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Etika i drusStveno odgovorno djelovanje u prodaji

SAZETAK

Etika i moral su s vremenom polucile koncept drustvene odgovornosti u poslovanju (DOP) te
se danas ono smatra medunarodnim standardnom i nuznom karakteristikom konkurentnih
kompanija. Istrazivacka literatura koja se bavi DOP-om u kontekstu ponasanja i percepcije te
donosenja odluka o kupnji kod potrosaca dosad nije pridala znacajnu pozornost drustveno
odgovornom poslovanju na uzorku hrvatskih potroSaca. Istrazivanjem je utvrdeno
razumijevanje koncepta DOP-a kod hrvatskih potrosaca te je testiran odnos specifi¢nih faktora
I tendencija hrvatskih potroSaca, s naglaskom na percepciju drustvene odgovornosti i navike

kupnje od drustveno odgovornih kompanija.

Kljuéne rije¢i: DOP, drustveno odgovorno poslovanje, Republika Hrvatska, potroSaci

Ethics and social responsibility in sales

ABSTRACT

Ethics and moral advanced and through time delivered the concept of corporate social
responsibility (CSR). Today, CSR is an international standard and a must-have feature in all
companies that are competitive in the market. Research literature in the area of CSR that tackles
consumer perception and behavior doesn't quite consider CSR in croatian consumers. Research
was done to give an insight into understanding CSR by croatian consumers, to test the
relationship between specific factors and tendencies of consumers in the CSR context, with an
emphasis on CSR perception and habits of buying from socially responsible companies.

Keywords: CSR, corporate social responsibility, Republic of Croatia, consumers
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1. UvOD

Vise od dvije tisu¢e godina je etika predmet od interesa Covjeku. U tre¢em stoljecu prije Krista
je Aristotel po prvi puta definirao etiku kao filozofsku disciplinu koju obiljezavaju spiritualnost
i orijentiranost na ljudsko ponasanje (Neves, 2016). Danas se etika definira kao znanost koja
proucava moral (Dujani¢, 2003), odnosno kao skup navika, obicaja i pravila o ponasanju
pojedinca/skupine/drustva (Matici¢, 2019). U poslovnom kontekstu je etika medunarodni
standard —vec¢ina konkurentnih kompanija oc¢ekuje od djelatnika i drugih kompanija da se
pridrzavaju etickih smjernica i tako odrzavaju moralno radno okruzenje. Drustveno odgovorno
poslovanje (DOP) je koncept usko vezan nacelima etike, no postoji razlika. Drustveno
odgovorna poduzeca ne samo da djeluju po principima poslovne etike (budu¢i da je to
standardni minimum koji se podrazumijeva) — ove kompanije nadilaze zakonske propise kako
bi ostvarile relevantan doprinos zajednici u ¢ijoj okolini posluju. U strateSkom smislu je DOP
prepoznat kao moderni i eticki pristup menadzmentu koji proizlazi iz ¢injenice da poduzeca
duguju drustvu, a ne obrnuto, zbog ¢ega odgovornost nije opcija ve¢ obveza (Risko, Pentek i
Wiwczaroski 2015). Moderna poduzeca su osvijestila pozitivne implikacije ulaganja u
strategiju DOP-a, odnosno potencijal drustvene odgovornosti kao alata za izgradnju imidza
brenda 1/ili reputacije kompanije na trziStu, Sto je jedan od najvrijednijih neopipljivih resursa 1

izvor odrzive konkurentske prednosti, budu¢i da se ugled ne moze kopirati.

DOP je istrazeno polje prvenstveno zbog potencijalnih implikacija na percepciju, ponasanje i
odluku o kupnji kod potrosaca. Navedena saznanja predstavljaju relevantne informacije Ciji je
doprinos strateski u kontekstu imidza i reputacije poduzeca kao vrijednim neopipljivim
resursima koji su izvor konkurentske prednosti. Dosadasnja istrazivanja su polucila vazne
zakljucke u podrucju utjecaja DOP-a na potroSace, no nije pronadena solidna izravna korelacija.
Ogranicenje koje to sprjeCava proizlazi iz sveprisutnih pitanja poput mjere u kojoj ispitanici
zaista razumiju koncepte DOP-a i odrzivosti, zatim nemogucénosti eliminacije tendencije

ispitanika da brinu o tome koliko je njihov odgovor drusStveno (ne)poZeljan, Sto predstavlja

znacajno ogranicenje istraZivanja.

