podrzavaju neki cilj jacajuci pri tome druStvenu svijest o njemu i poticuéi davanje priloga. Marketing
povezan s drustvenim ciljem jedinstven je po vezanjem obujam prodaje proizvoda tvrtke sa donacijama.
Korporativni drustveni marketing usmjeren je na promjenu ponasanja. Drustveno koristan rad je doni-
ranje vremena zaposlenika podrzavajuci neku lokalnu akciju. Korporativna filantropija podrazumijeva
novcane priloge a korporativna drustveno odgovorna praksa podrazumijeva slobodno izabrano investi-
ranje i poslovnu praksu. Zaklju¢no moZzemo reci da razdvajanje ovih podkategorija olakSava razumije-
vanje i primjenu svega $to je potrebno za uspjeh neke od pojedinih inicijativa.*

PROCES PLANIRANJA DRUSTVENO ODGOVORNOG MARKETINGA

Proces planiranja druStveno odgovornog marketinga sadrZi korake koji su prikazani slijedeCom
tabelom:

4 Kotler, P. i Lee, N., (2011), DOP - drustveno odgovorno poslovanje, suvremena teorija i najbolja praksa, Za-
greb: MEP d.o.o., str.55.
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GDJE SMO?

Lhrerdiei fokuas progranss
Livrchin svrlbi kamapae
Provesti SWOT analira

Pregledan prodle i slidne akeije

KOJIJE NAS CILI?

RARKO CEMO GA O5TVARITI

Crdabeati eslnu pabliku

Oudredits ciljeve

Analizirati cilyna pabliku § konkurenciju
Prodrved: csmislin trision posudu

Cigena:  upravljasi  wodkovems  pronyjens
pemakapa

Dristribucijn: wniti proirvod dostupaning
Komumikssije oaumislin pombke i cadabrati

modij

EARD CEMO ODRZIATI
USREDOTOCENOST NA CILI?

Earvin plan procens 1 praden)a
Urerditi koliding sredstava | pronads mrvere
financiran)s

Ispumty provedben plan

Drustveni marketing da bi postigao
svoje ciljeve moZe upotrijebiti niz
razli¢itih taktika a neki od kljuénih
faktora za uspjeh u razvoju programa
drustvenog marketinga su neki od sli-
jedecih koraka: proucavanje prethod-
nih kampanja, proucavanje literature,
odabir ciljnih trziSta koja su najspre-
mnija reagirati, promidZba na jasan i
nedvosmislen nacin, objaSnjavanje
koristi kampanja, osmiSljavanje poru-
ka i medija koji privlace paZnju i raz-
matranje obrazovno-zabavnog
pristupa.®

Poduzeée donosi marketinske odlu-

Tablica 1: Proces planiranja drustvenog marketinga
lzvor: Kotler P, Keller K.L.(2008) Upravljanje marketingom. MATE,
Zagreb, str 714.

ke u skladu sa nacelom koncepcije
druStvenog marketinga uvaZavajuéi
Zelje 1 dugoroCne interese potroSaca,
zahtjeve same tvrtke i dugorocne njene
interese. Svako zanemarivanje dugo-
ro¢nih interesa potroSaca i drustva je Stetno za same potroSace i samo drustvo. Te u sprecavanju nega-
tivnog ucinka marketinga, mediji su ti koji trebaju omogucit pristup argumentima protiv npr. pusenja,
alkohola, masne hrane i tako dalje. Takoder u same procese poslovanje potrebno je implementirati
propise kako vlastite tako i zakonske kako bi se izbjegao negativan u€inak marketinga.

REZULTATI ISTRAZIVANJA

Radi analize utjecaja drustveno-odgovornog poslovanja poduzeéa Podravka d.d. na potroSace
Koprivnicko-krizevacke Zupanije, provedena je anketa. Ukupno je bilo 110 ispitanika, koji su dali slje-
dece odgovore na demografska pitanja:

Kad je u pitanju spol ispitanika mozZe se uociti kako je 36,4% ispitanika muskog spola, dok je 63,6%
ispitanika Zenskog spola.

Pogledaju li se podatci za dob ispitanika moZe se uociti kako prosjecna dob ispitanika iznosi 35,61
godina uz standardnu devijaciju 11,597, minimalna promatrana dob iznosi 20 godina, dok je maksimal-
na dob 68 godina.

