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Sazetak

Suvremeno poslovanje pred poduzeca postavija brojne izazove pri ostvarenju definiranibh ciljeva i uspjesnih po-
slovnib rezultata, postujuci temeljne drustvene i moralne vrijednosti te vodeci brigu o dobrobiti zajednice. Sve
vedi broj poduzeca, shvaca da je u poslovnu strategiju potrebno ugraditi brigu o drustvu i Zivotnoj sredini, Sto
je svojevrsno ulaganje u konkurentsku prednost i postizanje eftkasnog poslovanja poduzeca s ciljem poboljsanja
dobrobiti drustva u cjelini. Uspjesna i ugledna poduzeca svoje poslovange vise ne temelje iskljucivo na stjecanju
maksimalne dobiti ve u strategije poslovanja ukljucuju primjenu principa drustveno odgovornog poslovanja
(DOP) na dobrovoljnoj osnovi u namjeri uskladivanja poslovanja s potrebama drustva te stvaranja visokih
standarda Zivota za interesno utjecajne skupine (dionike) izvan i unutar poduzeca.

Cilj ovoga rada bio je utvrditi postoji li statisticki znacajna povezanost izmedu spola, dobi i struéne spre-
me u odnosu na informiranost ispitanika o pojmu DOP-a te utjecu li informacije vezane uz provodenje
DOP-a poduzeéa prehrambenib proizvoda na odluku ispitanika o kupnji njihovib proizvoda. Rezul-
tati istragivanja su pokazali da ne postoji statisticki znalajna povezanost izmedu spola i dobi s jedne te
upoznatosti ispitanika s DOP-om s druge strane. Medutim, utvrdeno je da ona postoji izmedu strucne
spreme i upognatosti ispitanika s pojmom DOP-a (manja je kod ispitanika s nigom struénom spremom,).
Istrazivanje pokazuje i da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu dobi i strucne spreme ispitanika
u odnosu na zanimangje potrosaia za DOP prehrambenih poduzeca, ali postoji s obzirom na njihov spol
(vece je kod muskaraca). Takoder je utvrdeno da je kvaliteta odlucujuci faktor u procesu odabira i kupnje
prehrambenih proizvoda, ali ne postoji statistitki znalajna razlika izmedu spola, dobi i strucne spreme
ispitanika po tom pitanju.

Kljuéne rijeéi: poduzece, drustveno odgovorno poslovanje, poslovna strategija, odrzivi razvoj

1. UVOD

U promjenjivoj poslovnoj okolini poduze¢a moraju biti sposobna djelovati u skladu sa
svojom okolinom, promptno reagirajuéi na promjene uvazavanjem zahtjeva okoline, uz
zadrZavanje osnovnih nacela i vrijednosti, nastoje¢i ostvariti definirane poslovne ciljeve
te dugoro¢no osigurati konkurentske prednosti ako Zzele ojacati svoj trzisni polozaj. Na
putu ostvarenja svojih poduzetnickih pothvata poduzeca definiraju, provode i unaprje-
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duju takticke pristupe nastojeci udovoljiti zahtjevima zajednice ukljucujudi se u rjesa-
vanje problema povezanih s opéom dobrobiti drustva i okolisa primjenom koncepta
»drustveno odgovornog poslovanja“. Na taj nacin poduzeéa nastoje ostvariti koncept
drustvene odgovornosti te povedati razumijevanje javnosti o svojoj funkciji i poslovnim
ciljevima utjecudi na okruzenje u kojemu djeluju.

U ovom radu pristupa se drustveno odgovornom poslovanju u kontekstu ponasanja po-
tro$aca pri kupnji prehrambenih proizvoda u Republici Hrvatskoj. Cilj je rada utvrditi
postoji li statisticki znacajna povezanost odabranih demografskih karakteristika (spola,
dobi i stru¢ne spreme) ispitanika s njihovom informiranosti o pojmu drustveno odgo-
vornog poslovanja (DOP). Nadalje, cilj je ustanoviti postoji li statisti¢ki znacajna razlika
u interesu ispitanika o primjeni DOP-a prehrambenih poduze¢a, ovisna o spolu, dobi
i stru¢noj spremi, te utjece li ista na odluku o kupnji proizvoda tih poduzeéa. To¢nije,
kona¢ni je cilj utvrditi je li kvaliteta odlucujuéi faktor u procesu odabira i kupnje pre-
hrambenih proizvoda te postoje li razlike izmedu ispitanika po tom pitanju bazirane na
testiranim demografskim karakeeristikama.

2. TEORIJSKA POZADINA
2.1. Pojmovno odredenje drustveno odgovornog poslovanja

Poduzeéa koja provode aktivnosti drustveno odgovornog poslovanja (engl. corporate
social responsibility — CSR) obvezuju se na profesionalnu i eticku odgovornost spram
dionika' (interesno utjecajnih skupina) ¢iji razvoj i medusobno interesnu suradnju po-
dupiru i provode. Drustveno odgovorno poslovanje (DOP) ima vitalnu ulogu u po-
stedovanju izmedu poslovnog sektora (koji stvara privatna dobra, a time i bogatstvo
naroda), drzavne vlasti (koja vodi brigu o javnim dobrima) i institucija civilnoga drustva
(obitelji, crkve, nevladinih organizacija i sl.) (Young, 2014).

Europska komisija u svojim ,Smjernicama za politiku drustvene odgovornosti podu-
ze¢a® iz 2003. definira drustveno odgovorno poslovanje kao ,koncept prema kojemu
poduzeée na dobrovoljnoj osnovi implementira brigu o druStvenim pitanjima i zastiti
okolisa u svoje poslovne aktivnosti i odnose s dionicima (vlasnicima, dioni¢arima, za-
poslenicima, potrosa¢ima, dobavlja¢ima, vladom, medijima i $irom javno$éu)“ (prema
Cori¢, 2008). Prema Letici (2010), dru$tvena odgovornost poduzeca je koncept kod
kojeg poduzeca dobrovoljno odlu¢uju pridonositi boljem drustvu i ¢is¢em okolisu.

U praksi se spominje izuzetno mnogo definicija i objasnjenja povezanih s terminom
»drustveno odgovorno poslovanje®, no svima je zajednicka ¢injenica da se radi o do-
brovoljnoj praksi i iznadprosje¢no pozitivnom djelovanju u drustvu i prema drustvu
(Kotler i Lee, 2009). DOP je koncept koji poduzeéa primjenjuju ukljucujuéi drustvene
i ekoloske probleme u svoje poslovanje i svoju interakciju s dionicima (zaposlenicima,

1 Dionici — ,Interesno utjecajne skupine koje utjecu ili su pod utjecajem odluka i aktivnosti poduzeca
(Ba¢un i sur., 2012)
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kupcima, dioni¢arima, investitorima, lokalnim zajednicama ili vladom) na dobrovoljnoj
osnovi (Crowther i Giiler, 2008). Poduzeca koja su se opredijelila za ostvarenja koncepta
DOP-a, teze pozitivnom i transparentnom upravljanju, promovirajudi interese razlicitih
dionika. Dionici (engl. stakeholders) su pojedinci, grupe ili organizacije koje u procesu
ostvarenja ciljeva znacajno utje¢u na djelovanje poduzeéa i obratno.

Buble (2009) smatra da drustvena odgovornost podrazumijeva obvezu menadzmenta
da poduzima akcije koje ¢e doprinijeti dobrobiti i interesima dru$tva i poduzeca. Pre-
ma Krkacu (2007) postoji nekoliko vrsta odnosa poduzeca i njegovih dionika — odnos
prema vlasnicima, odnos prema zaposlenicima (sigurnost radnog mjesta, pomaganje
socijalno ugrozenih, sigurnost zaposlenika i sl.), odnos prema kupcima i klijentima (si-
gurnost proizvoda, zastita potrosaca i sl.), odnos prema okolisu (ekoloska osvijestenost,
ocuvanje okoli$a) i odnos prema zajednici (pomaganje lokalnoj i / ili Siroj zajednici).
Za razliku od Krkaca, Tench i Yeomans (2009) u dionike ubrajaju zaposlenike, ulagace
kapitala, kupce, konkurente, Siru javnost, dobavljace, lokalnu zajednicu, itd.

