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Primjena drustveno odgovornog marketinga u poslovanju malih i
srednjih poduzeca!

Social responsible marketing in the business of small and
medium-sized enterprises

Sazetak

Ciljevi rada su utvrditi dimenzije i analizirati stupanj razvoja drustveno odgovornog marketinga (DOM-a)
malih i srednjih poduzeca (MSP-a) u Hrvatskoj te ispitati ¢Cimbenike koji utjecu na vlasnike/menadzere
MSP-a prilikom primjene DOM-a. Primijenjeno je kvalitativno istrazivanje putem dubinskih intervjua (n=16),
analize biljeski s terena, internetskih stranica poduzeca te izvjeSca poduzeca vezanim uz DOM. Rezultati
istrazivanja su pokazali kako su vlasnici/menadzeri MSP-a u RH ve¢inom upoznati s pojmom i definicijom
DOM:-a, ali kako je primjena takvog poslovanja jos u zacecima. DOM-a je u najvecoj mjeri usmjeren prema
potrosacima, zaposlenicima i lokalnoj zajednici, dok se ostale interesno-utjecajne skupine (dobavljaci, kon-
kurencija, okoli$, vladine organizacije i mediji) spominju tek od strane nekoliko ispitanika. MSP-a se medu-
sobno razlikuju prema stupnju razvoja drustveno odgovornog marketinga i dijele se u tri skupine: poduzeca
koja minimalno odgovaraju principima DOM-a, poduzeca koja imaju poseban tim unutar svoje organizacije
zaduzen za smisljanje i provedbu takvih aktivnosti te poduzeca koja su svoje djelovanje utemeljila na prin-
cipima odrzivosti i slijede ih u svakoj svojoj odluci i akciji.

Kljucne rijeci: drustveno odgovoran marketing, mala i srednja poduzeca, percepcija vlasnika/menadzera,
Hrvatska

JEL klasifikacija: M14,M31

Abstract

The aim of this study is to determine the size and level of development of socially responsible marketing
of small and medium-sized enterprises (SMEs), and to analyse factors that affect the application of
such behaviour. 16 in-depth interviews with owners / managers from different activities of SMEs were
conducted. Results show that they are acquainted with the concept of socially responsible marketing,
but that the application in most companies is still in its infancy. Socially responsible marketing

activities are mainly directed towards consumers, employees and the local community, while the
secondary stakeholders (suppliers, competition, environment, Government organization and media),
are mentioned only by a few of the surveyed SMEs. Companies differ according to the degree of
development of socially responsible marketing: a) a minimum correspond to the principles of socially
responsible marketing; b) have a special team responsible for devising and implementing activities,
and c) their actions founded on the principles of sustainability and follow them in all their decision and

1 Rad je izraden prema magistarskom radu Bradica, H. (2016) Aktivnosti drustveno odgovornog marketinga u malim i srednjim
poduzecima - Ekonomski fakultet Zagreb. Mentorica prilikom izrade magistarskog rada je bila doc.drsc. Ruzica Brecic.
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action. The most important factors for implementation of socially responsible marketing in SMEs are:
vision of the owners / managers of SMEs; company size and activity.

Keywords: socially responsible marketing, small and medium sized enterprises, the manager's/owner's
perception, Croatia

JEL classification: M14,M31

1. Uvod

Drustvena odgovornost poduzeca priviadi rastuci
interes Sirom svijeta, te je postala jedna od glavnih
tema kako javnih rasprava tako i korporativnih
planova (Skarmeas i Leonidou, 2013.; Sobczak
i Havard, 2015.). Nagli rast interesa proizlazi iz
nekoliko Cinjenica: interesno-utjecajne skupine
iskazuju povecan interes da budu bolji Clanovi
drutva, potreba za vetom transparentno$cu
poslovanja trgovackih drustava, kao i kompleksnosti
globalnog poslovnog okruzenja (Jamali i Mirshak,
2007).

U skladu s time, menadzeri polazu sve vise paznje
drustveno  odgovornom  poslovanju  (DOP-u)
(Skarmeas i Leonidou, 2013). Koncept DOP-a
pretezito se tretira kao obveza poduzeca koja
izlazi iz okvira gospodarskih i pravnih obaveza
da bi obuhvatila volontersku dimenziju u smislu
etickih ili filantropskih odgovornosti (Carroll,
1991.), odgovor poduzeca na trenutna ili buduca
ocekivanja dionicara (Sobczak i Havard, 2015,
Oberseder, Schlegelmich i Murphy, 2013.). DOP je
stoga postala mati¢na, vrlo istaknuta i uobicajena
aktivnost poduzeca, a ne vise sporedna aktivnost
koju provodi nekoliko poduzeca s dobrim
financijskim zaledem (Skarmeas i Leonidou, 2013.).
Takvo povecano zanimanje potaklo je i znatan
broj istrazivanja koncepta DOP-a koja obuhvacaju
podrugja koja se preklapaju, kao Sto su korporativno
gradanstvo i odrZivost, teorija korporativnih dionika
te poslovna etika (Lin-Hi i Muller,2013.).

Predmet istrazivanja je drustveno odgovoran
marketing u poslovanju malih i srednjih poduzeca
u tranzicijskoj hrvatskoj ekonomiji.  Ciljevi
istrazivanja su utvrditi dimenzije i analizirati
stupanj razvoja drustveno odgovornog marketinga
malih i srednjih poduzeca te utvrditi ¢imbenike
koji utjecu na vlasnike/menadzere MSP-a prilikom
primjene DOM-a.
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Literatura koja se bavi ovom tematikom, do sada
istrazuje vrste i vaznost drustveno odgovornih ak-
tivnosti, motivaciju koja stoji iza drustveno odgov-
omih aktivnosti poduzeca, drustveno odgovornu
praksu koja povecava korporativnu ucinkovitost,
mjeru do koje poduzeca “posluju dobro Cineci do-
bro” te najbolje nacine suradnje s dionicarima i
odgovaranje na njihove zahtjeve (Basu i Palazzo,
2008; Lin-Hi i Muller, 2013.; Oberseder, Schlegel-
milch i Murphy, 2013.). Nekolicina studija na ovom
podru¢ju istrazivanja sugerira da razne poslovne
koristi koje se uz to vezu daju poticaj poduzecima
da se angaziraju na polju DOP-a. Neke od koristi
ukljucuju organizacijsku privlacnost potencijalnim
zaposlenicima, povecanje osjecaja ponosa, pre-
danosti i morala kod zaposlenika, povecan osjecaj
zadovoljstva i lojalnosti kod potrosaca, povecanje
reputacije i ugleda poduzeca, pobolj$an financijski
efekt te konkurentsku prednost (Du i sur, 2010,
McShane i Cunningham, 2012.; Skarmeas i Leo-
nidou, 2013.). U skladu s time, DOP je danas daleko
relevantnije kao strategija rasta nego kao filantro-
psko nastojanje ili kao uskladenost s propisima
(Pohle i Hittner, 2008.).

Drugi smjer istrazivanja DOP-a posvecen je
ispitivanju  percepcije potrosaca o drustveno
odgovornim  aktivnostima poduzeca  (Obersed-
er, Schlegelmilch i Murphy, 2013)), te ucinku koji
strategije DOP-a imaju na razlicite interesno-ut-
jecajne skupine (Sobczak i Havard, 2015.). Percep-
cija dionika u ovim radovima odnosi se na Celnike
nevladinih organizacija, ¢lanove vlada (Beckman i
sur, 2009.), menadzere (Oberseder, Schlegelmilch i
Murphy, 2013.) i zaposlenike (McShane i Cunning-
ham, 2012.). Navedena istrazivanja isticu vaznost
angazmana dionicara pri istrazivanju autenticno-
sti razlicitih drustveno odgovornih aktivnosti koje
prelaze okvire gospodarskih i zakonskih obveza
poduzeca. Stovise, naglo rastuci broj istrazivanja
usredotoCuje se na problem korporativne drustvene

NNATITIA



neodgovornosti (Lin-Hi i Muller, 2013.; Skarmeas i
Leonidou, 2013.). Istice se sve veci broj slucajeva
gdje neka poduzeca potrosacima daju netotne
informacije o proizvodu, slucajevi krdenja ljud-
skih prava, financijski skandali, prevare i obmane,
ekoloske katastrofe, zagadenje voda, drustveni
prijestupi te namjestanje cijena poduzeca koja jav-
no proklamiraju drustveno odgovorno ponasanje,
povecavaju sumnjicavost korporativnih dionika u
odnosu na razloznost i autenticnost takvih drust-
veno odgovornih aktivnosti (Lin-Hi i Muller, 2013).

Usprkos tomu, studije koje konceptualiziraju pod-
ru¢ja drustvene odgovornosti i istrazuju razloznost,
poimanje i autenticnost drustveno odgovornog
ponasanja, oslanjaju se na stajaliSta interesno-ut-
jecajnih skupina kao Sto su potro3aci, korporativni
menadzeri i menadzeri ljudskih potencijala uglav-
nom velikih poduzeca (Oberseder, Schlegelmilch i
Murphy, 2013.) dok zanemaruju vlasnike i zapos-
lenike malih i srednjih poduzeca. Ova situacija
iznenaduje utoliko Sto su mala i srednja poduzeca
dominantna u ukupnom broju svih poduzeca diljem
svijeta.

Drustvena odgovornost marketinga oznatava mar-
ketinsko ponasanije koje nije orijentirano iskljucivo
prema ostvarenju marketinskih - trzi$nih, proda-
jnih, profitnih ciljeva gospodarskih subjekata, vec
istovremeno tezi zastiti i jacanju interesu drustva
(Kotler i Keller,2005.,str.22).Porter i Kramer (2006.)
inzistiraju na koordiniranom povezivanju DOPa i
aktivnosti takve prirode na razini razlicitih odjela
jer alternativa sugerira da se radi o kozmetickoj
inicijativi odnosa s javnoscu.