1. Spol 2. Dob
Tablica 2: Spol Tablica 3: Dob (godine)
N % N Valjanih 110
Spol musko 40 36,4% Nedostaje 0
zensko 70 63,6% X 35,61
Ukupno 110 100,0% Sd 11,597
Min 20

lzvor: autori - obrada odgovora iz ankete

Max 68

lzvor: autori - obrada odgovora iz ankete

5 Kotler, P. i Keller, K.L., (2008), Upravljanje marketingom, Zagreb: MATE, str. 714.
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Tablica 4: Dobne kategorije

N Y%
Dobne kategorije do 25 godina 31 28,2%
26 - 50 godina 67 60,9%
51 i viSe godina 12 10,9%
Ukupno 110 100,0%

lzvor: autori - obrada odgovora iz ankete

Kod dobnih kategorija moZe se uociti kako 28,2% ispitanika ima do 25 godina, 60,9% ispitanika ima
26 - 50 godina, dok 10,9% ispitanika ima 51 i viSe godina.

M. MABERIC, S. PETAR, K. BUNTAK - UTJECAJ DRUSTVENO ODGOVORNOG POSLOVANJA

3. Stupanj obrazovanja

Tablica 5: Stupanj obrazovanja

%

Stupan;j ZavrSena osnovna Skola 0 0,0%

obrazovanja Zavr$ena jednogodisnja/dvogodi$nja/trogodisnja srednja $kola 12 10,9%
ZavrSena Cetverogodisnja srednja Skola 36 32,7%
Zavr$en dodiplomski studij 23 20,9%
Zavrsen diplomski studij 38 34,5%
Zavrsen poslijediplomski ili doktorski studij 1 0,9%
Ukupno 110 100,0%

lzvor: autori - obrada odgovora iz ankete

Kod promatranog stupnja obrazovanja 10,9% ispitanika ima zavrSenu jednogodi$nju/dvogodi$nju/
trogodiS$nju srednju skolu, 32,7% ispitanika ima zavrSenu Cetverogodi$nju srednju skolu, 20,9% ima
zavrsSen dodiplomski studij, 34,5% ispitanika ima zavrSen diplomski studij, dok 0,9% ima zavrSen posli-
jediplomski ili doktorski studij.

4. Radni status

Tablica 6: Radni status

N %
Status Student /ica 28 25,5%
Zaposlen /a 70 63,6%
Nezaposlen /a 9 8,2%
Umirovljenik /ica 3 2,7%
Ukupno 110 100,0%

lzvor: autori - obrada odgovora iz ankete

Kod statusa se moze uociti kako je 25,5% ispitanika student /ica, 63,6% je zaposlen /a, 8,2% je
nezaposlen /a, dok je 2,7% umirovljenik /ica.
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Tablica 7: Anketna pitanja od 5 do 7

=

N % g

5. Jeste li ikada Culi za pojam druStveno odgovorno Da 95 86,4% 5
poslovanje (DOP) poduzeta o
Ne 15 13,6% ¢z

i

Ukupno 110 100,0% _;33

6. Zanimaju li Vas informacije o drustveno-odgovornom Da 96 87,3% :
poslovanju (DOP) prehrambenih kompanija Ne 14 12.7% %
Ukupno 110 100,0% =

7. Prehrambena kompanija koja promovira i provodi Da 86 78,2% §
poslovanje temeljeno na DOP-u, doprinosi njegovoj N o 3
Lo oo e e 3 2,7% o
pozitivnoj reputaciji i imidzu <
Ne znam, ne 21 19,1% g

mogu procijeniti S

=

z

Ukupno 110 100,0% g

lzvor: autori - obrada odgovora iz ankete §
S

2

Kod pitanja jeste li ikada ¢uli za pojam drustveno odgovorno poslovanje (DOP) poduzeca 86 4% S
ispitanika navodi da, nadalje dok pitanja zanimaju li Vas informacije o drustveno-odgovornom poslova- 3
nju (DOP) prehrambenih kompanija 87,3% ispitanika navodi da, dok kod pitanja prehrambena kompa- g
nija koja promovira i provodi poslovanje temeljeno na DOP-u, doprinosi njegovoj pozitivnoj reputaciji E
i imidZu 78,2% ispitanika navodi da. IS

8. Sto za Vas znaéi pojam drustveno odgovorno poslovanje poduzeéa (DOP)

Tablica 8: Sto za Vas znadi pojam drustveno odgovorno poslovanje poduze¢a (DOP)