Svrha istraZivanja je doprinijeti postoje¢em korpusu istrazivacke literature koja se bavi
problematikom utjecaja drustvene odgovornosti kod poduzeca na percepciju, ponaSanje i
odluku o kupnju potrosaca. Konkretan doprinos proizlazi iz uvida u tendencije i karakteristike

hrvatskih potrosaca s obzirom na korelaciju demografskih ¢imbenika te faktora obrazovanja i



primanja potrosaca i1 njihovog razumijevanja koncepta DOP-a, odrzivosti i preferencija za
proizvode/usluge drustveno odgovornih poduzeca. Znacaj istrazivanja proizlazi iz testiranja
korelacije stupnja nacionalnog gospodarskog razvoja i ekonomskog, drustvenog i/ili okoliSnog
kriterija pri odluci o kupnji kod hrvatskih potrosaca, budu¢i da se radi o pitanju na koje

prethodna istrazivanja nisu usmjerila pozornost.

Rad se sastoji od sedam poglavlja. Nakon uvoda je dan teorijski pregled podrucja osnova etike,
poslovne etike te su dani primjeri upitnih praksi modernih kompanija sa stajaliSta morala. U
tre¢em poglavlju je pozornost usmjerena na drustveno odgovorno poslovanje (DOP), budu¢i da
je ostatak rada usmjeren isklju¢ivo toj problematici. U Cetvrtom poglavlju je obrazlozena
istrazivacka metodologija, dok se u petom poglavlju nalazi prakticni dio rada, ukljucujuci
obrazloZenje pitanja u anketnom upitniku, opis i rezultate istraZivanja. Sesto poglavlje sadrzi

raspravu, a sedmo poglavlje zakljucak zavr$nog rada.



2. TEORIJSKA PODLOGA

U nastavku cjeline je dana teorijska podloga i pozadina problema. Ukratko je predstavljen
povijesti kontekst etike kako bi se mogla smisleno istaknuti problematika moralnog relativizma,
buduci da se radi o vrlo vaznom faktoru za eticke probleme, pitanja i probleme u kontekstu
poslovne etike. ObrazloZena je problematika etickih kodeksa i smjernica u odnosu na zakone.
Temeljno je definiran koncept drustveno odgovornog poslovanja i opazanja prethodnih
istrazivanja u smislu u¢inaka DOP praksi na performanse i uspjesnost poslovanja. Sve
navedeno predstavlja pozadinski kontekst koji €ini prvi dio teorijske podloge i prethodnih
istrazivanja. Drugi dio cjeline ¢ine konkretni rezultati i opazanja te saznanja prethodnih

istrazivanja s obzirom na etiku 1 druStvenu odgovornost iskljucivo u kontekstu prodaje.

2.1. Etika i moralni relativizam
Svojevremeno je Aristotelova etika, koja se naziva i etikom dobra, suprotstavljena racionalnom
shvacanju Kantove etike morala kao duznosti (Neves, 2016). Razli¢ite perspektive su
uzrokovale podijeljenja misljenja te se danas u znanstvenoj i istrazivackoj literaturi i dalje
nalaze razliciti pristupi definiranju 1 klasifikacijama etike. Recimo, normativna etika
podrazumijeva Cetiri potpuno razli¢ita koncepta, od konsekvencijalizma preko utilitarizma i
deontologije do etike vrlina (Karasman, 2018). Konsekvencijalizam pociva na shvacanju da
moralnost djela ovisi o ishodu ili rezultatu (npr. laganje bliskoj osobi s ciljem podizanja
njezinog/njegovoj samopouzdanja je moralno) (Scott, 2022). Deontologija moralni sud donosi
na razini specifi¢nog djela ili akcije, dakle neovisno o ishodu i1 neovisno o namjeri osobe, dok
etika vrlina daje prednosti karakternim osobinama ljudi u odnosu na njihove postupke ili
posljedice postupaka (Berci¢, 2008). Kraljevi¢c (2010: 156) isticu etiku odgovornosti koja u
obzir uzima posljedice ponasanja/djelovanja, a zanemaruje samo djelo kao i izvornu motivaciju
osobe da to ucini. Etika uvjerenja, s druge strane, sudi o moralnosti ili nemoralnosti djela s
obzirom na osobna uvjerenja i vrijednosti kojima se osoba vodi. Tesko je univerzalno definirati
etiku jer je u pitanju kompleksan koncept koji se bavi moralnom na nekoliko razina, no Dujani¢
(2003: 54) uspijeva sazeti etiku u ,,a) znanost o moralu b) skup obicaja i navika o ponasanju
covjeka/skupine i c) sustav nacela i vrijednosti koji se tice moralnog suda, duznosti 1 procjenu

ispravnosti ponasanja“.