Povrh toga, Siroki i bogati fond znanja o drustveno
odgovornom pona3anju karakterizira heterogenost
definicija i konceptualizacija (Lin-Hi i Muller, 2013.;
Jamali i Mirshak, 2007). Sveobuhvatna i Siroko pri-
hvacena konceptualizacija korporativne drustvene
odgovornosti i dalje ostaje aktualna tema (Ober-
seder, Schlegelmilch i Murphy, 2013.). Pozivajuci se
na teoriju interesno-utjecajnih skupina i na koncept
autenticnosti, ovaj rad stoga integrira percepciju
vlasnika malih i srednjih poduzeca u istrazivanju
podrucja drustveno odgovornog marketinga u tran-
zicijskoj ekonomiji Hrvatske. Okruzenje kao pret-
postavka za ovu studiju je primjereno, buduci da
je vecina studija drustveno odgovornog ponadanja
provedena u kontekstu razvijenih zemalja (Albareda
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i sur, 2007,; Antal i Sobczak, 2007.; Déniz i Suarez,
2005.; Juholin, 2004.; Midttun i sur, 2012.; Ober-
seder i sur, 2013.; Du, Bhattacharya i Sen, 2010.;
Laczniak i Murphy, 2006.; Fukukawa i Teramotoa,
2009.). lako broj studija DOP-a u kontekstu zemalja
u razvoju raste (Jamali i Mirshak, 2007), malo toga
je poznato o praksi DOP-a u tranzicijskim zemljama
srednje i istocne Europe (Razum, 2015.; Peji¢-Bach,
Omazi¢ i Zoroja, 2014.; Omazi¢ i Banovac, 2012,
Elms, 2006.).

1.1.Drustveno odgovorno ponasanje u malim
i srednjim poduzecima: definicija i primjena
lako se na DOP tradicionalno gledalo kao na pros-
tor namijenjen velikim poduzec¢ima, sektor malog i
srednjeg poduzetnidtva svijetu postaje sve znata-
jniji u pogledu ekonomskog, drustvenog i ekolo3kog
utjecaja. Zbog toga, potrebno je skrenuti pozornost
na raspravu i analizu nacela i prakse u malim i
srednjim poduzecima s ciljem da se ovaj sektor vise
ne nade izvan prakse DOP (Spence, 1999.; Spence
i sur, 2003.,2004.; Jenkins, 2004., 2009.; Murillo i
Lozano, 2009.). Buduci da mala i srednja poduzeca
nisu samo umanjena verzija velikih poduzeca (Jen-
kins, 2004.) posebna se pozornost treba obratiti
na specificne nacine provodenja mjera drustveno
odgovornog marketinga, te kako se to razlikuje od
prakse u velikim poduzecima i kako to objasnjava
razli¢ita videnja i ponasanja izmedu njih u odnosu
na odrZivi razvoj. S gledista malih i srednjih po-
duzeca, vazno je poceti s nacinom na koji je drust-
veno odgovorno ponasanje definirano od strane is-
trazivaca i vlasnika/menadzera, pogotovo od kad se
vecina deklarira kako provodi drustveno odgovorne
aktivnosti (Saulquin i Schier,2007.).

Prema rezultatima istrazivanja provedenog na
malim i srednjim poduze¢ima u Velikoj Britaniji,
Jenkin (2009.) je istaknuo da je za poduzeca koja
se smatraju oglednim primjerima u tom podrucju,
DOP prihvaceno kao ,sveobuhvatna® ideja koja
prozima temelje poslovanja. Vlasnici/menadzeri tih
malih i srednjih poduzeca putem svojih poslovnih
odluka ocekuju pozitivan utjecaj na Sirok raspon
dionika. Direktori malih i srednjih poduzeca ne vide
DOP kao vanjski doprinos nego vise kao sastavni
dio natina na koji upravljaju svojim poduzec¢ima.
Na isti nacin, Blomback i Wigren (2009.) smatraju
kako se opredjeljenje poduze¢a na DOP odnosi na
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operativne aktivnosti, kao Sto je uvodenje mjera
za ocuvanju okolisa, a moze obuhvatiti drustvo
uklju¢ivanjem u zajednicu i odrzavanjem dobrih
radnih odnosa s lokalnim sudionicima (npr. lokalno
SpoNZzorstvo).

Drugo istrazivanje je izabrano kako bi se usre-
dotocili na mjere uvodenja DOP i pokusalo je kla-
sificirati razinu i vrstu posvecenosti DOP od strane
malih i srednjih poduzeca. Izolirane su tri glavne
kategorije (Russo i Tencati, 2009.):

1. interne socijalne mjere kao $to su razvoj
talenta, provodenje zdravstvenih i socijalnih
mijera i poboljsanje radnih uvjeta.

2. vanjske socijalne mjere kao 3to su razvoj
mreznih veza s lokalnim gospodarstvom, pro-
fesionalni razvoj i socijalna integracija

3. mjere za zastitu okolisa kao $to su smanjenje
potrodnje energije, Smanjivanje otpada i re-
cikliranje otpada.

Na ovu temu, barometar odrzivog razvoja u sklopu
francuskih malih i srednjih poduzeca (CROCIS, 2007.
prema Kechiche i Soparnot, 2012.) izvjeStava da
velika vecina voditelja poduzeca tvrde da su pro-
vedene mijere odrzivog razvoja, navode kako upra-
vljaju poduzecem imajuci na umu mjere ouvanja
okolisa (96% u podrucju Pariza) i ukazuje da oko
47% malih i srednjih poduzeca ima dobre veze sa
zajednicom kroz sponzorske dogovore, dobrotvorna
dogadanja i poticaje za zaposljavanie. Cini se kako
¢e lokalna zajednica biti vazan dionik za vecinu
proutenih malih i srednjih poduzeca. Ista slika
pojavljuje se i kod zaposlenika koji izgledaju kao
skupina s kojom se dobro ophode u vecini malih
i srednjih poduze¢a (Hammann i sur, 2009.). Uoce-
ni su mnogi primjeri mjera usmjerenih na razvoj
talenta, poboljSanja uvjeta rada ili raznolikost na
radnom mjestu u smislu dobne i spolne strukture
(Kechiche i Soparnot, 2012.).

Ovi rezultati potvrduju rezultate istrazivanja Saul-
quina i Schiera (2010.), koji ispituju DOP u malim
i srednjim poduzecima s gledista razlicitih dionika.
Izvjestavaju kako mala i srednja poduzeca pokazuju
veliku brigu za dobrobit svojih zaposlenika i svojih
veza u zajednici. To je objasnjeno bliskoScu izmedu
glavnih direktora i njihovog osoblja te Cinjenicom
da mala i srednja poduzeca Cesto imaju vrlo jake
veze sa svojim neposrednim lokalitetom.
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Sirok izbor praksi i mjera DOP u malim i srednjim
poduze¢ima obuhvacenih u istrazivackom radu je
osigurao put za buduca istraZivanja o konkretnim
¢imbenicima koji mogu pomoci direktorima malih i
srednjih poduzeca u integraciji i provodenju mjera
DOP.

1.2.Odredivanje ¢cimbenika koji utjecu na
drustveno odgovorno ponasanje malih i
srednjih poduzeca

Mala i srednja poduzeca mogu se razlikovati u
pogledu velicine, ciljeva, djelatnosti, pa tako i pre-
danost DOP ovisi o razli¢itim ¢imbenicima. Lepoutre
i Heene (2006.) utvrdili su da karakteristike kao Sto
su osobnost direktora poduzeca, organizacijski
Cimbenici i druge karakteristike utjecu na nacin
primjene i stila provodenja DOP u praksi. Slicno
tome, Labelle i Saint Pierre (2010.) identificirali su
tri grupe cimbenika (institucionalni, organizacijski
i judski) koji mogu utjecati na odluku o uvodenju
politike odgovornosti. Ipak, odredeni Cimbenici i
karakteristike kao $to su veli¢ina poduzeca, lokacija
kao i osobni timbenici (povezani s osobno$cu direk-
tora poslovanja malih i srednjih poduzeca) su ceSce
identificirani u istrazivanju od ostalih ¢imbenika.
Veli¢ina poduzeca je organizacijski ¢imbenik u
uvodeniju i provedbi DOP malih i srednjih poduzeca
(Labelle i Saint Pierre, 2010.). Neke studije ukazu-
ju na postojanje pozitivne veze izmedu veli¢ine
poduzeca i njegove predanosti DOP-u (Cabagnols
i Le Bas, 2008.). Veca poduzeca su vise osjetljiva
na pitanja DOP od onih manjih ili mikro poduzeca
posebno na podru¢ju okolida (Sharma, 2000.). Ve-
lika poduzeca su Cesto u mogucnosti apsorbirati
fiksne troskove i imaju bolji pristup resursima. Ve-
lika radna snaga moze odredene ¢imbenike uciniti
privia¢nijima (Kechiche i Soparnot, 2012.). Medutim,
sluajevi u praksi su raznoliki i rezultati istrazivanja
se razlikuju po tom pitanju.

Drugi odlucujuci ¢imbenik je uloga vlasnika/me-
nadzera malog ili srednjeg poduzeca. Manji omjer
poslovanja povecava osobni kontakt direktora i
njegovog osoblja i stvara viSe neformalne radne
odnose isto kao i manji jaz izmedu strateskih i op-
erativnih centara poslovanja (Torrés, 2000.). Ista di-
namika postoji i izvana izmedu poduzeca i vanjskih
dionika (Torrés, 2000.). To bi moglo znaciti da u
pravilu direktori malih i srednjih poduzeca imaju
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veCu vjerojatnost da ce razviti vise eticko nego
ekonomsko razmisljanje o DOP-u.

Prema istrazivanju koje su proveli Kechiche i Sopar-
not (2012.), glavni pokreta¢ provedbe politike DOP
prema misljenju 64,7% vlasnika/menadzera malih
i srednjih poduzeca, je gradanstvo. Od svih moti-
vacijskih ¢cimbenika, osobni ili individualni razlozi
ostaju najvazniji u francuskim malim i srednjim
poduzecima ¢ime se potvrduju rezultati Courrenta
(2004.), Hemingwaya (2005.) i Murilla te Lozana
(2006.).

Prema misljenju nekih autora (Spence i sur,
2007a.; Spence i sur, 2007b.) javno odusevljenje
gradanstva je odraz osobnih vrijednosti i uvjerenja
menadzera poduzeca. Zapravo, prema Gondu i Iga-
lensu (2008.) ,DOP u malim i srednjim poduzec¢ima
uvelike ovisi 0 osobnosti i osobnim uvjerenjima
njihovih glavnih direktora®. Slicno tome, Spence
i autori (2007a.)istaknuli su Cinjenicu da su di-
rektorova vizija budu¢nosti poslovanja i njegovo
razumijevanje i percepcija internih resursa ti koji
imaju utjecaj na posvecenost DOP-u. Direktori
malih i srednjih poduzeca ne podlijezu pritisku
dionicara koji ocekuju kratkorocne povrate i to im
omogucava da ulazu u podrugje ljudske dinamike
i stvaranje odnosa sa svim zainteresiranim dionici-
ma, imajuci na umu da stvaranje profita nije jedini
svrha drustva. Naslanjajuci se na to, znanstvenici su
istrazivali i pokusali objasniti kljucne komponente
direktorskih etickih sustava vrijednosti. Ede i autori
(2000.) ukazuju na to da godine igraju odlucujucu
ulogu u sustavu vrijednosti jednog direktora ma-
log ili srednjeg poduzeca zakljucujuci da su mladi
direktori viSe drustveno odgovorni od onih starije
dobi. Isto tako, oni vjeruju da niti spol niti obrazo-
vanje nemaju tako znacajnu ulogu kada je u pitanju
ljestvica vrijednosti direktora. Medutim, drugi znan-
stvenici i smatraju kako direktorov stupanj obrazo-
vanja igra znacajnu ulogu u toj domeni (Spence i
Lozano, 2000).