N %
8. évto za Vas zna€i pojam Briga o drustvu, zajednici i ljudima 66 60,0%
g:)ﬁg\’g?\?;ggg:;égg (DOP) Briga o zaposlenicima 9 8,2%
Postenje, moralnost, obazrivost 5 4,5%
Briga o okoliSu/ prirodnim resursima 9 8,2%
Postivanje zakona 1 0,9%
Odgovornost 6 5,5%
Briga o potroSac¢ima 0 0,0%
Korektan odnos radnika prema duznosti 2 1,8%
Nesto pozitivho 5 4,5%
Dobro/uspjesno poslovati 3 2,7%
Odgovornost prema drzavi 0 0,0%
Ne znam 4 3,6%
Ukupno 110 100,0%

Izvor: autori - obrada odgovora iz ankete

Kod pitanja sto za Vas znaci pojam drustveno odgovorno poslovanje poduzeéa (DOP) moZe se uoCiti
kako najveci udio ispitanika navodi briga o drustvu, zajednici i ljudima (60,0%), zatim briga o zapo-
slenicima (8,2%) i briga o okolisu/ prirodnim resursima (8,2%).
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9. Smatrate li da Podravka ima odgovornost u regionalnoj zajednici (Koprivni¢ko-krizevacke

Zupanije) prema zaposlenima i potro$acima

Tablica 9: Smatratte li da Podravka ima dgovornost u regionalnoj zajednici (Koprivnicko-krizevacke zupanije) prema

zaposlenima i potroSacima

N %
Smatrate li da Podravka ima odgovornost u Ima veliku 83 75,5%
[eglon?InOJ zajednici (Koprlvnlgko-krlgeyficke Nema nikakvu > 1.8%
zupanije) prema zaposlenima i potroSac¢ima
Nisam siguran/a 25 22,7%
Ukupno 110 100,0%

lzvor: autori - obrada odgovora iz ankete

Kod pitanja da li smatrate da Podravka ima ogromnu odgovornost u regionalnoj zajednici (Kopriv-
nicko-krizevacke Zupanije) prema zaposlenima i potroSacima moze se uociti kako 75,5% ispitanika
navodi ima veliku, 1,8% ispitanika navodi nema nikakvu, dok 22,7% navodi nisam siguran/a.

U sljedeéim tablicama bit ¢e prikazani deskriptivni pokazatelji za promatrane skale u istraZivanju za
svako ¢e pitanje biti prikazane frekvencije i postotci, aritmeticka sredina i standardna devijacija.
Komentirati ¢e se pitanja kod kojih je zabiljeZena najmanja i najveca vrijednost aritmeticke sredine

odgovora ispitanika.

10. Sto mislite koja su prioritetna podrugja donacija Podravke d.d.

Tablica 10: Sto mislite koja su prioritetna podrugja donacija Podravke d.d.

Prioritetna podrucja N %
Obrazovanje, talent, stipendiranje, inovacije da 94 85,5%
ne 16 14,5%
Ukupno 110 100,0%
Briga za djecu, briga za osobe s posebnim potrebama da 90 81,8%
ne 20 18,2%
Ukupno 110 100,0%
Kultura i zastita spomenicke bastine da 16 14,5%
ne 94 85,5%
Ukupno 110 100,0%
Zdravstvo da 15 13,6%
ne 95 86,4%
Ukupno 110 100,0%
Sport da 44 40,0%
ne 66 60,0%
Ukupno 110 100,0%
Zastita okolisa da 41 37,3%
ne 69 62,7%
Ukupno 110 100,0%

lzvor: autori - obrada odgovora iz ankete

Kod prioretnih podrucja donacija Podravke d.d. najveéi udio ispitanika navodi poticanje izvrsnosti
(obrazovanje, talent, stipendiranje, inovacije) (85,5%) i humanitarni projekti i udruge (briga za djecu,

briga za osobe s posebnim potrebama) (81,8%).
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11. Preko kojeg ste medija najc¢eSce saznali o druStveno odgovornim aktivnostima
kompanije Podravka d.d.

Tablica 11: Preko kojeg ste medija najceS¢e saznali o drustveno odgovornim aktivnostima kompanije Podravka d.d.

Vrsta medija N %

Preko interneta 50 45,5%

TV-a 15 13,6%

Novina i Casopisa 24 21,8%

Radija 1 0,9%

Preko poznanika 3 2,7%

Preko samih proizvoda 4 3,6%

Usluga poduzeca 2 1,8%

Nisam nikada nista saznao/la 11 10,0%

Ukupno 110 100,0% i

lzvor: autori - obrada odgovora iz ankete

Kod pitanja preko kojeg ste medija najcesce saznali o drustveno odgovornim aktivnostima kompa-
nije Podravka d.d. moZe se uociti kako najveci udio ispitanika navodi preko interneta (45,5%), 21,8%
navodi novina i ¢asopisa, dok 13,6% navodi TV.