U dvadesetom stoljecu je univerzalnost konteksta osporena od strane pojedinih autora koji su
isto argumentirali referiranjem na tendencije covjeka za zanemarivanjem prirodnih zakonitosti
i stavljanjem vlastite slobode odlu¢ivanja na prvo mjesto; istovremeno je ova spoznaja
potaknula razmisljanje o moguénostima razliite personifikacije boga kod razli¢itih ljudi
(Neves, 2016). Nadalje, spoznato je da nisu sve kulture kroz povijest dijelile iste vrijednosti,
obicaje, norme i nacela. Razmisljanja u tom smjeru su konacno dovela do tvrdnji o nepostojanju
univerzalnog konteksta moralnih pravila. Nemoguénost osporavanja navedenog je rezultirala
definiranjem koncepta moralnog relativizma. Glavna implikacija koja proizlazi iz moralnog
relativizma je kompleksnost rasprave o tome $to je moralno 1 ispravno izmedu dvoje ili viSe
ljudi, buduci da sustav vrijednosti tih osoba ne mora biti isti, stoga pojam ispravnog i moralnog
moze biti potpuno razli¢it. Sve i da su nacela i vrijednosti kojima se te osobe u zivotu vode,
jednostavno se ne moze iskljuciti utjecaj okolnosti i zivotnog iskustva koje moze utjecati na
percepciju moralnosti djela. Druga implikacija koja iz relativizma proizlazi jest spoznaja
razli¢itosti u tom smislu i eventualno postivanje razlicitih stajalista, kultura, tradicija i sl. U
veéem dijelu slucajeva je relativno ispravno postovati razlicitosti, o cemu god da se radilo, no
postoje specific¢ni slucajevi koji pozivaju na razmisljanje. Primjerice, pratec¢i logicki moralni
relativizam, postivati treba ¢ak i1 najekstremnije prakse kaZnjavanja koje su u pojedinim
drzavama/zajednicama uobiCajene. Takoder postoji moguénost zloupotrebe koncepta;
primjerice, osoba moze svjesno djelovati na nacin koji obespravljuje ili stvara materijalnu ili
drugu Stetu nekome i pozvati se pritom na subjektivnost moralne percepcije te se tako ograditi

od osude ili dovodenje postupka u pitanje.

Valjanost koncepta morala je bez obzira na razliCitost definicija, shvacanja i teorija uvijek
odredena jednom temeljnom pretpostavkom; prema Neves (2016) univerzalnost konteksta je
preduvijet bez kojeg se o moralu ne moZe niti razgovarati niti raspravljati. Sto to znagi? Postoji
vrlo jednostavna definicija koja odgovara na to pitanje, a po kojoj je etika moralna procjena
prihvatljivosti postupka ili odluke po kriteriju op¢e prihvacenih principa ponasanja (Kraljevic,
2010: 151). Prema tome, kako bi bilo moguc¢e donijeti moralni sud, moraju postojati odredena

pravila kojima su podloZni apsolutno svi ¢lanovi neke zajednice.

S obzirom na problematiku etike u poslovanju je moralnom relativizmu potrebno dodati i
pojmove etickih pitanja, problema i dilema. Eti¢ki problem je specifi¢na situacija u kojoj
postoje negativne implikacije necije odluke za drugu osobu/osobe (Dujani¢, 2003); eticka
dilema predstavlja nerazrijeSeno eticko pitanje, dok eticka pogreska zna¢i nemoralno djelovanje

1/ili ponasanje (Kraljevi¢, 2010).