Ostali autori smatraju kako bi teritorijalna kohezija
i lokalno sjediste poduzeca moglo imati utjecaj na
inicijativu provedbe DOP-a (Kechiche i Soparnot,
2012.).Vecina malih i srednjih poduzeca ima jaka lo-
kalna uporista i identificiraju se s regijom u kojoj su
utemeljene. Osim toga, lokalno podrucje nudi malim
poduzec¢ima brojne koristi i resurse kao Sto su infras-
truktura, radna snaga, sirovine, te u zamjenu ocekuje
neke ekonomske koristi i koristi za zajednicu. Stoga
vlasnik/menadzer malog ili srednjeg poduze¢a mora
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biti siguran da su njegovi postupci u skladu s vrijed-
nostima i ocekivanjima lokalne zajednice.

Prema Torrésu (2003:125), iz vanjskog gledista,
slika poduzeca ce biti pod utjecajem ljudskog ka-
pitala kojeg direktor moze zaposliti i to Cesto igra
klju¢nu ulogu u njegovom javnom, profesionalnom,
socijalnom i politickom poslovanju”. Ti odnosi koji
povezuju malo ili srednje poduzece s razli¢itim
vanjskim dionicima su posebno vazni za poticanje
i provedbu mjera i prakse DOP-a i mogu takoder
utjecati na ponasanje ostalih malih i srednjih po-
duzeca u istom sektoru. U tom smislu, cilj je zajed-
no se suotiti s ekoloskim i socijalnim pitanjima,
smanjiti troskove provedbe i izaci izvan ogranitenja
nametnutih od strane nekih vrsta trzidta.

Nadalje nakon ovog obrazlozenja, neki autori sma-
traju kako je opredijeljenje za DOP u malim i sred-
njim poduze¢ima pod pritiskom vlasnika poduzeca
(Worthington i sur., 2008.). Lepoutre i Heene (2006.)
smatraju kako su mala i srednja poduzeca vise
osjetljiva na praksu internih dionika npr. njihovih
zaposlenika, klijenata i dobavljaca. Zapravo, pre-
ma misljenju nekih autora, to su tri najutjecajnija
dionika za mala i srednja poduzeca (Gadenne i sur,,
2009.). Ova hipoteza nosi jo$ vecu tezinu kada se
uzme u obzir da mnoga mala i srednja poduzeca
rade zajedno s velikim poduzecima i poticu razvi-
janje i promjenu metoda proizvodnije, te istovre-
meno nastoje ocuvati okoli$ i jamciti ravnopravne
drustvene poslove. Kechiche i Soparnot (2012.)
smatraju da zbog lanca vrijednosti postoji pritisak
velikih poduzeca koje poticu mala i srednja po-
duzeca na primjenu DOP.

Nastavljajuci dalje ovu raspravu, drugi pravci is-
trazivanja zakljucuju da u slu¢aju malih i srednjih po-
duzeca, pritisak od strane dionika nije ucinkovit i nije
katalizator u provodenju mjera koje izlaze iz okvira
legalnih i administrativnih zahtjeva (Ellerup Nielsen
i Thomsen, 2009.). Prema istim autorima, mala i sred-
nja poduzeca nisu odusevljena kolektivnim pitanji-
ma. Quairel i Auberger (2007) smatraju da francuska
mala i srednja poduzeca u pogledu uvodenja politika
DOP-a nisu pod utjecajem velikih poduzeca.

1.3. Posljedice primjene drustveno odgovor-
nog ponasanja na poslovanje malih i srednjih
poduzeca

Prema nekoliko istrazivanja, provedba drustveno
odgovornog marketinga donosi odredeni broj pred-
nosti za poduzece - kao na primjer poboljSanje
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ugleda i imidza poduzeca, pobolj$anje radnih odno-
sa s osobljem, poboljsanje u proizvodnim procesi-
ma i kvaliteti (Vives, 2006.; Saulquin i Schier, 2007,
Worthington i sur,, 2008.; Russo i Tencati, 2009.).

Prema Jenkinsu (2009), donoSenjem strategije
drustveno odgovornog marketinga, mala i srednja
poduze¢a mogu razviti inovativne proizvode i
usluge i na taj nacin se pokusati izaci na nova trzista.
Nekoliko studija istice Cinjenicu da odgovorno
ponadanje donosi financijske prednosti kao Sto
su smanjenje troskova i povecanje ucinkovitosti
(Jenkins, 2009.; Russo i Tencati, 2009.). Zapravo,
uvodenjem pazljivije prakse i mjera upravljanja
ili koriStenjem supstituta proizvoda koji su manje
Stetni za svijet, mala i srednja poduze¢a mogu
smanjiti rasipanje i osigurati smanjenje troskova ili
izdataka (Reynaud i Mathieu, 2005.).

Drustveno odgovoran marketing moze biti kataliza-
tor za povecanje motivacije i produktivnosti medu
radnom snagom poduzeca (Saulquin i Schier, 2007).
Istovremeno, svijest i razumijevanje izazova i prob-
lema ukljucenih u drustveno odgovoran marketing
mogu Ciniti vrlo dobru bazu za konkurentsku difer-
encijaciju i doprinijeti poboljSanju imidZa poduzeca.
DOP se moze promatrati kao metoda za postizanje
ciljeva poduzeca i to moze imati vrlo korisne ucinke
u komunikaciji s dionicima poduzeca - posebno s
klijentima poduzeca i poslovnim partnerima - a
posljedica toga ce biti pojacana slika i ugled po-
duzeca (Collins i sur., 2007.).

Dakako, ne slazu se sva istrazivanja s prethodno na-
vedenim. Druga struja istrazivanja smatra da mala
i srednja poduzeca imaju tendenciju da se obvezu
na drustvenu odgovornost zbog vlastite koristi i ne
koriste ju kao metodu oglasavanja ili dio odnosa
s javno3cu kao Sto je slucaj u velikim poduzeci-
ma (Jenkins, 2006.). Zapravo, prilitno neformalna
strategija koja karakterizira mala i srednja po-
duzeca podrazumijeva da DOP ima vide intuitivnu
nego strateSku tendenciju (Fassin, 2008.) i da se
unutar komunikacijskog okvira vlasnika/menadzera
koristi rijetko samo kao strateski dokument u svom
posjedu.

1.4. Utjecaj vlasnika/menadzera na drustvenu
odgovornost marketinga malih i srednjih
poduzeca

lako mala i srednja poduzeca sve vide i vise integ-
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riraju drustveno odgovorno ponasanije u svoje sva-
kodnevno poslovanje, moraju svladati mnoge pre-
preke. Nekoliko istrazivanja ispitalo je ogranicenja
za uspjesnu provedbu odrzivog razvoja za mala
i srednja poduzeca u Sirokom rasponu poslovnih
situacija (Lapointe i Gendron, 2006.). Dok se priz-
naje povecanje razine svijesti o drustveno odgovor-
nom marketingu, istrazivanja ukazuju na to kako su
neki vlasnici/menadzeri i dalje skepti¢ni u pogledu
pogodnosti koje mogu proizaci iz drustveno odgov-
ornog marketinga i nisu skloni izaci izvan zadanih
pravnih okvira (Revell i Blackburn, 2007). Zapravo,
ovi vlasnici/menadzeri navode kako su previse
optereceni svakodnevnim poslovnim aktivnostima
koje nalaze poslovanje i kako su previse zauzeti da
bi se bavili pitanjima koja se odnose na drustvo u
cjelini i koja nemaju izravan povrat ili korist (Lep-
outre i Heene, 2006.). Oni takoder smatraju kako
postoji nedostatak informacija o drustveno odgov-
ornom marketingu i da ih to ne potice da postanu
predani takvom ponasanju.

U skladu s tim, barometar odrzivog razvoja takoder
istice cinjenicu kako je nedostatak informacija prva
prepreka uvodenju odgovornog upravljanja za vlas-
nike/menadzere malih i srednjih poduzeca (47% u
2007), unato€ brojnim inicijativama i kampanjama
za povecanje svijesti i pomoci direktorima u prevla-
davanju ove prepreke (AFCl,2006.).

Osim toga, mala i srednja poduzeca obi¢no nemaju
kapacitet za samostalno prikupljanje i analizu ko-
risnih podataka na temu odrzivog razvoja (Lepoutre
i Heene, 2006.). Uz to, njihov pristup informacijama
je ogranicen isto kao i njihovo znanje o drustveno
odgovornom marketingu. Istrazivanje na 138 vlas-
nika/menadzera malih i srednjih poduzeca koje je
proveo Berger - Douce (2008.) (prema Kechiche i
Soparnot, 2012.) pokazuje kako manje od 30% njih
zna nesto o podrsci organizacija koje nude pomoc
u uvodenju odgovornog ponasanja u poslovanje i
manje od 25% zna nesto o referentnim podacima
drustveno odgovornog ponasanja. Ova praznina
ilustrira reaktivni nasuprot proaktivnom pristupu u
odnosu na proces trazenja informacija.

Daljnja prepreka je troSak uvodenja razumnih mjera
i nedostatak financijskih sredstava (Berger-Douce,
2008.; Revell i Blackburn, 2007). Klju¢na stvar je
percepcija vlasnika/menadZera o potrebnim sred-
stvima za druStveno odgovoran marketing (Spence
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L. i sur, 2007.). Vlasnici/menadzeri malih i srednjih
poduzeca koji vjeruju da njihova poduzeca nemaju
dovoljno financijskih sredstava imaju manju vjero-
jatnost pozitivnog misljenja o drustveno odgovor-
nom marketingu i vjeruju da se sredstva potrebna
za investicije nece nadoknaditi u smislu ustede.
Predanost vlasnika/menadzera malih i srednjih po-
duzeca susrece se i s preprekama na trzistu, uglav-
nom s poteskocama ekoloske primjene i/ili socijal-
nih zakona zbog njihove kompleksnosti i rigidnosti
odredenih postupaka. Oni cesto osjecaju nedostatak
adekvatnih usluga podrske i infrastrukture.