12. Da li su mediji utjecali na Vase misljenje o Podravki kao kompaniji koja se bavi
druStveno odgovornim aktivnostima

VINVAO1SOd DONHOA0DA0 ONIALSNYA rYIIrLN - YINNG N ‘YY.LId 'S ‘QIHIAYIN ‘N

Tablica 12: Da li su mediji utjecali na Vade misljenje o Podravki kao kompaniji koja se bavi drustveno odgovornim
aktivnostima

12. Da li su mediji utjecali na Vase Da 71 64,5%

m|§ljen|e o Podr?vkl kao komparyu Ne o8 25,5%

koja se bavi drustveno odgovornim

aktivnostima Nisam nikada nista procitao/la o DOP-u 11 10,0%
Ukupno 110 100,0%

lzvor: izradio autor

Nadalje, kod pitanja da li su mediji utjecali na Vase misijenje o Podravki kao kompaniji koja se bavi
drustveno odgovornim aktivnostima 64,5% navodi da, 25,5% navodi ne, dok 10,0% navodi nisam nika-
da niSta procitao/la o drustveno odgovornim aktivnostima poduzeca.

13. U procesu odabira prehrambenih proizvoda uvijek biram poduzece pozitivnog imidza
prema preporuci bliznjih, informacijama iz medija i sl.

14. U kojoj mjeri smatrate da su opcéenito poduzeca iz Koprivni¢ko Krizevacke zupanije
dru$tveno odgovorna

15. Proizvodi prehrambenih kompanija koje provode aktivnosti DOP-a u pravilu su skuplji u
odnosu na proizvode konkurentskih kompanija koje takve aktivnosti ne provode
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Tablica 13: Anketna pitanja od 13 do 15

% X Sd

13. U procesu odabira Izrazito se ne slazem 5 4,5%
prehrambenih proizvoda uvijek Ne slazem se 13 11.8%
biram poduzeée pozitivnog bl
imidza prema preporuci Niti se slazem, niti se ne 31 28,2%
bliznjih, informacijama iz slazem
medija i sl. Slazem se 53 48,2%

Izrazito se slazem 8 7,3%

Ukupno 110 100,0% 3,42 0,95
14. U kojoj mjeri smatrate da uopce nisu odgovorna 6 5,5%
su opce_rvuto poguzega iz > 5 45%
Koprivni¢ko Krizevacke
zupanije drustveno odgovorna 3 37 33,6%

4 48 43,6%

Izrazito su odgovorna 14 12,7%

Ukupno 110 100,0% 3,54 0,96
15. Proizvodi prehrambenih Izrazito se ne slazem 4 3,6%
kompanija koje provode 5 o
aktivnosti DOP-a u pravilu su Ne slazem se 39 35,5%
skuplji u odnosu na proizvode  Niti se slazem, niti se ne 39 35,5%
konkurentskih kompanija koje ~ slazem
takve aktivnosti ne provode Slazem se 29 20,0%

Izrazito se slazem 6 5,5%

Ukupno 110 100,0% 2,88 0,96

lzvor: izradio autor

Kod pitanja u procesu odabira prehrambenih proizvoda uvijek biram poduzeée pozitivnog imidza
prema preporuci bliznjih, informacijama iz medija i sl. moze se uociti kako aritmeticka sredina odgo-
vora ispitanika iznosi 3,42 dok standardna devijacija iznosi 0,95, kod pitanja u kojoj mjeri smatrate da
su opcenito poduzeca iz Koprivnicko KriZevacke Zupanije drustveno odgovorna moZze se uociti kako
aritmeticka sredina odgovora ispitanika iznosi 3,54 dok standardna devijacija iznosi 0,96, kod pitanja
proizvodi prehrambenih kompanija koje provode aktivnosti DOP-a u pravilu su skuplji u odnosu na
proizvode konkurentskih kompanija koje takve aktivnosti ne provode moze se uociti kako aritmeticka
sredina odgovora ispitanika iznosi 2,88 dok standardna devijacija iznosi 0,96.