2.2. Poslovna etika

Etika je obiljezje modernog poslovanja i standard koji se od svih poduzeéa ocekuje. U pravilu
je, ili bi trebala biti i redovita praksa, no u konacnici se moralno postupanje ipak svodi na
pojedinacnog zaposlenika, Sto na kraju krajeva ne mora predstavljati stav ¢ak niti njegovog
nadredenog menadZzera, a pogotovo ne stav cijele kompanije. Poslovnu etiku je moguce
definirati kao op¢i stav prema poslovanju, odnosno kao ,nacin koncipiranja, sklapanja,
komuniciranja, izvodenja poslova u istovremenom skladu s duhovnim, socioloskim, bioloskim,
prirodnim zakonitostima Covjeka i okruzenja, ili jednostavnije - prirodno vodenje poslova
odnosno poslovanje u skladu s prirodom* (Mati¢i¢, 2019: 8). Idealan scenarij bi
podrazumijevao globalno razvijenu svijest zaposlenika i svih dionika svakog ekosustava na
razini koju opisuje Matici¢ (2019), no u praksi to ¢esto nije tako. U stvarnosti poslovna etika
podrazumijeva skup principa i praksi, metodologiju i orijentacijske smjernice kojima se nastoji
potaknuti eti¢no postupanje i odgovorno ponasanje, kako na razini poduzeca tako 1 na razini

gospodarskog sustava.

Sukladno konceptu univerzalnosti, prakse i nacela su u skladu s s temeljnim vrijednostima opce
prirode koje se u najvecoj mjeri ticu opée dobrobiti Covjeka i eti¢nosti u medusobnim odnosima
(Gregori¢, 2015). Takoder bi s obzirom na univerzalnost konteksta bilo neracionalno da svako
poduzece propisuje vlastite smjernice za etiku 1 moralno postupanje. Iz tog razloga je Hrvatska
gospodarska komora 2016. godine objavila ,,Kodeks etike u poslovanju*! namijenjen hrvatskim
poduze¢ima. U meduvremenu je, dijelom zbog povecanja u dostupnosti informacija putem
interneta, rasla razina javne svijesti o kontroverznim praksama i skandalima koji su u proslosti
uspijevali biti priguseni. Istovremeno su medunarodne organizacije poput UN-a i EU-a
implementirali, izmedu ostalog, etiku i odgovornost kao aspekte horizontalnih politika
strateSkih dokumenata, natjecaja i sl. Opisana situacija je i danas aktualna, zbog cega je postalo
nuzno usvajanje minimalnih standarda, regulativa i sl. od strane poduzeca. Primjerice, o¢ekuje
se od svih etabliranih i uglednih poduzeca potpisivanje HGK-ovog Kodeksa. No, §to je
problematika kod nastojanja promicanja eticnog postupanja U poslovanju i dokumenata,

odnosno inicijativa poput Kodeksa?

L https://www.hgk.hr/documents/kodeksposlovneetikehrweb581354cae65c8.pdf



https://www.hgk.hr/documents/kodeksposlovneetikehrweb581354cae65c8.pdf

Na samom pocetku HGK (2016: 3) jasno navodi sto se zeli ostvariti (potaknuti poslodavce na
prihvac¢anje odgovornog i etickog ponasanja, potaknuti lojalnost konkurencije i kvalitetu
odnosa na trziStu, naglasiti potrebu za komunikacijom o eti¢kim pitanjima i promicati
odgovornost s obzirom na okolis), no isto tako navodi da ,,preporucuje svojim clanicama
prihvacanje pravila ovog Kodeksa“. Bitno je staviti naglasak na preporuku, jer je etika u
konacnici subjektivna te se ne moze propisati zakon koji ¢e standardizirati ponaSanje ljudi.
Navedeno je ocitovanje neminovnosti moralnog relativizma, odnosno ¢injenice da je moral
subjektivan te iz tog razloga ni HGK (2016) ni poslodavac ne mogu diktirati §to je, odnosno

nije moralno nekom zaposleniku.

Kojeg se kodeksa drzati kad je u pitanju osobna prodaja? Prema Baricevi¢ (2019) ne postoji
eticki kodeks koji bi usmjerio ponasanje u toj situaciji, no postoje opée smjernice koje mogu
posluziti kao temelj. Predlaze se percipiranje prodaje kao razmjene vrijednosti, odnosno
shvatiti prodaju kao nesto Sto prodavac Cini za kupca, a ne kao nesto $to ¢ini kupcu — tad
prodavac nastoji stvoriti vrijednost s obzirom na potrebe kupca; poti¢e se postenje prema Sebi
i drugima, odnosno kupcima te stavljanje odnosa s kupcem na prvo mjesto, usporedno s
potrebnom realiziranja konverzije/prodaje (Baricevi¢, 2019 prema Manning i Reece, 2008).
Objektivno gledajuci, sve receno u pogledu Etickog kodeksa HGK je moguce primijeniti na
navedene smjernice za eticnost u osobnoj prodaji. Iz tog proizlazi mogucnost utemeljenosti
tvrdnje da je etika zaista vrlo relativan 1 subjektivan koncept koji se u konacnici svodi na

pojedinca i njegovu perspektivu o moralu.