Nedostatak dostupnosti alata drustveno odgov-
ornog marketinga je takoder kriv za nedostatak
primjene. Oni koji postoje ¢ini se da su dizajnirani
za velika poduzeca i nisu lako prilagodljiva malim i
srednjim poduzecima. Prema tome formalni sustavi
upravljanja okolisem nisu bili vrlo uspjesni medu
malim i srednjim poduzec¢ima jer njihova komplek-
snost onemogucava adaptaciju u manjim poduzeci-
ma (Berger-Douce, 2010.).

UnatoC preprekama s kojima su suocena mala i
srednja poduzeca, ideja o provodenju mjera drust-
veno odgovornog marketinga i dalje nastoji zaziv-
jeti medu vlasnicima/menadzerima malih i srednjih
poduzeca koji su svjesni mnogih prednosti odgov-
ornog upravljanja.

2. Metodologija

S obzirom na nedostatak istrazivanja percepcije
o drustveno odgovornom marketingu u malim i
srednjim poduzecima, kao i ogranicenost empirijske
literature, primijenjeno je kvalitativno istrazivanje.
Ovaj pristup smatra se primjerenim pri razumi-
jevanju i otkrivanju kompleksnosti ukljucenih
u percepciju drudtvene odgovornosti poduzeca
(Oberseder, Schlegelmich i Murphy, 2013)). | dois-
ta, smatra se da je kvalitativni pristup primjeren
proutavanju neistrazenih i kompleksnih pitanja
temeljenih na percepciji, vjerovanjima i vrijednosti-
ma ispitanika (Birkinshaw i sur, 2011.). Prema tome,
primijenjen je pristup temeljen na bazi¢noj teoriji,
imajuci u vidu Cinjenicu da je cilj rada identifici-
rati dimenzije druStveno odgovornog marketinga
(DOM-a) malih i srednjih poduzeca (MSP-a), anali-
zirati stupanj razvoja DOM-a u MSP-a, te utvrditi
¢imbenike koji utjecu na primjenu DOM-a u MSP-a.
Preciznije, sveobuhvatni intervjui, analiza biljeski s
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terena, internetskih stranica poduzeca te izvjeSca
vezanih uz DOM pokazali su se primjerenima za
ovo istrazivanje.

U svrhu boljeg razumijevanja percepcije DOM-a,
fokus je stavljen na vlasnike/menadzere malih i
srednjih poduzeca s razlicitim stupnjevima an-
gaziranosti i opredijeljenosti za DOM, kao i razno-
like strategije drustveno odgovornog marketinga
(Creswell, 2007,). Takav je pristup usvojen ne bi li
se smanjila moguca pristranost, a osigurali razliCiti
odgovori. Pojedinci su, kao izvor informacija, identi-
ficirani viSestrukim metodama, ukljuujuci izravan
pristup, umrezavanje te tzv. efekt snjezne grude
(eng. snowballing approach). Te su metode naime
identificirane kao naroCito ucinkovite u tranzici-
jskim gospodarstvima i institucionalnim okruZzenji-
ma (Birkinshaw i sur, 2011.).

Ispitanici (16 vlasnika/menadzera malih i srednjih
poduzeca) predstavljaju presjek razlicitih gospodar-
skih grana, ukljucujuci izdavaca knjiga, prodaju au-
tomobila, servisnu djelatnost, promet, proizvodnju
hrane, maloprodaju, proizvodnju i prodaju ekoloske
hrane, igre na srecu, proizvodaca sanitarne opreme,
distribuciju medicinske opreme, prodaju robe Siroke
potrosnje, marketinsku agenciju, gradevinske tvrtke,
te opskrbljivaca sanitarnim armaturama (Tablica 2.u
nastavku). Studijski kontekst Hrvatske je primjeren
jer je ovo tranzicijsko gospodarstvo imalo politicku
i gospodarsku povijest punu izazova i jer je 2013.
Hrvatska postala drzavom ¢lanicom EU. Ekonomski
razvoj Hrvatske, kao i njeno politicko i drustveno
okruzenje razlikuju se stoga u prilicnoj mjeri od
njezinih europskih pandana. Inicijative vezane uz
drustveno odgovorno ponasanje, diskusije i imple-
mentacija programa u ovom su kontekstu takoder
jedinstveni i jo$ uvijek nedovoljno istrazeni.

Dostupnost menadzera dogovarana je s vlasnicima
poduzeca, pri ¢emu im je zajamcena povjerljivost
kako bi se potakli otvoreni i detaljni odgovori
ispitanika kao i pristup drugim podacima. Ukupno
je provedeno 16 sveobuhvatnih i temeljitih inter-
vjua s vlasnicima/menadzerima u periodu od Sest
mjeseci krajem 2015. i pocetkom 2016. Protokol
intervjua razvijen je na temelju rada Oberseder
i Murphy (2013.). Smjernice intervjua su probno
testirane (McCracken, 1988.),a menadzerima je za-
jamcena anonimnost. Presudan cimbenik za uspjeh
intervjua bila je garancija da ce se postivati tajnost
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Tablica 1. Opis uzorka

Djelatnost

Dio poduzeca

UE I AR Broj transkriptiranih stranica

odgovoran za DOP
1 lzdavat knjiga Marketing 40 8
2 Prodaja automobila Vlasnica 35 7
3 Servisna djelatnost Vlasnik 30 6
4 Promet Svi odjeli 90 17
5 Proizvodnja hrane Svi odjeli 55 14
6 Maloprodaja Marketing 68 18
7 Proizvodnja hrane Marketing 40 10
8 Igre na srecu Marketing 55 10
9 Proizvodnja i prodaja ekoloske Svi odjeli 36 9
hrane
10 Proizvodat sanitarne opreme Svi odjeli 52 16
11 Distribucija medicinske opreme Svi odjeli 32 8
12 Prodaja robe Siroke potrosnje Marketing 60 11
13 Prodaja lijekova Svi odjeli 62 12
14 Prodaja osiguranja Marketing 30 6
15 Marketin3ka agencija Svi odjeli 30 7
16 Gradevina Svi odjeli 60 12

lzvor: izrada autora.

u odnosu na individualne sudionike kao i poduzeca
koje predstavljaju (Fukukawa i Teramoto, 2009.).

Svrha intervjua bila je identificirati dimenzije
DOM-a MSP-a; analizirati stupanj razvoja DOM-a te
utvrditi ¢imbenike koji utjecu na primjenu DOM-a
u MSP-a u kontekstu tranzicijske ekonomije. Pi-
tanja postavljena tijekom intervjua bazirana su na
Cetiri glavne teme: definicije i djelokrug aktivnosti
DOM-a: odgovornost - za koga i za $to, percepci-
ja DOM-a od strane zaposlenika i Cinjenice o po-
duzecu. Trajanje intervjua bilo je izmedu Cetrdeset
minuta i dva sata.Na pocetku intervjua vlasnici/me-
nadzeri su uglavnom odusevljeno pricali o DOM-u
u smislu ‘gle’ kako smo sjajni’, ali kako je vrijeme
odmicalo i intervju postajao opusteniji, vlasnici/me-
nadzeri su davali iskrenije odgovore i bili kriticniji
glede drustveno odgovornog ponasanja svog po-
duzeca. Svi su intervjui snimljeni, a za kvalitetnu
analizu su napravljeni transkripti.

3. Rezultati istrazivanja

Pri analizi podataka primijenjeni su pristupi koje
su skicirali Miles i Huberman (1984.). Snimljeni in-
tervjui transkriptiranisu doslovno, a u slucajevima
gdje su ispitanici bili protiv snimanja, napravljeni
su terenski zapisi i biljeSke. U takovim uvjetima
primijenjeno je “pravilo 24 sata” da bi se osigura-
la tocnost i kronologija dogadaja (Gioia i Thomas,
1996.). Izabrano je “pravilo 24 sata” i zato da bi
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se “kapitalizirala neposrednost podataka” (Gioia i
Thomas, 1996:374). Autor rada se pobrinuo da se
terenske biljeske transkriptiraju te da se izradi kro-
nologija dogadaja odmah nakon svakog intervjua.
U slucajevima gdje su zapisivane terenske biljeske,
one su se provjeravale kod ispitanika kako bi se
osigurala jasnoca i tocnost prikaza njihovih stavova.
To je posluzilo kao baza analize.

Podaci su analizirani koriste¢i tehniku tematske
analize, gdje se proucavaju transkripti kako bi se
identificirali obrasci znacenja i pojavnost tema
(Boyatzis, 1998.). Analiza podataka je stoga zapoce-
la detaljnim Sifriranjem transkripata, a taj je proces
iznjedrio niz kategorija.Analizirane su kategorizaci-
je transkripata te su identificirane opce teme koje
su koncentrirane oko tri podrucja: (1) dimenzije
DOM-a MSP-3, (2) stupanj razvoja DOM-a u MSP-a
te (3) ¢imbenici koji utje¢u na primjenu DOM-a u
MSP-a.

3.1. Dimenzije drustveno odgovornog marke-
tinga malih i srednjih poduzeca

Prvo istrazivacko pitanje odnosilo se na ispitivanje
percepcije menadzera/vlasnika MSP-a o njihovom
poimanju drustveno odgovornog marketinga. Pri
tome je uoceno kako je vecina menadzera/vlas-
nika upoznata s pojmom drustveno odgovornog
marketinga i dimenzijama koje bi takvo ponasanje
trebalo obuhvacati. Gotovo svi ispitanici su istak-
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nuli kako se drustveno-odgovoran marketing treba
usmjeravati prema primarnim interesno-utjecajnim
skupinama.

,DOM dijelim u dvije osnovne grupe: ponasanje
prema zaposlenicima i ponasanje prema okolini
(potrosaci, dobavljaci, drustvo, zastita okolisa). Mis-
lim da smo prema okolini vrlo angazirani (malo-
prodaja).

Vodimo brigu o zadtiti okoliSa, vodimo brigu o
zaposlenicima i o njihovom zadovoljstvu i o napr-
etku radom u nasoj firmi. Provodimo razlicite PR i
promotivne kampanje poticanja Citanja kako kod
mladih tako i kod odraslih, suradujemo s kulturnim
i obrazovnim institucijama, potitemo nacionalne
projekte, suradujemo s vladinim institucijama na
istim tim nacionalnim projektima i ulazemo znati u
podizanje svijesti o potrebi obrazovanja i itanja od
najranijeg, najranije dobi” (izdavat knjiga).