Osim pozitivnom djelovanju i utjecaju u zajednici i dru$tvu, drustvena odgovornost
doprinosi i odrzivom razvoju. Odrzivi razvoj (OR) je okvir za oblikovanje politika i stra-
tegija kontinuiranog gospodarskog i socijalnog napretka, bez $tete za okoli$ i prirodne
izvore bitne za ljudske djelatnosti u budué¢nosti (Pavi¢-Rogosi¢, 2010). Filozofija OR-a
predstavlja ravnotezu izmedu uporabe i o¢uvanja okolisa kao prirodnog dobra te obnav-
ljanja prirodnih resursa za potrebe bududih generacija. Osnovni cilj OR-a poboljsanje je
kvalitete zivota, kako iz aspekta pojedinca u drustvu, tako i iz aspekta poduzeca u djelo-
krugu njegovog poslovanja. Kvaliteta okolisa bitna je komponenta razvoja danasnjih te
osiguranja resursa razvoja budu¢ih generacija. Stoga je od izuzetnog znacaja da poduze-
¢a $to prije prepoznaju potrebu integracije i primjene sustavnih aktivnosti stvaranja do-
datnih vrijednosti koriStenjem resursa te tehnickog i tehnoloskog razvoja koji uzimaju u
obzir ekonomske i drustvene ¢imbenike kao i ¢cimbenike povezane sa zastitom okolisa.

Opredjeljenje za drustvenu odgovornost postalo je jedna od obveznih, glavnih tema
korporativne komunikacije (Kotler i Lee, 2009). DOP ima neupitan utjecaj na razvoj
cijelog gospodarstva i drustvene svijesti ne narusavajuéi svoj temeljni cilj — ostvarenje
dobiti. Poduzeéa prilagodavaju svoje poslovanje potrebama drustva u kojem djeluju
omogucujuéi uspjesno ostvarenje postavljenih ciljeva. Poslovanje temeljeno na DOP-u
poduze¢ima omogucuje stvaranje uvjeta za: povecanje prodaje i trzisnih udjela, jacanje
komparativnih prednosti i povjerenja, imidza i reputacije, unaprjedenje kvalitete pro-
izvoda, privlacenje i zadrzavanje kvalitetnih kadrova, smanjenje troskova poslovanja,
povecanje privla¢nosti za investitore i financijske analiti¢are, unaprjedenje odnosa sa
zajednicom itd. (Carroll i Shabana, 2010).

Osim navedenih pozitivnih aspekata DOP-a u odnosu na poslovanje i ugled poduzeca,
postoje i pobornici koji zagovaraju tradicionalni pristup odgovornosti te maksimiziranje
dobiti poduzeca. Milton Friedman, jedan od najutjecajnijih ekonomista 20. st., smatrao
je da postoji samo jedna odgovornost poslovanja, a to je sudjelovanje u aktivnostima po-
duzeéa postujui pravila i koristedi se raspolozivim resursima s ciljem povecanja dobiti.
Promatrajudi povijesni razvoj DOP-a, uo¢avamo stanovite promjene 60-tih i 70-tih
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godina 20. stolje¢a. One se sustavno odvijaju, a nadograduju se metode i primjene od
vremena kada su poduzeca pocela shvacati nuznost povezivanja s internim i eksternim
dionicima radi stjecanja uzajamnih koristi. Prema Bagi¢ i sur. (2006), mozemo izdvojiti
neke od klju¢nih dogadaja koji su utjecali na razvoj drustveno odgovornog koncepta:
pocevsi od 1972. (Prva svjetska konferencija o zastiti okolisa u Stockholmu), do pocet-
ka drustveno odgovornog poslovanja kao dijela europske politike sadrzanog u Bijeloj
knjizi (dokument koji sadrzava prijedloge za djelovanje EU u odredenom podrucju pod
nazivom ,Rast, konkurentnost, zaposljavanje — izazovi i nacini napretka u 21. stolje¢u
objavljen 1993. od strane Europske komisije o rastu i zaposljavanju) te do 2001. kada
Europska komisija objavljuje Zelenu knjigu (dokument kojim potice raspravu o odre-
denoj temi na europskoj razini, pod nazivom , Promicanje europskog okvira za drustve-
no odgovorno poslovanje®). Nadalje, vazno je spomenuti 2006. godinu, kada je objav-
ljena revidirana strategija odrzivog razvoja EU (Bagic i sur., 2006). Europska komisija
2011. prosiruje definiciju DOP-a (Matesi¢ i sur., 2015), a 2013. objavljuje dokument u
kojemu naglasava potrebu za transparentno$éu poslovanja i nefinancijskog izvjes¢ivanja.
Zatim dolazimo do dana$njeg drustva koje je sve osjetljivije u smislu drustvenih ciljeva
koje sve veci broj poduzeca nastoji implementirati u svoju poslovnu strategiju kroz kon-
cept DOP-a (Europski gospodarski i socijalni odbor, 2017).

U suvremenom poslovanju dobar strateski menadzment preduvijet je koji bi poduzece
trebalo ispuniti kako bi spremno odgovorilo izazovima na poslovnom planu i uspjelo u
okruzenju koje se mijenja. U interesu je poduzeca definirati strategiju koja ¢e mu omo-
guditi ostvarivanje odrzive konkurentske prednosti u trzi$noj utakmici, $to ukljucuje
oblikovanje i ostvarivanje strategije drustvene odgovornosti. Prema Thompsonu (2008)
strategija drustvene odgovornosti trebala bi sadrzavati primjenu eticke strategije i posti-
vanje eti¢kih nacela, priloge u dobrotvorne svrhe, novcéane donacije i dobrovoljni anga-
zman zaposlenika uklju¢enih u aktivnosti zajednice, podrzavanje raznih organizacijskih
aktivnosti, akcije za poboljsanje Zivota ljudi u nepovoljnom polozaju, akcije za zastitu
i unaprjedenje kvalitete okolisa, akcije za kreiranje radnog okruzenja koje unaprjeduje
kvalitetu Zivota zaposlenika i poduzede stvara izvrsnim mjestom za rad te akcije za stva-
ranje radne snage koja je raznolika s obzirom na spol, rasu, podrijetlo i ostale specifitne
aspekete razlic¢itih zaposlenika.

Podrugja interesa kojima se DOP bavi sve su brojnija, a mogu se izdvojiti tri osnovna:
okolis, norme poslovnog upravljanja i ljudska prava. Tako su formulirane brojne vanjske
norme, mjerila i smjernice za ocuvanje okolisa, kao $to je npr. standard Medunarodne
organizacije za normizaciju ISO 14000, Povelja o odrzivom razvoju za poslovni sek-
tor Medunarodne trgovinske komore, CERES-ova nacela, UN-ov Globalni sporazum
i Globalna inicijativa za izvjeStavanje (GRI), Program ekoloskog upravljanja i nadzora
(EMAS) Europske Unije, ali i kodeksi ponasanja u poduze¢ima koji stite ljudska prava
zaposlenika i dr. (Bagic¢ i sur., 2004).

Praksa primjene DOP-a u velikoj mjeri ovisi o samom poduzeéu, njegovoj misiji, viziji
i strategiji, korporativnoj kulturi te mnogim drugim ¢imbenicima koji utje¢u na na¢in
ukljucivanja i provedbu DOP-a u poslovhom upravljanju. U danasnje vrijeme prisutan
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je uzlazni trend primjene koncepta DOP-a i to posebno u razvijenim zemljama, a tako
i u Hrvatskoj, s obzirom na to da se svijest o potrebi odgovornog drustva sve vise razvija
te unaprjeduju procesi involviranja onih postupaka i akcija koje mogu osigurati dobro-
bit osnovnoj djelatnosti poduzeéa i drustvu u cjelini.