Za razliku od neobvezuju¢ih smjernica i pravila eti¢kih kodeksa, zastita potro$aca se na razini
Republike Hrvatske i razini Europske unije regulira zakonima te se po tom pitanju postiZe
visoka ucinkovitost. Prema Bari¢evi¢ (2019: 21) je zastita potrosaca ,,pravni aspekt koji se bavi
zaStitom osnovnih prava gradana u ulozi potroSaca; prava potrosaca su regulirana pripadnim
zakonskim odredbama kroz reguliranje poStenog trziSnog natjecanja“. Pritom se misli na
sprjeCavanje diskutabilne poslovne prakse, nelojalne konkurencije i sl. neetickih poslovnih
praksi. Na razini RH hrvatski Zakon o zastiti potrosaca ,,sadrZi odredne kojima se ureduju tzv.
potrosacki ugovori 1 sudske parnice koje se u svezi takvih ugovora mogu voditi* (Baricevi¢,
2019: 21). Narazini EU je zaStita potroSaca prioritet, $to je moguce zakljuciti uoCavanjem devet

razli¢itih politika kojima se ureduju razli¢iti aspekti zastite potrosaca na trzistu.

2 Politike kojima se u EU regulira zastita potroSaca su: Zastita potrofata, RjeSavanje potroSackih sporova,
Sigurnost proizvoda, Kruzno gospodarstvo, Emisije iz prometnog sektora, Pravo o zastiti potrosa¢a, Medunarodna
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2.3. Poslovna etika i moral kompanija u praksi

Sukladno problematici univerzalnog kodeksa moralnosti je svaki proces prodaje podlozan
nemoralnom postupanju od strane poduzeca ili prodajnog predstavnika. Unato¢ brojnim
ustanovljenim koristima poslovne etike i DOP-a u poslovanju koje se ponajviSe oc€ituju
dugorocno u bazi lojalnih klijenata, profit je poduze¢ima i dalje prioritet. Zbog toga Cesto ne
oklijevaju u povecanju prodaje, ¢ak i kada to znaci krSenje fundamentalnih principa poslovne
etike i drustvene odgovornosti. Cesto su i sami zaposlenici poduzeéa suoceni sa specificnom
etickom dilemom. Primjer za to je svaka situacija u kojoj moral i etika stoje na putu ostvarenja
trenutne koristi. Drugim rije¢ima, to se dogada svaki put kad efikasno obavljanje posla u
pogledu ustede vremena ili resursa implicira nemoralno postupanje od strane samog
zaposlenika koji je 1 sam toga svjestan. Osim toga, temeljem prethodnih istrazivanja su
prikupljeni primjeri slu¢ajeva koji prikazuju niz nemoralnih i neeti¢nih praksi u prodaji (tablica
1).

Tablica 1. Primjeri nemoralne prakse u prodaji temeljem prethodnih istraZivanja

lzvor Primjer (i referenca/objasnjenje)

"Uvjeravanje potroSaca u nepostojeca
obiljezja proizvoda/usluge" ili "obmane
Lazni oglasi potro$aca putem komunikacija o
sposobnostima proizvoda kao $to su
npr. oni za smanjivanje tjelesne tezine"

"ista koli¢ina proizvoda pakira se u
Kraljevi¢ (2010: 150-153) novu,

veéu ambalazu koja zauzima vise
Zbunjujuce ambalaze mjesta na polici,

¢ime potrosac stje¢e dojam da
poduzeée nudi veéu koli¢inu od
konkurencije"

svjesno zagadivanje okolisa

Npr. proizvodi s laznim recenzijama u

Koreti¢ (2020) Manipulativna praksa web prodaji

Opskrbljivanje potrosaca laznim informacijama o proizvodu/usluzi

KoSara (2015 6) Lazna obecanja da bi se potrosaca navelo na kupnju

Dijeljenje povijerljivih informacija

suradnja u podrucju sigurnosti proizvoda, Zastita potrosaca u podrucju financijskih usluga, Opskrba energijom:
informacija o politikama. Preuzeto s: https://ec.europa.eu/info/policies/consumers_hr [pristupljeno 27.06.2022.]