,DOM aktivnosti su najvide usmjerene na zaposlen-
ike i potroSace. Radimo sve 3to je u svijetu poznato,
nesto i izvan zakonskih propisa. Po meni bi treba-
lo tu malo viSe poraditi, jer je nedopustivo da se
filantropskim djelovanjem glorificira poduzece koje
istovremeno svojim aktivnostima potencira stva-
ranje velikih teSkoca u financijama pojedinca ili ak
zdravstvene probleme. Ono $to je po meni najvise
zapostavljeno je svjesnost organizacije o svakome
svome proizvodu ili usluzi koju nudi.Naime, mozete
vi Skolovati, stipendirati ili pomagati ne znam
koliko djece, ali ako va$ proizvod moZze poiniti
Stete drustvu i pojedincu koji ga konzumira, onda
je po meni primarni zadatak poduzeca da pokusa
umanjiti moguce Stetne posljedice svoje usluge ili
proizvoda i ucini je manje Stetnom koliko je god to
moguce... Dakle, primarni cilj nade djelatnosti bi tre-
bao biti taj da preventivno djelujemo na smanjenje
mogucih Stetnih posljedica koje nasi proizvodi ili
usluge mogu uciniti drustvu® (igre na srecu).

,DOM u nasem poduzecu u stvari zrcali samo ono
$to u osnovi pokusavamo napraviti: imati kvalitetan
odnos prema djelatnicima, kupcima, partnerima
(dobavljatima) te transparentno poslovati pri
tome Cuvati zdravlje ljudi i okolisa. Aktivnosti koje
spadaju u nase odgovorno ponasanje su Edukacija
(djelatnika, kupaca, partnera), standardi poslovanja
(unaprjedenje i/ili uvodenje) koji poboljSavaju
efikasnost, zadovoljstvo i energetsku ucinkovitost,
recikliranje, okretanje ka obnovljivim izvorima
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energije i ekoloskoj poljoprivredi. (proizvodnja i
prodaja ekoloske hrane).

,danas ljudi imaju pristup mnostvu informacija,
kupca ne mozete vise obmanuti ili zavarati..on
moze birati izmedu mnostva proizvoda pa se i mi
moramo boriti da izaberu bas na3 proizvod. Tu nam
pomaze DOM, (proizvodat sanitarne opreme).

,DOM danas nije luksuz ve¢ nuznost poslovanja.
Vracanje dijela profita u zajednicu u kojoj pos-
lujemo nuzno je u ostvarivanju konkurentnosti i
ispunjenju ocekivanja svih zaposlenika. Najvaznije
interesne skupine su nam potro3aci i zaposlenici,

potom dionicari i dobavljaci” (distributer medicin-
ske opreme).

,Nama je jako bitno da se shvati da DOM radimo
radi svih ljudi oko nas, bitno nam je da potrosaci
to prepoznaju.Znati da nisi orijentiran iskljucivo na
profit, ad djeluje$ pozitivno na potrosace, zajednicu,
okolis, da se ne bogati$ naustrb drugih.’ (prodaja
robe Siroke potrosnje).

,0dgovorno se ponasamo ne samo prema vani,
nego i unutar poduzeca. Vodimo brigu o zapos-
lenicima, kupcima, zajednici u kojoj Zivimo, zastiti
okolisa, partnerima... dajemo sliku kako treba raditi
s ljudima. Na$ glavni motiv je pomoci, unaprijediti,
i (prodaja osiguranja).

,DOM je trostruka odgovornost - prema zajednici
u kojoj radimo, prema korisnicima usluga i prema
dionicarima. Odgovornost je drustvena, financijs-
ka i socijalna... mislim da je provodenje aktivnosti
DOM-a jedina mogu¢nost dugoro¢nog poslovanja*
(prodaja lijekova).

,.budu¢i da se mi bavimo medijima mi smo
ograniceni samo na promociju drustveno odgov-
ornog marketinga... pruzamo kvalitetan program,
promoviramo drutveno pozitivne vrijednosti, prati-
mo rad lokalne zajednice i rad Vlade:" (marketinska
agencija).

,DOM je strateSko upravljanje poslovnim prilikama
i rizicima u okruZenju poduzeca, s ciljem ostvarenja
konkurentnog poslovnog modela... ili jednostavnije
re¢eno... sredstvo koje osigurava dozvolu za rad”
(gradevinsko poduzece).

Na temelju navedenih odgovora, zakljucak je kako
su vlasnici/menadzeri malih i srednjih poduzeca u
velikoj mjeri upoznati s pojmom drustveno odgov-
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ornog marketinga i dimenzijama koje bi takvo
ponasanje trebalo obuhvacati. Pri tome se uocavaju
razlike izmedu pojedinih poduzeca. Dok su mala
poduzeca skromnim aktivnostima DOM-a vise
okrenuta potrosacima i zaposlenicima, kod srednje
velikih poduzeca primjecuje se vise aktivnosti i
ukljucivanje vise interesno-utjecajnih skupina
(dobavljaci, okolis, zajednica u kojoj zive).

3.2. Drustveno odgovoran marketing
usmjeren prema potrosacima

Drugo istrazivacko pitanje imalo je za cilj ispitati
konkretne aktivnosti drustveno odgovornog mar-
ketinga malih i srednjih poduzeca usmjeren prema
potroSacima.Pri tome se isti¢u aktivnosti kao Sto su:
ponuda vrhunskih i kvalitetnih proizvoda, ponuda
sirokog asortimana proizvoda, zastita potrosaca od
Stetnih proizvoda, uvodenije sustava kvalitete proiz-
voda, informiranost potrosaca, snizavanje cijena,
edukacije potro3aca.

Sto se tite potrosata znati nudimo proizvode
vrhunske kvalitete o kojima ih informiramo kroz
razli¢ite nacine promocije i oglaSavanja, s time da
se strogo vodi briga o okoliSu kroz reciklirane ma-
terijale proizvoda,odnosno papir,nudimo i dodatnu
vrijednost itd." (izdavac knjiga).

,Zabranjene su  bilo kakve malverzacije,
obmanjivanje kupaca ili obmanjivanje drustva i
zakona koje pred nas stavlja drzava... kod nas bilo
kakva prituzba kupca nije obi¢na floskula, vrlo
ozbiljno i oprezno se bavimo time.. Na$ motiv je
prodavati zdravstveno ispravnu robu, ali naravno i
biljeziti profit..Modificirali smo ponasanje... Spustili
smo cijene do maksimuma, uveli smo sve moguce
akcije poticanja kupnje, ostaje nam jos poboljsati
usluge...’ (maloprodaja).

,-vise se vodi racuna o profitu nego o kvaliteti ili
izvorima nabave... na papiru se deklarira kao da
pratimo sve trendove, ali u zbilji pri¢a ne odgovara
tome..."(maloprodaja).

,Potrodacima dajemo sve informacije da mogu
donijeti odgovarajucu odluku o igri, nudimo im in-
formacije o potencijalnoj ovisnosti, besplatne tele-
fone za razgovor s doktorima...Kada im se spomene
ime naSeg poduzeca, potro3aci najvise pitaju moze
li im se srediti dobitak na lotu. Morali smo jako
puno raditi na razuvjeravanju od tih neistina. (igre
na srecu).
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,Mi ih volimo nazivati osvijesteni kupci, bez njih
nema niti nas. Kupac je za nas svetinja i stalno je u
centru naéeg promisljanja. Sto mu treba, kako ¢e re-
agirati, kako da mu olakSamo neke stvari, informira-
mo ga, motiviramo, kako da osjeti briznost, kako da
raste s nama itd. Da, nasi kupci su jako zahtjevni.Sve
gledaju i komentiraju: od toga kakve vrecice imamo,
$to radimo sa smecem, recikliramo Li, kako deklari-
ramo proizvode, kakvi su nam zaposlenici, vrlo jas-
no zele komunicirati jer imaju povjerenje u ono to
radimo i ne ,dopustaju” nam da ,skrenemo” s puta,
tjeraju nad da budemo bolji.ALi sve to ima pozitivan
utjecaj na nas imidz... pa mi smo zahvaljujuci tome
izrasli... (proizvodac i distributer ekoloske hrane).
,Za potroSace aktivnosti DOM-a deklarativno imaju
vaznu ulogu u kupovini, ali kada vade novcanik -
tada cijena odlucuje:" (gradevinsko poduzece).

Iz svega navedenog, zakljucak kako su mala i sred-
nja poduzeca ulazu poprilican napor u razvoj drust-
veno odgovornog marketinga prema potrosacima.
Pri tome vlasnici/menadzeri isticu da je problem
kod takvih aktivnosti Sto ih potrosaci nedovoljno
cijene i Sto konacnu odluku o kupovini ne donose
na temelju aktivnosti DOM-a, nego uglavnom na
temelju cijene proizvoda. A s druge strane, cijena
proizvoda koji slijedi nacela drustveno odgovornog
marketinga, u vecini sluajeva je iznad cijene proiz-
voda koji ne ukljucuje takve aktivnosti (npr. ekolos-
ki prehrambeni proizvodi su u prosjeku 30% skuplji
od konvencionalnih prehrambenih proizvoda).

3.3. Drustveno odgovoran marketing usmje-
ren prema zaposlenicima

Jedno od istrazivackih pitanja odnosilo se na
aktivnosti DOM-a koje vlasnici/menadzeri malih
i srednjih poduzeca poduzimaju u odnosu na
zaposlenike. Pri tome se zapaza kako su zaposlenici
vazna interesno-utjecajna skupina, a najznacajnije
aktivnosti su: edukacije i osposobljavanje; pruzanje
prilika za napredovanje; sigurnost radnog mjesta;
interna  komunikacija; evaluacija zadovoljstva
zaposlenika; zdravstveno osiguranje, osiguranje
dobrih radnih uvjeta; nagrade za dobro obavljen
posao.

,0dnos prema zaposlenicima, u nasem poduzecu,
najvecim dijelom se odnosi na poticanje stimula-
tivnog i uredenog okruzenja, neprestanim pobol-
jSanjem radnih uvjeta, poticanjem na odredivanje
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zajednickih ciljeva tezimo, ugodnijoj i opustenijoj
atmosferi koja motivacijski utjece na nase zaposle-
nike:* (izdavat knjiga).

,Zaposlenici su na$ najdragocjeniji kapital, educi-
ramo ih, poticemo da osobno rastu, napreduju (pa
ako to znaci i odlazak iz naseg sustava pomazemo
mu da se bolje snade uz preporuke i sl), istrazu-
jemo njihova zadovoljstva i nezadovoljstva, slusa-
mo i u¢imo ali i zahtjevno trazimo napredovanje
i posvecenost zajednitkoj misiji.. (proizvodnja i
prodaja ekoloske hrane).

,Puno radimo sa zaposlenicima. Pokrecemo
projekte za mlade ljude da upoznaju sve odjele.
Ispunjavamo sve obveze na vrijeme... Zaista im
pruzamo puno mogucnosti.” (prodaja robe Siroke
potro3nje).