2.2. Znaclajke i obiljeZja DOP-a u Republici Hrvatskoj

DOP u Hrvatskoj pocinje pove¢anim interesom za europsku trzisnu praksu nakon pri-
hvacanja kandidature za ¢lanstvo u EU te prvom konferencijom o DOP-u pod nazivom
~Agenda 2005“ krajem 2004. (Hubak, 2010). Godine 2006. potpisan je Sporazum o
suradnji izmedu Hrvatske gospodarske komore (HGK) i Hrvatskog poslovnog savje-
ta za odrzivi razvoj (HR PSOR) s ciljem razvoja metodologije vrednovanja drustveno
odgovornih praksi njihovih ¢lanica te osmisljavanja nagrade kojom bi se vrednovale
odgovorne poslovne prakse poduze¢a i dodjeljivale ih na godis$njoj razini (HGK, 2010).
Indeks DOP-a (HR PSOR, 2016b) je metodologija za ocjenjivanje najboljih poslovnih
praksi hrvatskih poduzeca, a ujedno je i nagrada koju jednom godisnje u kategoriji
malih, srednjih, velikih i javnih poduzeca zajednicki dodjeljuju HGK i HR PSOR (HR
PSOR, 2016a). U svrhu poticanja DOP-a, 2010. g. osnovana je Nacionalna mreza za
DOP - nezavisno krovno tijelo koje je sastavljeno od organizacija javnog, privatnog i
civilnog sektora s ciljem okupljanja dionika i pove¢anja broja doma¢ih poduzeéa koja
strateski provode DOPD, pokretanja dijaloga izmedu poduzeéa zainteresiranih za razvoj
DOP-a, stvaranje dobrih praksi i dr. (Krpeljevi¢, 2011).

Vaznost i utjecaji primjene DOP-a od prve konferencije do danas pojacano se razvijaju
te se organiziraju mnogi projekti i edukacije o njegovoj primjeni u poslovanju. Najrele-
vantnije informacije o vrstama i nac¢inima provodenja DOP-a hrvatskih poduzec¢a do-
stupne su na internetskim stranicama HR PSOR-a na kojima su objavljena sva Izvjes¢a
0 DOP-u hrvatskih poduzeca. Primjera dobre prakse DOP-a u hrvatskim je poduzedi-
ma sve vise iako je DOP na niskom stupnju razvijenosti, kao sto je i vrlo mali postotak
poduzeca koji na svojim mreznim stranicama objavljuju nefinancijske izvjestaje (Kova¢
i Cori¢, 2016).

Prema provedenom istrazivanju iz 2013. o primjeni drustveno odgovornog poslovanja u
Republici Hrvatskoj (Vrdoljak Raguz i Hazdovac, 2014), poduze¢a u Hrvatskoj doka-
zuju dobro razvijenu i ucestaliju praksu u podru¢ju kvalitete, zastite potrosaca, okolisa,
ulaganja u zajednicu itd., dok bi u podru¢jima korporacijskog upravljanja, integriranja
DOP-a u procese procjene rizika i razvoju poslovne strategije primjerice, trebala uloZiti
dodatne napore. DOP je prisutan u sve ve¢em obujmu $to poti¢e optimistican stav i
prosperitetnu odrzivu buduénost.

2.3. Proces donosenja odluke o kupnji

Iz perspektive marketinga, cilj svakog marketinskog stru¢njaka je kreiranje proizvoda ili
usluga prema Zeljama i potrebama kupaca i / ili potrosaca u svrhu zadovoljenja njihovih
potreba. U tom slozenom i dinami¢nom procesu potrebno je prepoznati ¢imbenike koji
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utjecu na potrosace, njihovo ponasanje i odluke. Spoznaja potrosaceve potrebe prva je
faza procesa dono$enja odluke o kupnji koja proistjece iz svojevrsne nelagode ili zelje
koju potro$a¢ osje¢a, a moze nastati kao posljedica odredenih stimulansa. Kotler i su-
radnici (1999) navode unutrasnje i vanjske stimulanse koji pokre¢u potrosacevu svijest.
Unutrasnji dovode do nelagode i uopéenog nezadovoljstva, a vanjski dolaze kao poticaji
izvana — marketingki ili neki drugi koji poticu potrosaca da zapazi problem (Previsi¢ i
Ozreti¢-Dosen, 2007).

Sljedeca faza u procesu donosenja kupovne odluke odnosi se na trazenje informacija
(Kotler i sur., 2006). U toj fazi potrebno je razmotriti tri vazna elementa u trazenju
informacija, a to su prema Kesi¢ (20006) i Previ$i¢ i Ozreti¢-Dosen (2007) izvori in-
formacija, strategije trazenja i opseg trazenja. Izvori informacija mogu biti marketingki
(oglasavanje, prodaja, internet, uredenje izloga i sl.) i nemarketinski (izvori koji ne ovi-
se o poduzecu ili organizaciji — npr. specijalizirani ¢asopisi, stru¢na izvjeséa, ,, WOM®
(Word of Mourh) marketing — odnosi se na Sirenje informacija medu prijateljima i znan-
cima, $to ima veéi stupanj vjerodostojnosti od marketinskih izvora). Strategija trazenja
informacija odnosi se na nacin prikupljanja informacija, a moze se promatrati kroz tri
kupovne situacije ovisno o tome radi li se o prvoj kupnji, modificiranoj kupnji (kada
se promijene pojedina obiljezja, uvjeti na trziStu ili oboje) ili rutinskoj kupnji (Kesi¢,
2006; Previsi¢ i Ozreti¢-Dosen, 2007).

Obiljezja faze u kojoj potrosac ocjenjuje razlicite moguénosti i procesuira jednu po jed-
nu marku na na¢in da usporeduje njihova svojstva sa Zeljenim atributima, karakeeristika
je trece faze u procesu donosenja kupovne odluke, a to je faza vrednovanja alternativa.
Prema Kesi¢ (2006), dva su osnovna oblika vrednovanja alternativa: kompenzacijsko i
nekompenzacijsko odlucivanje. Prilikom kompenzacijskog vrednovanja alternativa po-
trosa¢ kompenzira manje vrijedna obiljezja s viSe vrednovanima istog proizvoda. Pritom
bi ona opcija koja ima najvise pozitivnih obiljezja, na kraju trebala biti i kupljena. Pret-
posljednja faza kupovnog procesa odnosi se na kupnju sto predstavlja pravni i / ili fizicki
prelazak proizvoda u vlasnistvo kupca (Kesi¢, 2016; Previsi¢ i Ozreti¢-Dosen, 2007). Iz
perspektive ponasanja potrosaca, prilikom tzv. ,rutinske“ kupnje, proces se nastavlja i
nakon kupnje i konzumiranja proizvoda.

U poslijekupovnom ponasanju kao posljednjoj fazi, potrosa¢ vrednuje dobivenu s oce-
kivanom vrijedno$¢u proizvoda. Ovo vrednovanje od strane potrosaca odnosi se na pro-
ces aktivne psiholoske ukljuc¢enosti u kojoj razmatra i valorizira odabranu mogué¢nost u
odnosu na sve ostale koje je mogao odabrati (Previsi¢ i Ozreti¢-Dosen, 2007). Ukoliko
potrosa¢ dozivi pozitivno iskustvo (odnosno, zadovoljan je proizvodom u svim, njemu
bitnim segmentima), za ocekivati je da ¢e se ponovno odluditi za kupnju istoga proi-
zvoda, savjetovati druge o kupnji tog proizvoda, te da ¢e postati naklonjen i drugim
proizvodima istog poduzeca (Kotler i sur., 1999).