https://ec.europa.eu/info/policies/consumers_hr

Namjerno uskra¢ivanje relevantnih informacija potrosacima

Suvise agresivan pristup

Nepostivanje stava/misljenja potrosaca

Filipovi¢ (2018: 23) prema
Brajkovi¢ (2016)

Postavljanje visokih cijena radi maksimiziranja profita

Dogovaranje cijena s konkurencijom na Stetu potrosaca

okomito odredivanje cijena od strane
proizvodaca

kako bi se postavila cjenovna granica
distributerima i maloprodaji

Cjenovna diskriminacija

Damping cijena

plasiranje proizvoda s preniskim
cijenama koje ne pokrivaju ¢ak ni
troSak proizvodnje

Filipovi¢ (2018: 24)

neeti¢ne prakse u

definiranju cijena

Rudec (2018)

Lazna snizenja

Namjera je potaknuti potrosace na
kupnju temeljem manipulacije (Rudec,
2018).Cesto u trgovini prehrambenih
proizvoda, kozmetike, odjece i obuce

Filipovi¢ (2018: 26)

Diskriminacija u odnosu na trzi$ni
segment

Primjer Jana bocica vode 0,25 L -
ambalaza dizajnirana na nacin koji
provocira reakciju djece; u pitanju je
takoder manipulativna praksa gdje se
pokusava apelirati na roditeljsku
ljubav. Cijena male bocice 0,25L je
veca od bocice 0,5L.

Kraljevi¢ (2010: 153)

Diskriminacija potrosaca

Banke malim $tediSama naplacuju
uslugu vise nego poslovnim klijentima

Filipovi¢ (2018: 27); Kraljevié
(2010)

Veca pakiranja

Ekonomic¢na pakiranja skuplja od
standardnih. Namjeravaju se prodati
proizvodi pred istekom roka/kraceg
roka trajanja, proizvodi koji se slabo
prodaju, nekvalitetni proizvodi i sl.
Ekonomic¢no pakiranje plijeni paznju

potrosaca, no u stvarnosti su nerijetko
ekonomic¢na pakiranja skuplja od
redovnih.

Filipovi¢ (2018: 28-29) prema
Kati¢ (2015)

Zbog iravnog karaktera se procjenjuje
da potrosa¢ donosi odluku temeljem
emocija (90% utjecaj emocija, samo

10% racionalno)

Izravna prodaja preko TV-a

"Kako bi reakcija bila $to

intenzivnije i emocionalnija,
potrosac¢ima se ponuda proizvoda
vremenski/koli¢inski ogranic¢ava."

Filipovi¢ (2018: 30)

Cijene koje zavrSavaju brojkom 9

Stvara se iluzija nize cijene. Takoder,
ljudima je svojstveno Citanje slijeva
nadesno, stoga je cijena prikazana tako
da potrosac prvo vidi broj koji stvara
privid nize cijene

Buri¢ (2021: 156)

Zanemarivanje prijetnje za zdravlje
potroSaca

"jedan od ispitanika naveoje onaj kada
je poduzece povuklo proizvode s trzista
zbog interne sumnje na
nedopustenespojeve u proizvodu (afla-
toksine), medutim, njihova

konkurencija to nije u¢inila. "




Proizvodi s dijetnim oznakama za koje

Etikete i oznacavanje proizvoda - - L
e p se analizom utvrdi da to nije istina

Kraljevi¢ (2010: 153) . . . . A A
Koristenje vremena na TV-u namijenjenog djeci za emitiranje promotivnih oglasa
(jer su djeca podlozna sugestiji)

Izvor: Kosara (2015); Kraljevi¢ (2010); Filipovi¢ (2018); Brajkovi¢ (2016); Rudec (2018); Kati¢
(2015); Koreti¢ (2020); Buri¢ (2021)

Evidentno je, dakle, da u korporativnom svijetu eticki kodeks ponekad predstavlja samo rijeci
na papiru. Ne postoje zakonodavni okviri koji bi sprije¢ile navedene prakse niti je to fizicki
moguée. Cak ni regulative u vidu prava potrogata ne mogu u potpunosti kontrolirati mjeru do
koje seze nemoralna praksa. Iz tog proizlazi opazanje da su potrosaci odgovorni samostalno
donositi svjesne i informirane odluke o kupnji, §to izmedu ostalog podrazumijeva
senzibilizaciju nemoralnih praksi koja se stice iskustvom i istrazivanjem te informiranjem o
metodama kojima se kompanije sluze ne bi li u uvjetima konkurencije ostvarili zacrtane

prodajne ciljeve.