,Zaposlenike smo ukljucili u volontiranje, tko god
se odazvao imao je Slobodan dan. Cistili smo pet
gradova na razliCitim lokacijama, jezera, rijeke...
Bitno je da su zaposlenici zadovoljni,pruzamo dosta
mogucnosti za edukaciju, sistematske preglede. Mi
ne bi imali ovako dobru prodaju da nemamo tako
dobro prodajno osoblje. Mozemo mi ¢uda napraviti
u upravi i u marketingu, ali ako na3 djelatnik na
blagajni ne zna to iskomunicirati, onda nismo nista
napravili. Prodavaci su fantasticni jer znaju uvjeriti
da je pamucna torba bolja od plastitne.. (prodaja
lijekova).

L,Imamo dobre financijske stimulacije, ali i niz dru-
gih aktivnosti. npr. kreativne centre, obiteljski dan,

dan svih nasih zaposlenika i njihovih obitelji.Na taj
se dan svi okupimo i druzimo. Zelimo svi biti jedna
velika zajednica. Tu ne moraju zaposlenici doci ako
ne zele, ali kada vidis da ih se odazvalo vise od 90%
zna$ da si na dobrom putu. To ti daje elan da ide$
naprijed...’ (distribucija medicinske opreme).

Na temelju navedenih izjava, moze se zakljuiti
kako vecina malih i srednjih poduzeca ima dobe
odnose sa svojim zaposlenicima i da se vlasnicima/
menadZerima ova interesna skupina ini izrazito
vaznom. lako nisu u vecini, dio ispitanih vlasnika/
menadzera MSP-a usmjerava drustveno odgovorno
marketin3ke aktivnosti.

3.4. Stupanj razvoja drustveno odgovornog
marketinga u malim i srednjim poduzecima

Stupanj razvoja drudtveno odgovornog marketinga
u malim i srednjim poduze¢ima analiziran je
prema podjeli Oberseder, Schlegelmich i Murphya
(2013.). Autori navode da se poduzeca razlikuju
ovisno o tome primjenjuju li drustveno odgovoran
marketing kao minimalan odgovor poduzeca, kao
odgovor posebnog tima unutar poduzeca ili su
takve aktivnosti temelj poslovanja poduzeca.

3.5. Drudtveno odgovoran marketing kao
minimalan odgovor poduzeca

Polovina ispitanika obuhvacena ovim istrazivan-
jem iskreno odgovara kako primjenjuje nedovoljno
aktivnosti koje se odnose na drustveno odgovoran
marketing. U najvecoj mjeri provode aktivnosti koje

Tablica 2. Percepcija vlasnika/menadzera MSP-a o dimenzijama drustveno odgovornog marketinga

Djelatnost MSP-a Dimenzija DOM-a
1 Izdavac knjiga Mala Potro$aci
2 Prodaja automobila Mala Potrosaci
3 Servisna djelatnost Mala Zaposlenici
4 Promet Srednja Zaposlenici, potrosaci i lokalna zajednica
5 Proizvodnja hrane Srednja Zaposlenici, potrosac i dobavljaci
6 Maloprodaja Mala Potro3aci, lokalna zajednica
7 Proizvodnja hrane Srednja Potro$aci, zaposlenici i okoli§
8 Igre na srecu Srednja Potro$aci
9 Proizvodnja i prodaja ekolo$ke hrane Srednja Potrosaci, zaposlenici, dobavljaci
10 Distributer sanitarne opreme Srednja Zadtita okolisa
11 Distributer medicinske opreme Srednja Potrosaci i zaposlenici
12 Prodaja robe Siroke potrosnje Srednja Potrosati i zaposlenici
13 Prodaja lijekova Mala Zaposlenici i potro3ai
14 Prodaja osiguranja Mala Zaposlenici i drustvo
15 Marketin3ka agencija Mala Drustvo
16 Gradevina Mala Zaposlenici i potrosaci

Izvor: izrada autora.
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Tablica 3. Dimenzije i aktivnosti drustveno odgovornog marketinga MSP-a

Andelinovic,M.
- . Informiranje potro3aca; ponuda Sirokog asortimana proizvoda; prodaja ispravnih
Primjena drustveno odgovornog v . . e L . P Lo . .
) i i Potro3ati Visoka proizvoda; sniZavanje cijena; Ceste prodajne akcije; isporuka kvalitetnih proizvoda;
marketinga u poslovanju malih i . L S M M. i
srednjin poduzeca zadrzavanje lojalnosti: pruzanje informacija o upotrebi proizvoda;
Zaposlenici Visoka Jasna komunikacija; sustav kontrole kvalitete; edukacija potrosaca
Edukacije i osposobljavanje; pruzanje prilika za napredovanje; sigurnost radnog
Dionicari Visoka mijesta; interna komunikacija; evaluacija zadovoljstva zaposlenika; zdravstveno
osiguranje,osiguranje dobrih radnih uvjeta; nagrade za dobro obavljen posao
Dobavljati Visoka/srednja  Generirati veci profit i dobit; zatita interesa, transparentna komunikacija
Zattita okoliéa Srednja/niska Potllcar_ue domfcnh Prouzvode_x_ca; transpa[entnostvu p_oslovar_uu, posjet dobavlja_ca )
placanje na vrijeme; edukacija dobavljaca preno3enje znanja, otvorena komunikacija
Drustvo i lokalna . . ) . . . o P
zajednica Visoka/srednja  Pravilno odlaganje otpada; usteda energije; upotreba ekoloskih materijala; recikliranje
. Podrska vaznim drustvenim projektima; podrska lokalnom stanovnistvu i zajednici;
Mediji Srednja . ) L 2 . - - X
stvaranje novih radnih mjesta; promocija zdravih navika; donacije u sport i kulturu
Nz—;rlzglene Srednja/niska Informirati drustvo, dati informacije za potro3ace; istaknuti pozitivne primjere DOP-a
Vlada Srednja/niska Povezivanje sa $kolama i fakultetima
Konkurencija Srednja/niska xmtiiga s vlasti; placanje poreza i drugih obveza; lobiranje; zagovaranje javnih
Nema posebnih odnosa, promatranje njihovih postupaka; proizvoda i igre s cijenama

AL N N N N N N 3

lzvor: izrada autora.

su propisane zakonom i koje se odnose na primarne
interesno-utjecajne skupine. Gotovo nitko od ispi-
tanih poduzeca nema posebno odgovornu osobu
za drustveno odgovorno ponasanje, niti planiraju
takve aktivnosti. U vecini promatranih slucajeva,
ideje dolaze spontano, samo s najvise razine, dok
je proracun posljednjih godina smanjen zbog gos-
podarske krize.

JKoliko znam, ne radimo nista iznad zakonskih
okvira.. mozda samo neki ¢lanovi uprave podupi-
ru neke projekte. Nemamo poseban odjel za DOM
nego se posao obavlja unutar odjela marketin-
ga. Ideje dolaze spontano, ponekad napravimo
brain-storming da odlu¢imo $to ¢emo poduprijeti,
$to necemo... Uspjesnost akcija pratimo samo preko
medijskih objava i ponekad preko povratnih infor-
macija zaposlenika. U buducnosti ¢cemo se vise tru-
diti promicati zdraviju prehranu, zdraviji nacin Zivo-
ta...kreirat cemo nove inovativne proizvod. Smanjili
smo proracun zbog krize." (proizvodnja hrane).
,Nije pokrivena sustina tj. $to je ono $to kompanija
proizvodi. Postoje kompanije koje imaju savrene
izvjeStaje o DOM-u, velika sponzorstva i donacije,
no (prema mom misljenju) proizvode proizvod koji
donosi Stetu zdravlju ljudi. Tako da tu dolazimo do
apsurda DOM-a. To je mozda vise filozofsko i etic-
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no pitanje, no meni osobno je vazno jer je upravo
podru¢je DOM-a Cesto (ili barem tako izgleda)
samoreklamiranje ,koliko smo dobri”, ili pak koliko
nas kupci natjeraju da mijenjamo svoje obrasce
ponasanja...no lo§ proizvod i dalje ostaje lo§ proiz-
vod.’ (igre na srecu).

,Nemamo poseban odjel za DOM, a ideje mogu
do¢i samo s najvise razine.. nemamo planirane
aktivnosti DOM-a niti u dugoro¢nim planovima:’
(marketinska agencija).

3.6. Drustveno odgovoran marketing kao
odgovor posebnog tima u poduzecu

Trecina ispitanika koja je sudjelovala u ovom is-
trazivanju provodi druStveno odgovorne market-
inSke aktivnosti iznad zakonski propisane razine.
Osim $to se u velikoj mjeri brinu o primarno in-
teresnim skupinama (potro3acima, zaposlenicima,
dionitarima), takoder iskazuju kontinuiranu brigu
za okolis, usavrsavanje kvalitete proizvoda i proce-
sa proizvodnije, bolje nacine povecanja zadovoljstva
zaposlenika te drudtvene zajednice. lako nemaju
dugorotne strategije drustveno odgovornog mar-
ketinga, niti osobe koje bi za to imale posebne
odgovornosti, shvacaju da je to podrucje na kojem
moraju ulagati dosta truda. Motiv koji ih potice pre-
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ma provodenju drustveno odgovornog marketinga
jeste pomoc okruzenju unutar kojeg zive i rade,
te izgradnja boljeg imidza medu njima vaznim in-
teresno-utjecajnim skupinama.

,S krizom se sve smanjilo, $to ne znaci nuzno da
smo radili manje. Dapace, mislim da smo bili ,nat-
jerani’ kreativnoS¢u zamijeniti manja sredstva.
(promet).

,Nade poduzece nema zaseban odjel za DOM, nego
su aktivnosti isprepletene izmedu menadzmenta i
marketinga. Uprava nas podupire i potice na prih-
vacanje i primjenu DOM-a. Poslovne jedinice nisu
uklju¢ene u davanje ideja DOM-a, samo u njegovu
provedbu... Uspjeh mjerimo zadovoljstvom kupaca,
tj. porastom prodaje iz godine u godinu.” (distributer
sanitarne opreme).

,Nemamo jasnu strategiju DOP-a. Ali moZda je to i
nasa prednost jer bi nas papir ograni¢avao. Ovako
smo otvoreni za sve ideje i opcije izvana... esto se
dogada da zaposlenici predstave svoje kreativne
ideje. lako smo mi malo trziste, ne znaci da je
vaznost toga $to pomazemo mala. Razvijene zemlje
imaju puno vide aktivnosti i razvijen sustav DOM-a.
Kod nas je to potpuno nova tema, mi to radimo iako
jo$ uvijek ne moramo, ali osje¢amo da smo potrebni
nadoj zajednici. Sigurna sam da ce kroz par godina
i u Hrvatskoj to postati normalno. (prodaja robe
Siroke potrosnje).