Veoma je bitno provoditi kontinuirana istrazivanja, pratiti trendove te na vrijeme biti
informiran o svim relevantnim ¢imbenicima. Oni ukljucuju: praenje i redovito rjesava-
nje prigovora i zalbi potrosaca, uspostavljanje i provodenje potpune kontrole kvalitete,
osiguravanje primjene individualnoga pristupa prema potrosacu i sl. Sve to potrebno je
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uciniti kako bi povecanje zadovoljstva potrosaca bilo iznad realnog oéekivanja, $to bi
doprinijelo uévr$¢ivanju lojalnosti potrosaca odredenoj marki proizvoda.

2.4. Temeljna obiljeZja ponasanja potrosaca

Ponasanje potrosaca oduvijek je zanimalo marketinske stru¢njake, odnosno proizvodace
i ponudace proizvoda ili usluga. Ameri¢ko marketinsko udruzenje (AMA) ponasanje
potrosaca definira kao dinamicku interakciju spoznaje i ¢imbenika okruZenja koji re-
zultiraju promjenom ponasanja potrosaca (AMA, 2016). Kotler i sur. (2006) ponasanje
potrosaca razmatra u kontekstu krajnjih potrosaca, pojedinaca i domacinstava koji ku-
puju proizvode ili usluge za osobnu potrosnju. Prema Knezevi¢ i Bili¢ (2015) ponasanje
potrosaca ¢ini niz psiholoskih i fizickih aktivnosti pojedinca i / ili kucanstva u procesu
odabira, kupnje i konzumiranja proizvoda i / ili usluga, $to vodi zakljucku da ponasanje
potrosaca uklju¢uje prijekupovne, kupovne i poslijekupovne psiholoske i fizicke aktiv-
nosti s ciljem zadovoljenja potreba. U svakoj spomenutoj aktivnosti potrosa¢ sudjeluje
u odredenim ulogama — kao kupac, korisnik i platitelj.

U procesu istrazivanja ljudskog ponasanja vazno je shvatiti zasto se netko ponasa na
odredeni nacin, odnosno kako potrosa¢i donose odluku o kupnji odredenog proizvoda
ili usluge (vazno je pri odabiru istraziti odlucujuée faktore). Stoga je potrebno razmotriti
osobne i dru$tvene ¢imbenike te psiholoske procese koji utje¢u na ponasanje potrosa-
¢a. Osobni (tzv. ,unutarnji) ¢imbenici utje¢u na pojedinca i odnose se na podrudje
njegovog stila Zivota, znanja i iskustva te su osobito znacajni za ponasanje potrosaca.
Prema tim ¢imbenicima potrosa¢ oblikuje svoje ponasanje i na jedinstveni nacin donosi
svoje kupovne odluke. Osobnost neke osobe rezultat je njegovih individualnih obiljez-
ja. Osobni ¢imbenici, prema Kesi¢ (2006), odnose se na podrugje stila zivota, znanja i
iskustva potrosaca (npr. motivi, percepcija, stavovi, vrijednosti, vjerovanja). Drustveni
¢imbenici odnose se na varijable koje utje¢u na ponasanje potrosa¢a u odnosu na okru-
zenje (npr. kultura i potkultura, drustvene klase, referentne grupe, obitelj). Cimbenici
poput starosti potrosaca, zanimanja, obrazovanja, ekonomske situacije, nadina Zivota i
osobnosti te predodzbe o samome sebi, imaju odredeni utjecaj na odluke kupca u pro-
cesu kupnje. Marketinski stru¢njaci pokusavaju prepoznati grupe zaposlenih koje imaju
iznadprosje¢ni interes za njihove proizvode i usluge (Kotler i sur., 2006).U segmentu
psihologkih procesa (informacije, uéenje, promjene stavova) mogudi su najvedi utjecaji
marketinskih aktivnosti na ponasanje potrosaca (Kesi¢, 2000).

Kumar (2017) u istrazivanju ponasanja potrosaca proucavanjem relevantne objavljene
literature, isti¢e da ponasanje potrosaca nije isto u svakoj situaciji i da se viemenom
mijenja. Autor istice razli¢ite ¢imbenike koji utje¢u na ponasanje potrosaca, navodeci
da se zbog promjena u tim ¢imbenicima mijenja i potrosacevo ponasanje. U ¢imbenike
koji utjecu na ponasanje potrosaca ubraja demografske ¢imbenike (spol, dob, stru¢na
sprema, nacionalnost, primanja, zanimanje, ,veli¢ina“ obitelji), geografske (razmatranje
razlikovnih elemenata s obzirom na podrug¢je zivljenja potrosaca — npr. razlike u prefe-
renciji s obzirom na okuse, navike potro$aca u smislu konzumacije i sl.) te psiholoske
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¢imbenike (u kontekstu zadovoljenja potreba potrosaca s obzirom na segment potreba
prema Maslowljevoj hijerarhiji potreba — od osnovnih, fizioloskih potreba, prema osob-
noj aktualizaciji pojedinca). Navedene ¢imbenike istice kao izuzetno vaine iz aspekta
provodenja procesa istrazivanja trzista od strane marketinskih stru¢njaka s obzirom na
to da je potrosa¢ u sredistu svih marketinskih aktivnosti.
U rezultatima provedenog istrazivanja demografskih karakteristika hrvatskih potrosa-
¢a s ciljem ispitivanja utjecu li i na koji na¢in, demografske karakteristike ispitanika
na proces dono$enja odluke o kupnji, Stulec i sur. (2017) isti¢u utjecaj spola koji je
statisticki znacajan u fazi kupovine, dok je utjecaj dobi statisticki znacajan u fazi pre-
poznavanja potrebe, trazenja informacija i u fazi kupnje. Nadalje, utjecaj obrazovanja i
radnog statusa statisticki je znacajan u fazi prepoznavanja potrebe, trazenja informacija,
fazi vrednovanja alternativa i poslijekupnom vrednovanju, dok utjecaj osobnog prihoda
ispitanika na proces donosenja odluke o kupnji nije statisticki potvrden.
Nadovezujudi se na ¢injenicu da je DOP danas sve popularniji i Siroko zastupljen, po-
duzeéa koja odluce primijeniti DOP u svoje poslovanje u smislu strateskog planiranja
te ulaganja u dugoro¢ni prosperitet, mogu ocekivati viSestruke koristi, na primjer: rast
reputacije, sklonost prema poduze¢u i motiviranost dionika, prije svega zaposlenika i
potrosaca. To u konacnici moze rezultirati povratom ulaganja (Matesi¢ i sur., 2015).
Poduzeca ulazu velike napore u smislu angazmana marketinskih stru¢njaka kako bi za-
dovoljili potrebe potrosaca u sto je moguée vecoj mjeri. Takoder, poduzeca nastoje pri-
mijeniti poslovnu strategiju koja ¢e rezultirati odredenim komparativnim prednostima
u odnosu na konkurenciju, osiguravajudi vise vrijednosti drustvu. Rezultati provedenog
istrazivanja Vrdoljak Raguz i Hazdovac (2014), vezano na odluku potro$aca za proi-
zvode drustveno odgovornih poduzeca prilikom njihove odluke o kupnji, ukazuju na
svojevrsne kontradiktorne zakljucke. Oni se ogledaju u ¢injenici da potrosaci prepo-
znaju pojam i znacenje drustvene odgovornosti, iako primjena drustveno odgovornog
poslovanja poduzeca zapravo nije pokazala osobitu vaznost prilikom odabira proizvoda
potrosaca u smislu indikatora lojalnosti prema tim poduze¢ima ili markama proizvoda.
S obzirom na aktualnost teme, ovim istrazivanjem se, iz aspekta demografskih ¢imbeni-
ka: dob, spol i stru¢na sprema, nastojalo utvrditi:
* razinuznanja te upoznatost potrosaca prehrambenih kompanija u Republici Hrvat-
skoj s pojmom drustveno odgovornog poslovanja te
*  postoji li razlika u strukturi potrosaca u kontekstu percepcije i stavova vezanih uz
njihov odabir i odluke o kupnji prehrambenih proizvoda.