3. DRUSTVENO ODGOVORNO POSLOVANJE (DOP)

Drustveno odgovorno poslovanje podrazumijeva razinu odgovornosti poduze¢a prema
zajednici i okoliSu u ¢ijem okruzju posluje, buduci da upravo zajednica kupuje proizvod. Prema
Raguz 1 Hazdovac (2014: 40) je DOP ,koncept poslovanja u kojem poduzece nastoji
dobrovoljno i bez ikakve zakonske prisile uskladiti svoje poslovanje s potrebama drustva u
najSirem mogucem smislu®. Termin je uveden po prvi put u drugoj polovici 20. stoljeca, kada
je javnost po prvi puta pocela dovoditi u pitanje prakse poslodavaca u smislu nepovoljnosti
uvjeta rada, jednakosti pristupa i postupanja itd. (Tafra-Vlahovi¢, 2009). Prvi pojavni oblici
DOP-a su pretezno bili usmjereni zaposljavanju nacionalnih manjina i marginaliziranih skupina
te ekoloske inicijative, a devedesetih se odgovornost poduzeca ocitovala u njihovom
ukljucivanju u sfere obrazovanja, kulture, umjetnosti, zdravlja 1 javnih usluga (Carroll, 2009).
Popularizacija DOP-a u kombinaciji s rastu¢om svijesti potrosaca, zaposlenika i drugih dionika
poslovnih ekosustava o konceptu odgovornosti je rezultirala postavljanjem ocekivanja za
odgovornost pred poduzeca. S vremenom je intenzitet istrazivanja koncepta DOP-a doveo do
spoznaje nezadovoljstva trenutnim stanjem, $to se ocitovalo u kritiziranju postojecih poslovnih
modela od strane istrazivaca i znanstvenika (Tafra-Vlahovi¢, 2009). Prema Zbuchea (2013),
prethodna istrazivanja su usuglaSena u preporucivanju korporativne drustvene odgovornosti
kao modernog i eti¢kog pristupa menadZmentu — poduzeca duguju drustvu, stoga odgovornost

nije opcija ve¢ obveza poduzeca.

Suvremeni modeli drustveno odgovornog poslovanja obuhvacaju diferenciran portfelj
odgovornih inicijativa 1 aktivnosti (humanitarne, ekoloSke, obrazovne itd.), Sto je jedan od
uzroka koriStenja raznog nazivlja u javnosti kao referencu na DOP. Primjerice, Risko, Pentek i
Wiweczaroski (2015: 21) navode korporativnu odgovornost, odrzivost, korporativnu drustvenu

odgovornost, odrzivi razvoj, gradanska i druStvena odgovornost itd.

Zaista postoje razlicita podrucja i aspekti kroz koje poduzeée moze biti od koristi lokalnoj
zajednici. Iz tog razloga postoji vise od jedne ispravne definicije DOP-a, no za potrebe rada je
koristeno tumacenje (korporativnog) DOP-a kao nacela koje nadilazi filantropiju, odnosno po
kojem je DOP modificiranje poslovanja kako bi se omogucio doprinos zajednici, minimizacija
rizika i troskova u odnosu na drustvo, uz istovremeno oc¢uvanje fokusa na poslovanje na trzistu
1 jacanje vrijednosti marke (Risko et al., 2015: 21). Moguce je raspravljati da navedeno
tumacenje podrazumijeva potrebu novih ulaganja u inicijative DOP-a, no ne govori o koristima