,Kriza nije utjecala na promjenu stava kompanije
0 DOM-u, mozda smo prije vise projekata sufinan-
cirali,a sada dajemo nase proizvode. Mislim da smo
dobri u provodenju DOP-a,ali da mozemo biti i bolji.
Neka poduzeca trebaju biti drustveno odgovornija
od ostalih, npr.poduzeca koja se bave proizvodnjom
alkohola i cigareta. Oni nekako moraju nadoknaditi
“Stetu” jer proizvode stvari koje upropastavaju dru-
goga, moraju se iskupiti za to Sto rade. Mi ulazemo
koliko i oni ulazu, nastojimo biti drustveno odgov-
orni, ne Stetimo zajednici. Mora$ zajednici u kojoj
jesi nesto dati, jer koliko da, toliko ce$ i dobiti:
(proizvodnja hrane).

,Nazalost, zbog krize smo smanjili izdatke vezane
za DOM, ali povecali smo aktivnosti u kojima djelat-
nici doprinose projektima od zajednictkog interesa.’
(prodaja osiguranja).
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3.7.Drustveno odgovoran marketing kao
temelj poslovanja poduzeca

Nekolicina ispitanih vlasnika/menadzera malih i
srednjih poduzeca postavila je aktivnosti drust-
veno odgovornog marketinga kao temelj svog
poslovanja. Ovako predana poduzeca se razlikuju
od prethodno opisanih po tome $to su od pocetka
svog poslovanja bila svjesna vaznosti drustveno
odgovornih aktivnosti.Za njih,DOM nije samo inici-
jativa koja se provodi nekoliko puta godisnje, nego
cjelokupna filozofija poslovanja. Ova poduzeca
imaju dugorocne planove za drustveno odgovor-
no ponasanije i poticu sve zaposlene da doprinesu
svojim idejama. To ne Cine zbog vlastite promocije
nego sto takvo ponasanje odreduje njihovo poslo-
vanje. Gotovo sve aktivnosti koje ¢ine nadilaze za-
konske propise.

,Pocetkom nasih aktivnosti je poceo i DOM iako
ga tako nismo deklarirali. Imamo dosta aktivno-
sti koje nadilaze zakonske propise, jer ih krojimo
prema vlastitoj inspiraciji i pogledu a ne samo
zbog toga $to su zakonski obvezne. Ideje za DOM
dolaze od Uprave prema poslovnim jedinicama
ali i od djelatnika pa se usvajaju i provode. Mis-
lim da smo uspjesni u DOM-u jer sve Sto radimo,
radimo sa stradcu. Nasi dugorocni ciljevi odgovo-
rnog ponasanja su: Biti energetski samodostatni,
oslanjati se na obnovljive izvore energije, stvarati
$to je moguce manje loSeg utjecaja na okolis, biti
podrska civilnom drustvu i aktivnostima, razvijati
bolji sustav nagradivanja i motiviranja djelatnika
te poboljsavati uvjete njihovog rada, Sto je moguce
vie ,uvlacit" kupca kao partnera u poslovanju..
Vjerujem da je iz gore iznesenog jasno da nismo
bas tipican primjer DOM-a. Kod mnogih poduzeca
u Hrvatskoj dokumenti koji potvrduju drustveno
odgovorno ponasanje izgledaju fantasticno i mi
se ne mozemo nositi s time na toj razini. No, zato
mozemo biti primjer na drugim razinama pa nas
evo ovom priliko proglasavam ,gerilom*DOM-a. Ne
koristimo DOM kao vlastitu promociju vec kao bit
naseg postojanja. (proizvodnja i prodaja ekoloske
hrane).

,DOM je vazan jer se s malim sredstvima mogu
napraviti velike stvari. Kada drugi vide Sto mi rad-
imo, ugledaju se u to i krenu raditi nesto slicno.
Nas motiv za aktivnosti DOM-a je odaziv i suradnja
gradana. Oni stvarno prepoznaju $to mi radimo i to
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nam daje snagu da idemo dalje. Djelujemo na ra-
zli¢itim poljima, bavimo se malo zaStitom okolisa,
malo zdravljem... svake godine imamo u planu 3
drustveno odgovorne kampanje:* (prodaja Lijekova).

,U buducnosti ¢emo se jos jaCe okrenuti prema
ekologiji i kampanjama za zdrav Zivot. I¢i cemo na
razvoj djelatnika i nasih kupaca. U krizi smo ¢ak
povecali izdvajanja za aktivnosti DOM-a. Kada smo
mi dosli u Hrvatsku i kada bi nekome spomenuli
DOP, pitali bi nas 3to je to... danas ipak pokrecemo
neki trend. S vremenom ce se taj trend razvijati jo$
i vise.' (prodaja medicinske opreme).

,Kod hrvatskih poduzeca glavni motiv za DOM je
trenutno samo svijest pojedinaca uvjerenih da
je takav oblik poslovanja jedini mogu¢ na duge
staze... Neodgovorno okruzenje (javni i civilni sek-
tor) trenutno ne poticu i ne ohrabruju poduzeca
na znacajniji iskorak u ovom smijeru... a osim toga
educiranost javnosti o ovim temama je vrlo slaba,)
S aktivnostima DOM-a smo sustavno zapoceli prije
20tak godina... to je jednostavno zdravo razumski
put, nuzan za uspjesno poslovanje... sve $to radimo

je iznad zakona, kod nas nema zakonskih odredbi
koje nas navode na takvo ponasanje.. DOM najbolje
funkcionira kada je prisutna posvecenost top man-
agementa.’ (gradevina).

3.8.Cimbenici koji utje¢u na primjenu
drutveno odgovornog marketinga u malim i
srednjim poduzec¢ima

Predanost malih i srednjih poduze¢a drustveno
odgovornom marketingu razlikuje se na temelju
njihove djelatnosti, velicine i ciljeva vlasnika/me-
nadzera. Na temelju rezultata istraZivanja, uo¢eno
je kako je znacajan Cimbenik osobnost vlasnika/
direktora MSP-a (motivi za odgovorno poslovanije)
te ljestvice vrijednosti koje slijedi u svom svakod-
nevnom poslovanju. Pri tome su se kao najcesci
motivi spominjali - zaStita potroaca i/ili svih
interesno-utjecajnih skupina, doprinos drustvu te
uvjerenje da je takav nacin poslovanja jedini koji
se uklapa u njihovu Zivotnu filozofiju (temelj rada
i djelovanja u drustvu). Kao princip ponasanja, me-
nadzeri/vlasnici su razlikovali po tome slijede li

Tablica 4. Cimbenici koji utjetu na primjenu druitveno odgovornog marketinga u malim i srednjim poduzecima

ici koji utjecu na drustveno odgovoran marketin

Motivza DOM

Princip ponasanja

1 Izdavat knjiga Mala Zadtita potrosaca Postivanje zakona
2. Prodaja automobila Mala Zadtita potrodaca i okolisa Postivanje zakona
3, Servisna djelatnost Mala Zadtita potrosaca Postivanje zakona
) Zadtita svih interesno-utjecajnih  Proaktivne inicijative vlasnika/
4. Promet Srednja . P
skupina menadzera
5 Proizvodna hrane Srednja ZastlFa svih interesno-utjecajnih Proaktlyne inicijative vlasnika/
skupina menadzera
6. Maloprodaja Mala ZastlFa svih niteresno-utjecjanih Postivanje zakona
skupina
7 Proizvodat hrane Srednja Zastlf(a svih niteresno-utjecjanih Proaktl:/ne inicijative vlasnika/
skupina menadZera
8. Igre na srecu Srednja Zastita potrosaca Postivanje zakona
9 Prmzvod[ua i prodaja Srednja DOM je temel] poslovanja Odgqvornost S\{Ih prema svim
ekoloske hrane skupinama drustva
10. Distributer sanitarne Srednja Doprinos drutvu Odgqvornost S‘{Ih prema svim
opreme skupinama drustva
11, Distribucija medicin- Srednja DOP je temel] poslovanja Odgqvornost S\{Ih prema svim
ske opreme skupinama drustva
1. Prodaja rotv)e_swoke Srednja Doprinos druétvu Proaktlyne inicijative vlasnika/
potro$nje menadzera
13. Prodaja lijekova Mala DOM je temelj poslovanja Inicijative vlasnika/menadzera
14. Prodaja osiguranja Mala ZaSt'Fa svih interesno-utjecajnin Pojtivanje zakona
skupina
15. Marketinska agencija Mala Doprinos drustvu Postivanje zakona
16. Gradevina Mala DOM je temelj poslovanja Proaktlyne inicijative Viasnika/
menadZera

lzvor: izrada autora.
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iskljucivo zakonske propise, implementiraju li do-
datne proaktivne inicijative iznad zakona ili svoje
cjelokupno ponasanje usmjeravaju u pomoc svim
skupinama drustva u kojem Zzive i rade. Pregled
odgovora prikazan je u Tablici 5.

4, Rasprava

Nakon provedenog istrazivanja, ovim radom se
do3lo do zanimljivih podataka o drustveno odgov-
ornom marketingu malih i srednjih poduzeca u
Hrvatskoj. Rezultati upucuju na to da su prakse
odrzivosti u malim i srednjim poduzec¢ima jo3 uvi-
jek u fazi uvodenja. Pojam i definicija drustveno
odgovornog poslovanja je poznata gotovo svim
ispitanicima, dok se ne moZe isto tvrditi za odrzivi
marketing. Vlasnici malih i srednjih poduzeca
shvacaju kako trebaju provoditi praksu koja uzima
u obzir ocekivanja dionika - potro3aca, zaposlenika,
dobavljaca, lokalne zajednice.

Rezultati ovog istrazivanja potvrduju zakljutak
Blombacka i Wigrena (2009.) kako se opredjeljenje
vlasnika/menadzera malih i srednjih poduze¢a na
drustveno odgovorno ponasanje uglavnom odnosi
na operativne aktivnosti, ukljuCuje zastitu po-
troSaca, korektne odnose prema zaposlenicima te
odrzavanje dobrih radnih odnosa s lokalnim zajed-
nicama.