3. METODOLOGIJA
3.1. Razvoj instrumenata

U ovome dijelu rada izneseni su podaci provedenog istrazivanja o utjecaju drustveno
odgovornog poslovanja na ponasanje potrosaca pri kupnji prehrambenih proizvoda u
Republici Hrvatskoj. Procesom istrazivanja obuhvaéeno je N=105 ispitanika Republike
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Hrvatske. Kori$ten je prigodni uzorak, a anketa je provedena u listopadu i studenom

2017.

Definirani su sljededi ciljevi istrazivanja:

*  utvrditi povezanost spola, dobi i stru¢ne spreme ispitanika s njthovom upoznatosti
s pojmom DOP-a,

e utvrditi povezanost spola, dobi i stru¢ne spreme ispitanika s njihovim interesom za
DOP prehrambenih poduzeéa te generalnim stavom o ponudacima prehrambenih
proizvoda koji provode DOP

* utvrditi povezanost spola, dobi i stru¢ne spreme ispitanika s njihovom percepcijom
kvalitete kao klju¢nog faktora pri odabiru prehrambenih proizvoda.

U radu su postavljene dvije hipoteze:

H1: Anketirani potrosaci razlicitog spola, razlicite dobi odnosno razli¢ite stru¢ne spre-

me statisticki se znacajno ne razlikuju s obzirom na upoznatost s pojmom drustveno

odgovornog poslovanja.

H2: Anketirani potrosaci razlicitog spola, razlicite dobi odnosno razli¢ite stru¢ne spre-

me statisticki se znacajno ne razlikuju s obzirom na izbor kvalitete kao odlucujuceg

faktora prilikom odabira prehrambenog proizvoda.

Ispitanici su pruzili podatke u upitnicima koji se odnose na sljedece tri skupine podataka:

* opdi podaci o ispitanicima (spol, dob, stru¢na sprema i sl. demografska obiljezja);

* 18 pitanja 0 DOP-u;

* 16 pitanja o ponasanju potrosaca u procesu kupnje prehrambenih proizvoda.

Osim op¢ih podataka o ispitaniku, sva druga pitanja iz upitnika nalazila su se na skali

Likertovog tipa (Petz, 2007) i na njih je trebalo odgovoriti nizim ili vi§im stupnjem

slaganja. Suglasnost s ve¢inom ovih pitanja u upitniku je izraZzena na pet razina: 1 =

uopce nije ispravno (¢vrsto se ne slazem); 2 = nije ispravno (ne slazem se); 3 = ni istinito
ni neto¢no (niti se slazem niti ne slazem); 4 = to¢no (slazem se); 5 = potpuno istinito

(¢vrsto se slazem).

3.2. Postupak prikuplianja podataka

Pitanja u upitnicima bila su zatvorenog tipa, isklju¢ivo s jednim moguéim odgovorom
od viSe ponudenih. Svi upitnici popunjavali su se online putem Google aplikacije. Iz
dobivene Excel datoteke konvertirani su u SPSS datoteku. Na osnovi SPSS datoteke
izvedene su sve vrste statistickih analiza programom SPSS Statistics for Windows, v. 17.0.

3.3. Statisticke tehnike

U ovom istrazivanju koristene su sljede¢e metode statisticke analize:

*  deskriptivne metode (tabli¢ni prikazi, postoci, srednje vrijednosti, mjere disperzije);

* inferencijalne metode (Kolmogorov-Smirnovljev test normalnosti distribucije, hi-kva-
drat test, Mann-Whitneyev U test, Kruskal-Wallisov H test, test razlike proporcija).

Zakljuéci u pogledu razlika i povezanosti medu varijablama donoseni su na nivou signi-

fikantnosti od 0,07 odnosno uz pouzdanost od 93%.
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4. ANALIZA PODATAKA

Od desetak demografskih obiljezja ispitanika u ovom su radu izdvojena tri najvaznija:
spol, dob i stru¢na sprema. Prema spolu u anketi je sudjelovalo 27 muskaraca odnosno
26% i 75 zena odnosno 74%. Struktura ispitanika prema spolu, dobi i stru¢noj spremi
navedena je u Tablici 1.

Tablica 1. Struktura anketiranib ispitanika prema spolu, dobi i strucnoj spremi

Kategorije ispitanika N ispitanika % ispitanika
Muski 27 26
Spol: . -
Zenski 78 74
Ukupno po spolu 105 100
Do25¢g 3 3
26 - 35 24 23
36 —45 27 25
Dob:
46 - 55 36 34
56 - 65 10 10
66 + 5 5
Ukupno po dobi 105 100
(o 3 3
SS (4 godine) 24 23
. Dodiplomski studij 20 19
Strucna sprema:
Diplomski studij 48 45
Poslijediplomski i
doktorski studij 10 10
Ukupno po stru¢noj spremi 105 100

U ovoj anketi dominiraju ispitanici Zenskog spola (74%), srednje dobi (izmedu 46 i 55
godina, 34%) te sa zavr$enim diplomskim studijem (45%). U nastavku su prezentirane
apsolutne i relativne frekvencije dobivene na neka pitanja o DOP-u. Prvo od tih pitanja
bilo je o tome jesu li upoznati s pojmom DOP. Pozitivnih odgovora je bilo 75 (71%),
a negativnih 30 (29%).

Drugo pitanje bilo je zanima li se ispitanik za DOP prehrambenih poduzeéa. Pozitivnih
odgovora zabiljezeno je 78 (74%), negativnih samo cetiri (4%), dok se 23 ispitanika
(22%) odlucilo za neutralan odgovor ,ne znam, ne mogu procijeniti®.

Trece pitanje glasilo je $to za ispitanika znac¢i pojam DOP. Odgovori su raznoliki, a
iskazani su u Tablici 2.
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Tablica 2. Anketirani ispitanici prema odgovorima na pitanje Sto za njih znaci pojam

»drustveno odgovorno poslovanje

Rbr. | Pojam ,,drustveno odgovorno poslovanje® znadi... N ispitanika | % ispitanika

Kada poduzeée integrira brigu za okolis i drustvo u

1. . . 36 34
sustav donosenja odluka.
Poslovni model i nadin upravljanja u poduze¢u u cilju

2. L 3 3
ostvarivanja dodatnog profita.
Kada poduzeée investira u ljudski kapital, okolis i

3. |odnose s dioni¢arima i ostalim interesno utjecajnim 15 14
skupinama.
Koncept koji poduzeca dobrovoljno prihvacaju i

4. |ugraduju u svoje poslovanje s ciljem brige za drustvena 16 15
pitanja.

5 DOP je doprinos koji poduzeée svojim temeljnim 5 5

" | aktivnostima ostvaruje u drustvu.

Koncept putem kojeg poduzeéa integriraju drustvene i

6. |ekoloske ciljeve u svoje poslovne aktivnosti te odnose s 26 25
dionicima na dobrovoljnoj osnovi.
Poslovni koncept kojim poduzede nastoji ostvariti

7. . . o 4 4
definirane promotivne ciljeve.
Ukupno 105 100

Svi odgovori u Tablici 2 ¢ine sastavnicu pojma DOP-a. Tredina ispitanika odabrala je
najées¢e shvacen koncept DOP-a (odgovor pod rednim brojem 1).
Iduce anketno pitanje bilo je koji je faktor za ispitanika odlu¢ujuéi u procesu odabira i
kupnje prehrambenih proizvoda. Odgovori su navedeni u Tablici 3.