16. Koliko na Vas osobno pri odabiru pojedinih Podravkinih proizvoda utjece svaka od

sljedecih karakteristika:

Tablica 14: Koliko na Vas osobno pri odabiru pojedinih Podravkinih proizvoda utjee svaka od sljedecih

karakteristika

N % X Sd
Kvaliteta slabo utjece 0 0,0%
2 4 3,6%
3 8 7,3%
4 12 10,9%
vrlo jako utjece 86 78,2%
Ukupno 110 100,0% 4,64 0,77
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Cijena slabo utjece 4 3,6% =
2 5 4,5% §
3 14 12,7% 5
4 22 20,0% -
vrlo jako utjede 65 59,1% i
Ukupno 110 100,0% 4,26 1,08 %
Dostupnost slabo utjece 2 1,8% ;
2 10 9,1% E
3 9 8,2% 5
4 46 41,8% =
vrlo jako utjeCe 43 39,1% E
Ukupno 110 100,0% 4,07 1,00 E
Marka slabo utjece 6 5,5% 3‘
2 15 13,6% %
3 20 18,2% §
4 55 50,0% 2
vrlo jako utjeCe 14 12,7% %
Ukupno 110 100,0% 3,51 1,06 2
DOP slabo utjede 9 8,2% @
2 14 12,7% E
3 17 15,5% 3
4 51 46,4%
vrlo jako utjeCe 19 17,3%
Ukupno 110 100,0% 3,52 1,16

lzvor: autori - obrada odgovora iz ankete

NajviSu vrijednost aritmetickih sredina odgovora ispitanika biljeZimo za pitanje: koliko na Vas osob-
no pri odabiru pojedinih Podravkinih proizvoda utjece svaka od sljedecih karakteristika: kvaliteta gdje
aritmeticka sredina odgovora ispitanika iznosi 4,64 dok standardna devijacija iznosi 0,77 NajniZu vri-
jednost aritmetickih sredina odgovora ispitanika biljezimo za pitanje: koliko na Vas osobno pri odabiru
pojedinih Podravkinih proizvoda utjece svaka od sljedecih karakteristika: marka gdje aritmetiCka sre-
dina odgovora ispitanika iznosi 3,51 dok standardna devijacija iznosi 1,06.

17. Mozete li se sjetiti sluCaja kada je pri izboru nekog Podravkinog proizvoda prevagnula
Cinjenica daje Podravka drudtveno odgovorna poduzece

18. Biste li platili proizvod viSe kad biste znali da je proizvoda¢ drustveno odgovoran

19. DruStveno odgovorna prehrambena kompanija ima direktan utjecaj na cijenu
proizvedenih proizvoda

Tablica 15: Anketna pitanja 17 do 19

N %
17. Mozete li se sjetiti slu¢aja kada je pri Dogodilo se viSe puta 1 10,0%
izboru nekog. P.od.ravkm(.)g proizvoda . Dogodilo se jedanput ili dvaput 14 12,7%
prevagnula &injenica daje Podravka drustveno
odgovorna poduzece Ne sje¢am se 75 68,2%
Nije se dogodilo nikad 10 9,1%

Ukupno 110 100,0%
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18. Biste li platili proizvod vide kad biste znali  Da 26 23,6%

da je proizvoda¢ drustveno odgovoran Ne 69 62.7%
Nisam siguran/a 15 13,6%
Ukupno 110 100,0%

19. Drustveno odgovorna prehrambena Izrazito se ne slazem 2 1,8%

kompanija ima direktan utjecaj na cijenu

) . . Ne slazem se 41 37,3%
proizvedenih proizvoda
Niti se slazem, niti se ne slazem 31 28,2%
Slazem se 28 25,5%
Izrazito se slazem 8 7,.3%
Ukupno 110 100,0%

lzvor: autori - obrada odgovora iz ankete

Kod pitanja moZete li se sjetiti slucaja kada je pri izboru nekog Podravkinog proizvoda prevagnula
Cinjenica da je Podravka drustveno odgovorna poduzece najveéi udio ispitanika navodi kako se ne sjeca
(68,2%), kod pitanja biste li platili proizvod vise kad biste znali da je proizvoda¢ drustveno odgovoran
najvedi udio ispitanika navodi ne (62,7%), najzad kod pitanja drustveno odgovorna prehrambena kom-
panija ima direktan utjecaj na cijenu proizvedenih proizvoda moZe se uociti da se najveéi udio ispita-
nika ne slaze (37,3%).