Sto se tice stupnja razvoja druitveno odgovornog
marketinga u malim i srednjim poduzec¢ima, tije-
kom ovog istrazivanja izdvojene su tri kategorije
poduzeca: poduzeca koja minimalno odgovaraju
zahtjevima drustveno odgovornog marketinga i
Stite samo neke od interesno-utjecajnih skupina,
poduzeca koju predvodi proaktivni menadzment i
koja se trude stiti Sto vise interesno-utjecajnih sk-
upina te poduzeca koja propituju sve svoje odluke
u odnosu na odgovorno ponasanje prema drustvu i
odgovoran marketing ¢ine temelj njihovog poslo-
vanja. Sli¢ne kategorije su izdvojili i Russo i Tencati
(2009.) te istaknuli kako poduze¢a mogu provodi-
ti interne socijalne mjere (zastita zaposlenika),
vanjske socijalne mjere (razvoj lokalne zajednice)
i mjere za zastitu okolisa. Pri tome se uocilo kako je
samo nekolicina malih i srednjih poduzeca istaknu-
la vaznost zastite okolisa u svom poslovanju.

Slicno kao $to su primijetili autori Berger-Douce
(2008.) na uzorku malih i srednjih poduzeca u Fran-
cuskoj, hrvatska mala i srednja poduzeca u velikoj

NNATITIA

mjeri imaju dobre veze sa lokalnim zajednicama
kroz sponzorstva, kulturna i sportska dogadanja te
poticanje zaposljavanja.

Rezultati ovog rada ukazuju na razlike u primjeni
drustveno odgovornog marketinga u malim i sred-
njim poduze¢ima u odnosu na veli¢inu poduzeca,
djelatnost te ciljeve vlasnika/menadzera. Utvrdeno
je kako vizija vlasnika/menadzera u velikoj mjeri
utjeCe na nacin primjene odgovornog ponasanja
u praksi. Bas kao Sto su 2008. godine istaknuli
Spence i sur, drustveno odgovoran marketing u
malim i srednjim poduzecima uvelike ovisi o 0sob-
nom uvjerenju vlasnika/menadzera. Njihova vizija
buducnosti poslovanja imat ce veliki utjecaj na
posvecenost takvom ponasanju.

| dok su Labelle i Saint Pierre (2010.) identificirali
tri grupe Cimbenika - institucionalni, organizacijski
i ljudski, ovim radom poduzeca su podijeljena ovis-
no o tome postuju li samo zakonske propise, uvodi
li menadzer/vlasnik proaktivne inicijative te je li
odgovornost zastupljena prema svim skupinama
drustva.

Nadalje, potvrden je zakljutak autora Cabagnolsa
i Le Basa (2008.) koji su ustanovili pozitivnu vezu
izmedu veli¢ine poduzeca i njegove predanosti
drudtveno odgovornom ponasanju. Dokazano je
kako su srednja poduzeca vise osjetljiva na pitanja
drudtveno odgovornog marketinga od malih po-
duzeca, a to se pogotovo istice na podrucju okolisa
(Sharma, 2000.). Isto tako, mala poduzeca vise su
osjetljiva na primarne interesno-utjecajne skupine
(potro3aci, zaposlenici, lokalna zajednica), dok sred-
nja pokazuju stupanj zainteresiranosti i za sekund-
arne dionike (dobavljaci, konkurencija, mediji...).

Sva istrazivanja imaju veci ili manji broj ogranicenja
pa tako i ovo.Prvo ogranicenje odnosi se na dubins-
ki intervju kao izabranu metodu istrazivanja. Obra-
da otvorenih pitanja autoru je predstavljala pose-
ban problem. Autor se suocio s tekstovima koji su
medusobno razliciti jer svaki ¢ovjek (u ovom sluca-
ju vlasnik/menadzer) ima svoj nacin izrazavanja,
redoslijed iznoSenja problema, duZinu i opSirnost
kojom nesto objasnjava. Cesto su spomenute neke
stvari koje imaju manje znacenje. Nadalje, ljudi
viSeg obrazovanja i oni koji su otvorenije naravi ili
se bolje i lakse izrazavaju takoder su vise rekli o
promatranom problemu od zatvorenijih tipova Ljudi.
Prema tome, mozZe se postaviti pitanje pouzdanosti
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rezultata u tome smislu da su mozda manje zas-
tupljena misljenja Ljudi koji su sporiji ili su manje
vjesti u izrazavanju (Marusic¢ i Vranesevic, 2001.).
Drugo ogranicenje istrazivanja odnosi se na uzor-
ak malih i srednjih poduzeca. Kako se razlikuju po
velicini i broju zaposlenih (od 10 do 250) te po
djelatnosti, tako se razlikuje i intenzitet drustveno
odgovornog marketinga kojeg primjenjuju. Pri tome
se moglo dogoditi da su odgovori i primjeri srednjih
poduzeca vise zastupljeni od malih poduzeca. Nad-
alje, tijekom istrazivanja nije analizirana dinamika
razvoja drustveno odgovornog marketinga u malim
i srednjim poduzec¢ima.

Na temelju navedenih ogranicenja, za buduca is-
trazivanja izdvaja se nekoliko preporuka. Prvo, bilo
bi korisno razumijeti u praksi evoluciju drustveno
odgovornog marketinga i identificirati faze razvoja
drustveno odgovornog marketinga koristenjem lon-
gitudinalnih studija slucaja.

Nadalje, bilo bi zanimljivo provesti komparativne
studije izmedu razlicitih djelatnosti kako bi se
izmjerio utjecaj karakteristika vlasnika/menadzera
malih i srednjih poduze¢a na aktivnosti koje pro-
vode u poslu.

Kao trece, u odnosu na izazove s kojima se susre¢u
mala i srednja poduzeca u provodenju odgovorne
strategije, ovim istrazivanjem je potvrdeno da ne-
dostatak resursa predstavlja znacajnu prepreku.
Obecavajuci put daljnjeg istrazivanja za mala i
srednja poduzeca bilo bi ispitivanje povezanosti
izmedu financijske odrzivosti i opredijeljenosti za
odgovorno upravljanje. Prema tome, komparativna
studija bila bi najprikladnija za ispitivanje mogu li
se mala i srednja poduzeca s vecim resursima raz-
likovati u podrucju drutveno odgovornog market-
inga, od onih s manje raspolozivim resursima.

Konatno, uocena je potreba razvoja edukacije o
drustveno odgovornom marketingu za vlasnike/
menadzere malih i srednjih poduzeca. U skladu s
tim bilo bi potrebno ocijeniti ucinke inicijativa i
kampanja za podizanije razine svijesti koje su prov-
ele razlicite javne organizacije, ali na transparentni-
ji nacin nego sto je to do sada bio slucaj.

5. Zakljuéak

Mala i srednja poduzeca po svojoj naravi nisu
samo umanjena verzija velikih poduzeca, a njihov
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ekonomski, drustveni i ekoloski utjecaj na svijet
se svakim danom sve vise naglasava. Prema
tome, potrebno je obratiti posebnu pozornost na
specifitnosti drustveno odgovornog poslovanja i
odrzivog marketinga malih i srednjih poduzeca.
Na temelju provedenih dubinskih intervjua s 16
vlasnika/menadzera malih i srednjih poduzeca
koji posluju u razlicitim djelatnostima, zakljucak
ovog rada je kako su vecinom upoznati s pojmom
i definicijom drustveno odgovornog marketinga,
ali kako je primjena takvog poslovanja u vecini
malih i srednjih poduzeca u Hrvatskoj jo$ u
zacecima. Drustveno odgovorne marketinske
aktivnosti u najvecoj mijeri su usmjerene prema
potrosacima, zaposlenicima i lokalnoj zajednici, dok
se ostale interesno-utjecajne skupine (dobavljaci,
konkurencija, okolis, vladine organizacije i mediji)
spominju tek od strane nekoliko ispitanih malih
i srednjih poduzeca. Sto se tite poznavanja
principa drustveno odgovornog poslovanja i
primjene istih u malim i srednjim poduze¢ima,
ovim radom je utvrdeno kako je primjena istih
u porastu. lako polovina ispitanih vlasnika/
menadzera slijedi samo zakonske okvire, druga
polovina ispitanika ne percipira drustveno
odgovorno ponasanje kao obvezu, ve¢ kao dio
njihovog cjelokupnog svakodnevnog upravljanja.
Njihove odgovorne primjene mogu se svrstati u
tri glavne kategorije: zastita potrosaca i/ili svih
interesno utjecajnih skupina, proaktivne inicijative
vlasnika/menadzera te odgovorno ponasanje svih
prema svim skupinama. Mala i srednja poduzeca
se medusobno razlikuju prema stupnju razvoja
drustveno odgovornog marketinga. Na temelju
razine odgovornosti, dijele se u tri skupine:
poduzeca koja minimalno odgovaraju principima
drustveno odgovornog marketinga, poduzeca
koja imaju poseban tim unutar svoje organizacije
zaduzen za smisljanje i provedbu takvih aktivnosti
te poduzeca koja su svoje djelovanje utemeljila
na principima odrzivosti i slijede ih u svakoj
svojoj odluci i akciji. Postoji nekoliko ¢imbenika
koji stvaraju predispoziciju za predanost primjeni
drustveno odgovornog marketinga u malim i
srednjim poduzecima. Na temelju ovog istrazivanja,
kao najvazniji medu njima istice se uloga vlasnika/
menadzera malog i srednjeg poduzeca. Nadalje,
vazna je velitina poduzeca (mikro, malo ili srednje)
prema prihodima i broju zaposlenika te djelatnost
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i opseg posla. Pri tome se mala i srednja poduzeca
suoavaju s preprekama prilikom usvajanja i
provedbe drustveno odgovornog marketinga. Slabe
tocke se isticu u nedostatku sredstava, vremena
i znanja (posebno o pitanjima koja se odnose
na odrzivi razvoj). Isto tako, vlasnici/menadzeri
malih i srednjih poduzeca Cesto navode kao
ogranicavajuci ¢imbenik za primjenu odgovornog
marketinga, krizu na trziStu te netransparentnost
u primjeni zakonskih propisa. Takoder, preporuke
i savjeti za odrzivi marketing nisu u dovoljnoj

mijeri prilagodeni malim i srednjim poduzetnicima.

Ovim radom su se istaknuli pozitivni primjeri i
posljedice drustveno odgovornog marketinga u

su istaknuli mnoge prednosti koje su rezultat
primjene odrzive strategije poslovanja. Primjerice,
smanjenje troskova i u¢inkovitosti koje je donijelo
i financijske koristi. Zapravo, pazljivom provedbom
i mjerama ustede troskova ili uvodenjem manje
Stetnih proizvoda za okolis, mala i srednja poduzeca
su smanjila otpad i razvila inovativne proizvode i
usluge. Drustveno odgovorno ponasanje takoder
omogucuje povecanje motivacije i produktivnosti
zaposlenika u malim i srednjim poduzecima.
Svjesni izazova koje donosi podrucje drustveno
odgovornog marketinga, mala i srednja poduzeca
mogu na temelju toga stvoriti konkurentsku
prednost i pobolj3ati svoj imidz.
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