Tablica 3. Anketirani ispitanici prema odgovorima na pitanje koji im je faktor odlucujuci u

procesu odabira i kupnje prehrambenih proizvoda

Odlucujudéi faktor kod odabira N ispitanika | % ispitanika
Marka proizvoda 6 6
Cijena 11 10
Kvaliteta 72 69
Promotivne aktivnosti 4
Preporuke
Informacije o provedbi DOP-a proizvodaca
Ukupno 105 100

Prevladavajudi ¢imbenik u odabiru i kupnji prehrambenih proizvoda kod anketiranih
ispitanika je kvaliteta (kod 69% ispitanika) dok se za informacije o provedbi DOP-a
proizvodaca opredijelilo svega 3% ispitanika.
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U Tablici 4 izneseni su stupnjevi slaganja anketiranih osoba s tvrdnjom da se prije kup-
nje prehrambenih proizvoda informiraju o ponudac¢ima koji provode DOP.

Tablica 4. Anketirani ispitanici prema stupnju slaganja s tvrdnjom o tome da se prije kupnje
prebrambenih proizvoda informiraju o ponudacima koji provode DOP

Stupanj slaganja s tvrdnjom N ispitanika | % ispitanika
Izrazito se ne slazem 4 4

Ne slazem se 34 32

Niti se slazem, niti se ne slazem 45 43
Slazem se 22 21
Ukupno 105 100

Ako bi se odgovori, koji su navedeni u Tablici 4, kodirali na vrijednostima izmedu 1
(izrazito se ne slazem) i 4 (slazem se), mogli bi se izracunati sljede¢i deskriptivni poka-
zatelji: medijan od 3, aritmeticka sredina od 2,81 standardna devijacija od 0,810 i koe-
ficijent varijacije od 29%. Prema tome, odgovori ispitanika su u prosjeku najblizi stavu
L»niti se slazem, niti se ne slazem®. Za potrebe inferencijalne statisticke analize najmanja
frekvencija od 4 (,izrazito se ne slazem®) pripojena je pojmu ,ne slazem se“. Time su
dobivene tri frekvencije od 38, 45 i 22 (u relativnom izrazu je to 36%, 43% i 21%) za
koje se moze pretpostaviti da su slicne normalnoj distribuciji.

Postoji li zaista ta sli¢nost, provjereno je na dva nacina:

* pomocu Kolmogorov-Smirnovljevog testa Ciji su rezultati pokazali (z=2,404
p<0,001) da se distribucija statisticki znacajno razlikuje od normalne;

*  pomocu hi-kvadrat testa kod kojeg su pretpostavljene vrijednosti distribuirane u
omjeru 25%, 50% i 25% odnosno 26,25 + 52,5 + 26,25 = 105. Rezultati i ovog
testa (x?=7,019, df=2, N=105, p=0,030) pokazuju da se navedena distribucija sta-
tisticki znacajno razlikuje od normalne distribucije.

Stoga je kod inferencijalne statisticke analize ove varijable neophodno koristiti nepara-

metrijske metode analize.

Za potrebe ovih testova ispitanici su (zbog manjeg uzorka) razvrstani u samo tri sku-

pine prema dobi: mladi (27 ispitanika s 18-35 godina), srednji (63 ispitanika s 36-55

godina) i stariji (15 ispitanika s 56 godina i vise). Takoder je provedeno objedinjavanje

kategorija stru¢ne spreme tako da su formirane samo tri skupine: OS i SS (27 ispitani-
ka), dodiplomski i diplomski studij (68 ispitanika) i poslijediplomski i doktorski studij

(10 ispitanika).

Prvu skupinu testova Cine hi-kvadrat testovi kojima se provjerava postoji li statisticki

znacajna povezanost izmedu spola, dobi i stru¢ne spreme ispitanika kao nezavisnih vari-

jabli i upoznatosti ispitanika s pojmom DOP-a. Rezultati provedenih testova pregledno

su prezentirani u Tablici 5.
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Tablica 5. Rezultati hi-kvadrat testova

Rbr. Varijable u kontingencijskoj tablici df p

Format
kontingencijske
tablice
Z
xl\)

[\
"
\S]

1. |Upoznatost s pojmom DOP-a prema spolu 105 1,198** | 1 | 0,274

Upoznatost s pojmom DOP-a prema dobi
(mlada, srednja i starija dob)

[N
"
\S]

105| 1,130 | 2 | 0,568

Upoznatost s pojmom DOP-a prema strucnoj
3. |spremi (OS 1SS, dodipl. i dipl. studij, 3x2 | 105| 5,448 | 2 |0,066*
postdipl. i doktorski studij)

* statisticka znacajnost do 7%
** hi-kvadrat vrijednost dobivena uz Yatesovu korekeiju

Zakljucci na osnovi provedenih testova su sljedeci:

*  Ne postoji statisticki znacajna povezanost izmedu spola i upoznatosti ispitanika s
pojmom DOP-a (p=0,274). Istina, 81% muskaraca su upoznati s tim pojmom, te
68% zena, ali je ta razlika jos$ uvijek premala da bi bila statisti¢ki znacajna;

*  Ne postoji statisti¢ki znacajna povezanost izmedu dobi i upoznatosti ispitanika s
pojmom DOP-a (p=0,568);

*  Postoji statisticki znacajna povezanost izmedu stru¢ne spreme i upoznatosti ispitani-
ka s pojmom DOP-a (p=0,066). Prema tablici kontingencije (Tablica 6) s pojmom
DOP-a upoznato je 56% ispitanika s OS i SS, 75% ispitanika s dodiplomskim i
diplomskim studijem te 90% ispitanika s postdiplomskim i doktorskim studijem.
Prema tome, s porastom stupnja obrazovanja raste i postotak ispitanika koji pozna-
ju pojam DOP.

Tablica 6. Odnos izmedu strucne spreme ispitanika i upoznatosti ispitanika s pojmom DOP

Upoznatost s
Stru¢na sprema pojmom DOP-a Ukupno
Da Ne
Osnovna skola ili srednja skola 15 12 27
Dodiplomski ili diplomski studij 51 17 68
Postdiplomski ili doktorski studij 9 1 10
Ukupno 75 30 105

Drugu skupinu testova cine testovi razlike proporcija. Svrha im je provjeriti postoji
li statisticki znacajna razlika u zanimanju ispitanika za DOP prehrambenih poduzeéa
izmedu ispitanika razlic¢itog spola, razlicite dobi i razlicite stru¢ne spreme. Rezultati
provedenih testova pregledno su prezentirani u Tablici 7.
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Tablica 7. Rezultati testova razlike proporcija

Grupa Proporcija
Rbr. Varijabla ispitarlz ika N | zainteresiranih | t/y? P
za DOP
Zanimanje za DOP .
) Muski 27 | 24127 = 0,889 .
1. prehrarr}benlh Fenski 78 | 54178 - 0.692 t=2,014 | 0,047
poduzeca prema spolu
Zanimanje za DOP Mladi 27 | 17/27 = 0,630
2. | prehrambenih Srednji 63 | 48/63 = 0,762 | ¥*=0,806 | 0,668
poduzeéa prema dobi Stariji 15 | 13/15 = 0,867
Zanimanje 20 DOP | 08155 | 27 | 2027 = 0,741
3. |P o Dodipl. i dipl. | 68 | 49/68 = 0,721 | ?=0,378 | 0,828
poduzeca prema Postdipl. i dokt.| 10 | 9/10 = 0,900
struénoj spremi

* statisticka znacajnost do 7%

Zakljucci na osnovi provedenih testova su sljededi:

*  Postoji statisticki znacajna razlika izmedu spola i zanimanja ispitanika za DOP pre-
hrambenih poduzeéa (p=0,047). Naime, muskarci iskazuju znacajno veéi interes
(88,9%) od Zena (69,2%);

*  Ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu dobi i zanimanja ispitanika za primje-
nu DOP-a u prehrambenim poduze¢ima (p=0,668). To je zanimanje manje kod
mladih, a vece kod starijih ispitanika, ali ta razlika jo$ nije dovoljno velika da bi bila
statisti¢ki znacajna;

*  Ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu stru¢nih sprema i zanimanja ispitani-
ka za primjenu DOP-a u prehrambenim poduze¢ima (p=0,828). Najveée zanima-
nje pokazuju ispitanici s postdiplomskim ili doktorskim studijem (90,0%).