ZAKLJUCAK

Drustveno odgovorno poslovanje predstavlja koncept u kojem poduzeée odlucuje na dobrovoljnoj
osnovi doprinositi boljem drustvu i ¢iS¢em okoliSu, u interakciji s ostalim dionicima. DOP je poslovna
praksa koja sve vise dobiva na vaznosti jer izmedu drugih prednosti koje donosi predstavlja i moguénost
da se poduzeée istakne medu ostalom konkurencijom. Prilikom implementiranja DOP-a u svoje poslov-
ne procese sve aktivnosti moraju biti u skladu s interesima drustva, temeljiti se na etickom ponaSanju i
biti u skladu sa zakonom i ostalim pravnim regulativama.

Poduzeée Podravka d. d. je jedan od vrlo dobrih primjera uspjeSnog poslovanja velikog poduzeca i
implementiranja DOP-a, koje je utjecalo i utjeCe na razvoj Koprivnice i Koprivnicko-kriZevacke Zupa-
nije. Promicanje korporativne drustvene odgovornosti i implementacija DOP-a u svoju poslovnu praksu
upravo je jedno od najvaznijih nac¢ela kompanije. Korporativna politika Podravke d.d. brojnim inicija-
tivama podupire razli¢ite segmente drustva i gotovo da ne postoji ni jedno podrucje u kojem nije djelo-
vala u skladu s drustvenom odgovornosti, vodedéi prije svega brigu o odrZivom razvoju te brojnim
projektima zdravstvenog, edukativnog, sportskog, kulturnog i humanitarnog karaktera. Promice primje-
nu normi drustveno odgovornog poslovanja te uskladenost gospodarstva s razvojnim ciljevima drustve-
ne zajednice i oCuvanjem okoliSa za buducée generacije.

Samo istrazivanje je pokazalo da su vecina ispitanika ¢ula za pojam druStveno odgovornog poslo-
vanja i da sama kompanija Podravka d.d. ima ogromnu odgovornost prema Koprivnicko-kriZevackoj
Zupanije (regionalnoj zajednici, zaposlenima i potrosacima).Takoder je utvrdeno da veéina potrosaca, s
obzirom na spol nisu spremna platiti viSe za proizvod iako razmatraju i informiraju se za proizvode o
DOP-u. Ispitivanjem se doSlo do saznanja da potrosaci najéesce novosti o drustveno odgovornom
poslovanju dobiju putem Interneta, novina pa TV-a. Sto nam govori da mediji imaju velik utjecaj na
javno mnijenje te su opéenito mediji mo¢an instrument komunikacije izmedu tvrtke i potroSaca. Tako-
der je zanimljivo vidjeti da ipak samo manji broj potrosac¢a smatra da provodenje DOP-a ima direktan
utjece na cijenu ali ipak nisu spremni platiti vecu cijenu za proizvod, za koji je proizvodac¢ drustveno
odgovoran.

Opéenito zaklju¢no mozemo reci da tvrtke u Hrvatskoj jo§ uvijek ne posveéuje dovoljno pozornosti
implementiranju DOP-a u svoje poslovene procese, §to potvrduje i mali broj empirijskih istraZivanja na
tu temu, ali se isto tako moZe primijetiti da se zadnjih godina u Hrvatskoj sve viSe pocinje prihvacati
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koncept drustvene odgovornosti kao i od strane samih tvrtki tako i kod samih potrosaca postaje kao
takvo sve viSe prepoznato.
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SUMMARY

Application of socially responsible business practice is increasingly popular and it has become a
contemporary business practice applied by an increasing number of companies. It can be stated that
socially responsible business practice is widespread in the world an in our country as well. Implemen-
tation of socially responsible practice is becoming increasingly significant in achieving competitiveness
and efficient business activity of contemporary companies. The companies have realized that being
socially responsible is important for their image, and this is also the best way to contribute to society.
Most consumers believe more in companies that are socially useful. This research aims at establishing
the extent of importance of socially responsible business activity, i.e. it aims at determining whether
socially responsible business activity of the company Podravka d.d. affects consumer behaviour in
Koprivnica-Krizevci County. The most important part of this paper is related to the influence of the
company Podravka d.d. on local community where it administers its business activity, i.e. on Koprivni-
ca-KriZevci County. Podravka d. d. is the main stakeholder of economic development of the local com-
munity, as well as political and demographic development of that area. Trough its socially responsible
business activity and numerous humanitarian projects and sponsorships it implemented and supported,
Podravka proved its importance for the people and region where it administers its business activity.