Tablica 8. Rezultati testova razlike proporcija

Grupa Proporcija
Rbr. Varijabla ispitanika N |zainteresiranih| t/ p
za DOP
L lodebis probwambeni prcimoda | Muski (2720027 0741 ool o
: Zenski 78152/78 = 0,667 ’ ’

prema spolu
Kvaliteta kao odlu¢ujui faktor Mladi 27 115/27 = 0,556

2. |odabira prehrambenih proizvoda Srednji 63 |47/63 = 0,746 |¢*=1,009| 0,604
prema dobi Stariji 15]10/15 = 0,667
Kvaliteta kao odlu¢ujuéi faktor 0SisS 27 119/27 = 0,704

3. |odabira prehrambenih proizvoda | Dodipl. i dipl. | 68 | 47/68 = 0,691 |¥*=0,123| 0,940
prema stru¢noj spremi Postdipl. i doke. | 10 | 6/10 = 0,600
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U izlaganju rezultata deskriptivne analize navedeno je da je kod pitanja ,, Koji su odlucu-
judi faktori u procesu odabira i kupnje prehrambenih proizvoda?* najces¢i odgovor bio
kvaliteta (za 69% ispitanika). Stoga je svrha ovih testova provjeriti postoji li statisticki
znacajna razlika u navodenju kvalitete kao odlucujuéeg faktora kupnje kod ispitanika
razli¢itog spola, razli¢ite dobi i razlicite stru¢ne spreme. Rezultati provedenih testova

pregledno su prezentirani u Tablici 8.

Zakljucci na osnovi provedenih testova su sljedeci:

*  Ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu muskaraca i zena s obzirom na kvali-
tetu kao odlucujudi faktor odabira prehrambenog proizvoda (p=0,476);

*  Ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu ispitanika razli¢ite dobi s obzirom na
kvalitetu kao odluc¢ujuéi faktor odabira prehrambenog proizvoda (p=0,604);

*  Ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu razli¢itih struénih sprema ispitani-
ka s obzirom na kvalitetu kao odlu¢ujuéi faktor odabira prehrambenog proizvoda
(p=0,940).

Trecu skupinu testova ¢ine U i H testovi. Varijabla B3 izrazava stav potrosaca u pogle-

du informiranosti o ponudacima koji provode DOP. Kako ta varijabla nije normalno

distribuirana to je za testiranje razlika u stavovima potrosaca razlicitog spola, razlicite
dobi odnosno razli¢ite struéne spreme potrebno koristiti neparametrijske testove. To su

Mann-Whitneyev U test u slucaju kada kategorijalna varijabla ima samo dva modaliteta

kao $to je spol, odnosno Kruskal-Wallisov H test kada kategorijalna varijabla ima tri ili

vise modaliteta kao $to su dob ili stru¢na sprema. Svrha je ovih testova provjeriti postoji

li statisticki znacajna razlika u vrijednosti medijana za ispitanike razlic¢itog spola, razlici-

te dobi i razli¢ite stru¢ne spreme. Rezultati provedenih U odnosno H testova pregledno

su prezentirani u Tablici 9.

Tablica 9. Rezultati U odnosno H testova razlike medijana

. Grupa Sredine )
Rbr. Varijabla ispitanika N rangova U/y p
Stav potrosaca o ponudac¢ima o
1. |prehrambenih proizvoda koji MUSkl. 27 | 59,22 U=885 0,185
Zenski 78 | 50,85
provode DOP prema spolu
Stav potrosaca o ponudac¢ima Mladi 27 | 44,44
2. |prehrambenih proizvoda koji Srednji 63 | 55,14 | ¥*=3,591 | 0,166
provode DOP prema dobi Stariji 15 | 53,40
T I
B b P Dodipl. i dipl. | 68 | 49,94 | »=4,270 | 0,118
OJt provode DIEPrema | pocdipl. i doke. | 10 | 47,75
stru¢noj spremi

Zakljuéci na temelju provedenih testova su sljedei:
*  Ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu muskaraca i zena s obzirom na njihov

stav o ponudacima prehrambenih proizvoda koji provode DOP (p=0,185);
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*  Ne postoji statisticki znac¢ajna razlika izmedu mladih, srednjih i starijih ispitanika s
obzirom na njihov stav o ponudacima prehrambenih proizvoda koji provode DOP
(p=0,166);

*  Ne postoji statisticki znac¢ajna razlika izmedu razli¢itih stru¢nih sprema ispitanika s
obzirom na njihov stav o ponudacima prehrambenih proizvoda koji provode DOP
(p=0,118).

Cetvrtu skupinu testova predstavlja hi-kvadrat test:

* U anketi je 75 ispitanika (71%) odgovorilo da je upoznato s pojmom DOP-a;

* U anketi je 78 ispitanika (74%) odgovorilo da ih zanima DOP prehrambenih po-
duzeda;

*  Svaki odgovor u Tablici 2 0 znadenju pojma DOP-a je ispravan i predstavlja poje-
dini vid DOP-a, sastavni dio pojma DOP-a. Zna¢i, neka poduzeéa su primjerice,
iskljucivo orijentirana na ocuvanje prirodnih resursa i zastitu okolisa, neka u svom
poslovanju ukljucuju aktivnosti na tom polju, ali i u nekom drugom, npr. najvise
su angazirana u smislu provedbe poslovne djelatnosti postujuci ljudska prava i sl.
Dakle, poduzeéa u svoje poslovanje uklju¢uju one aktivnosti DOP-a koje su u skla-
du s njihovim strateskim ciljevima i poslovnim moguénostima. U skladu s time,
rezultati provedenog istrazivanja pokazuju da su svi anketirani potrosaci koreketno
odgovorili na pitanje $to za njih zna¢i pojam DOP-a.

5. ZAKLJUCAK

Drustvena odgovornost poslovanja jedna je od uobicajenih poslovnih praksi naseg vre-
mena. Uspostavljanje strategije DOP-a klju¢na je komponenta konkurentnosti podu-
zeca i poslovni koncept koji bi svako poduzeée trebalo usvojiti i provoditi u smislu
uspostavljanja politike i postupaka koji integriraju socijalna, ekoloska, eticka i ljudska
prava ili pitanja potro$aca u poslovne procese i poslovnu strategiju, i to u uskoj suradnji
s dionicima. Cilj poduzeéa orijentiranog prema DOP-u postizanje je pozitivnog utjecaja
na drustvo u ¢jelini, uz istodobno stvaranje zajednickih vrijednosti za vlasnike poduze-
¢a, njegove zaposlenike, dionicare i ostale dionike.

U ovom istrazivanju nastojala se utvrditi razina znanja kao i upoznatost potrosaca pre-
hrambenih poduze¢a u RH s pojmom drustveno odgovornog poslovanja. Takoder se
pokusalo utvrditi postoji li razlika u strukturi potrosaca u kontekstu percepcije i stavova
u vezi s njihovim odabirom i odlukom o kupnji prehrambenih proizvoda. Rezultati su
pokazali da ne postoji statisticki znacajna povezanost izmedu spola i dobi s jedne strane
te upoznatosti ispitanika s pojmom DOP-a s druge strane. Medutim, utvrdeno je da
postoji statisti¢ki znacajna povezanost izmedu stru¢ne spreme i upoznatosti ispitanika s
pojmom DOP-a. Potrosaci nize strucne spreme manje su upoznati s pojmom DOP-a,
dok su oni s viSom bolje upoznati s pojmom DOP-a.

Nadalje, utvrdena je statisticki znacajna razlika izmedu spola i zanimanja ispitanika za
DOP prehrambenih poduzeda, pri ¢emu muskarci iskazuju statistic¢ki znacajno vedi in-
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teres od Zena. Rezultati su pokazali da ne postoji statisticki znac¢ajna razlika izmedu dobi
i zanimanja ispitanika za DODP, kao ni izmedu stru¢ne spreme i zanimanja ispitanika za
DOP prehrambenih poduzeéa.
Kako se u prvoj hipotezi tvrdilo da nema razlike u upoznatosti ispitanika s pojmom
DOP-a s obzirom na sve tri karakteristike (spol, dob i stru¢nu spremu) ona se moze
samo djelomi¢no prihvatiti (razlike su statisticki znacajne s obzirom na strué¢nu spremu,
ali nisu s obzirom na spol i dob).
Anketirani potrosaci razli¢itog spola, dobi i stru¢ne spreme statisticki se zna¢ajno ne
razlikuju s obzirom na izbor kvalitete kao odlu¢ujuceg faktora u odabiru prehrambenog
proizvoda, $to je bila druga istrazivacka hipoteza. S obzirom na navedeno, ova hipoteza
je prihvacena.
Konac¢no, istrazivanje je pokazalo da su ispitanici uglavnom upoznati s pojmom DOP-a.
Na pitanje o tome $to podrazumijevaju pod pojmom DOP-a ispitanici pretezno odgo-
varaju:
* daje to stanje kada poduzeée u svoje poslovanje i donosenje odluka integrira brigu
za okoli$ i drustvo;
* da je to koncept putem kojeg poduzeca integriraju drustvene i ekoloske ciljeve u
svoje poslovne aktivnosti.
Od sedam ponudenih odgovora koji su svi sastavnice pojma DOP-a, ova dva odgovora
odabralo je 59% anketiranih potrosaca.
Bavljenje temama povezanima s dru$tveno odgovornim poslovanjem postaje sve popu-
larnija praksa u svim razvijenim drustvima. DOP je proces upravljanja i uravnotezenja
odnosa izmedu poduzeda i njegovih mnogobrojnih dionika na profesionalan, proakti-
van, odgovoran i odrziv na¢in. Nacela razvoja ucinkovite strategije DOP-a podrazu-
mijevaju ukljudivanje svega $to poduzede radi pa je stoga potrebno primijeniti neke od
strategija komunikacije u smislu priopéenja za javnost, kako bi informacije o aktivno-
stima u segmentu DOP-a poduzeéa, bile $to dostupnije krajnjem potrosacu. Program
DOP-a poduze¢ima moze donijeti mnoge koristi u pogledu konkurentskih prednosti,
upravljanja rizikom, izbjegavanja troskova, utjecaja na lojalnost potrosaca itd.
Ogranicenje ove vrste istrazivanja predstavljaju izjave ispitanika, a ne njihovo stvarno
ponasanje. Kako bi se smanjila ta razlika, u buduénosti bi trebalo pribjegavati primjeni
eksperimenta.
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CONSUMERS’ PERCEPTION OF CORPORATE SOCIAL
RESPONSIBILITY IN FOOD RETAILING IN THE REPUBLIC OF
CROATIA
Romana Zlatar-Vulié

Abstract

Modern business environment places many challenges before corporations with regard to accomplishing
their defined goals and running a successful business while, at the same time, respecting basic social and
moral values, as well as looking after the communitys wellbeing. An increasing number of corporations has
begun to realize that their business strategies must also incorporate care for social and living environments,
as a kind of investment into achieving a more competitive advantage and having a more efficient business,
while contributing to the wellbeing of the society as a whole. Successful and reputable corporations no longer
base their business solely on attaining maximum profit but their management strategies also incorporate the
principles of corporate social responsibility (CSR) on voluntary basis, with the goal to reconcile their business
with the needs of the society, as well as to create a high living standard for their interest groups (stakeholders)
within and outside of the corporation.

The aim of this paper is to empirically determine whether there are statistically significant correlations
between socio-demographic characteristics (sex, age and the level of education) of the respondents and the
level of their awareness of the concept of CSR in food retailing. It also examines whether their awareness
regarding CSR principles in food retailers affects their decisions to buy their products. The results reveal that
there are no statistically significant correlations between sex and age of the consumers and their awareness
of CSR. However, there are statistically significant correlations between their level of education and being
informed aboutr CSR principles (it is lower in lower educated respondents). There are also no statistically
significant differences between age and level of education of consumers and their interest in CSR principles
in food retailing, however, there is a correlation with regards to sex (interest is higher among males). Finally,
the results reveal that quality is the decisive factor in the process of choosing and buying food products, and
that there are no statistically significant differences between sex, age and level of education of consumers
with regard to this.

Key words: corporation, corporate social responsibility, business strategy, sustainable development

UNTERNEHMERISCHE GESELLSCHAFTSVERANTWORTUNG
IM KONTEXT DES KAUFERVERHALTENS BEIM KAUF VON
NAHRUNGSMITTELN IN DER REPUBLIK KROATIEN

Romana Zlatar-Vulié

Zusammenfassung

Die zeitgendssische Geschifistitigkeit stellt die Unternehmen vor zablreiche Herausforderungen bei der
Verwirklichung ihrer geserzten Ziele und erfolgreichen Resultate, dabei werden grundlegende gesellschaftli-

che und moralische Werte respektiert und es wird dem Woble der Gemeinschaft Rechnung getragen. Immer
mehr Unternehmen verstehen, dass sie Sorge um Gesellschaft und Umgebung in ihre Geschiftsstrategie ein-

schliefSen miissen, dies ist eine Art Anlage in den Wettbewerbsvorsprung und ins Erreichen einer effizienten

Geschiiftstitigkeit des Unternehmens, was zu einer Verbesserung des Wohls der ganzen Gesellschaft beitrigr.

Erfolgreiche und angesehene Unternehmen basieren ibre Geschifistitigkeit nicht mehr ausschlieflich auf
dem Erzielen eines maximalen Gewinns sondern beachten in ibrer Geschifisstrategie die Anwendung des
Prinzips der Unternehmerischen Gesellschaftsverantwortung (CSR, nach dem englischen Corporate Social
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Responsibility) auf freiwilliger Basis zwecks Angleichung der Geschifistiitigkeit mit den Bediirfnissen der
Gesellschaft und Schaffiung eines hohen Lebensstandards fiir Interessengemeinschaften (Akteure) innerhalb
und aufSerhalb des Unternehmens.

Das Ziel dieser Arbeit war es festzustellen, ob eine statistisch relevante Verbindung zwischen Geschlecht,
Lebensalter und Bildungsgrad hinsichtlich der Informiertheit der Befragten zu Begriff der CSR besteht,
und ob die Informationen dariiber, ob das Unternehmen sie durchfiibrt, das Kaufverhalten der Befragten
beeinflusst. Die Resultate haben gezeigt, dass es keine statistisch relevante Verbindung zwischen Geschlecht
und Lebensalter der Befragten hinsichtlich der CSR besteht. Es wurde jedoch festgestellt, dass der Bil-
dungsgrad die Informiertheit der Befragten iiber die CSR beeinflusst (weniger Informiertheit bei weniger
gebildeten Kiufern). Aus der Forschung geht auch hervor, dass es keine statistisch relevante Verbindung
zwischen Lebensalter und Bildungsgrad der Befragten hinsichtlich des Interesses der Kiufer fiir die CSR in
Nahrungsmittelbetrieben besteht, aber es ist vorhanden hinsichtlich des Geschlechtes (hoher bei Minnern,).
Auch wurde festgestellt, dass die Qualitit ein entscheidender Faktor im Prozess der Auswahl und des Kaufes
von Lebensmitteln ist, aber es besteht kein statistisch bedeutsamer Unterschied nach Geschlecht, Alter und
Bildungsgrad bei dieser Frage.

Schliisselworter: Unternehmen, unternehmerische Gesellschafisverantwortung, Geschiftsstrategie, nach-
haltige Entwicklung
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