koje poduzece ostvaruje. Dokazano je da su poduzeéa s visokim rejtingom drustvene
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odgovornosti u pravilu ve¢e kompanije koje su medijski eksponirane i pripadaju industrijama
koje su osjetljive na okoli§ (James, 2012). Sukladno tome je moguce pretpostaviti da takvim
kompanijama ulaganje u DOP predstavlja nuznost s obzirom na industriju u kojoj posluju, a s
obzirom na veli¢inu im intenzivna ulaganja u odgovornost ne predstavljaju ogranic¢enje. No
takva pozicija nije slu¢aj kod svakog poduzeca — primjerice, novoosnovana i relativno mlada
poduzecéa koja su usmjerena na ocuvanje poslovanja na konkurentno intenzivnim trzistima
(primjerice IKT) nisu u poziciji izdvajati oskudne financijske resurse na demonstracije
drustvene odgovornosti. S obzirom na to, racionalno je uvijek prilikom istrazivanja DOP-a i/ili
ulaganja u drustveno odgovorne inicijative imati na umu fazu zivotnog ciklusa i veliinu

poduzeca, buduci da postoje implikacije isplativosti takvih ulaganja.

3.1.Razine druStvene odgovornosti

Drustveno odgovorno poslovanje, odnosno korporativna druStvena odgovornost (eng.
Corporative Social Responsibility — CSR) je od 2000-ih godina postalo prioritet te se smatra
integralnom komponentom novog poslovnog modela (Saleh et al., 2015 prema Hohnen, 2007).
U marketingu se odgovornost odnosi na prihvacanje obveze za pronalaskom ravnoteze izmedu
prihoda, odnosno profita, drustvene dobrobiti 1 zadovoljstva potroSaca, odnosno kupaca
kompanije (Saleh et al., 2015). Prema tome, sve $to poduzece ¢ini se odrazava na ekonomskoj,

rustvenoj i okolisnoj razini. Iz to izlazi [ i i i
drustvenoj i okoli$noj Iz tog proizlazi trodimenzionalni model® odgovornosti

Kompanija, dakle, moze, ali i ne mora ravnomjerno distribuirati ulaganja s obzirom na
navedene razine odgovornosti. Drugim rije¢ima, drustvena odgovornost poduze¢a moze biti
naglaSena u vecoj mjeri u okoli$noj, a manje u ekonomskoj i drustvenoj dimenziji. Distribucija
uloZenog napora u pojedinu dimenziju odrZivosti, odnosno odgovornosti na strani poduzeca
ovisi, naravno, o primarnim proizvodima i/ili uslugama koje poduzece stavlja na trziSte;
primjerice, kompanija koja se primarno bavi proizvodnjom kemijskih proizvoda ¢e druStveno
odgovorne inicijative usmjeriti na minimiziranje Stete za okoli§, a zatim na odgovorno
postupanje u odnosu na lokalnu zajednicu, dok ¢e ekonomska dimenzija biti irelevantna. Dakle,
u praksi je pojedina dimenzija/e izraZzena u ve¢oj mjeri, no prema autorima (Wolzak et al., 2010;

Rahman, 2011) ¢e kompanija biti najuspjeSnija u tom pogledu kada postigne ravnotezu i

% Postoje razli€iti pristupi odgovornosti u pogledu odrzivosti, npr. Carrollova piramida korporativne drustvene
odgovornosti sadrzi ekonomsku, pravnu, eticku i filantropsku razinu, dok pristup koji CSR vidi kao cjelinu u obzir
uzima tri kategorije drustveno odgovornih aktivnosti poduzeca (drustvene, okoli$ne i ekonomske); Rahman et al.
(2011) u istrazivanju evolucija definicije DOP-a navode deset dimenzija korporativne drustvene odgovornosti
(Salet et al., 2015: 50).
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ispravno implementira aktivnosti na sve tri razine odgovornosti (Saleh et al., 2015). Dokazano
je da repetitivne aktivnosti u odredenoj dimenziji drustvene odgovornosti poduzeca pozitivno
utjeCu na namjeru ponavljanja kupnje kod potrosaca (Lin et al., 2011), Sto je sukladno
istrazivanju Groza et al. (2011), navode Saleh et al. (2015). U kontestu rada se trodimenzionalni
ucinak poslovanja poduzeca na drustvo, odnosno zajednicu ogleda na drustvenoj razini kroz
ukljucenost u drustvena pitanja kao $to su obrazovanje, socijalna inkluzija, volontiranje i sl.;
ekonomski utjecaj se ogleda u zaposljavanju, standardima u podrucju poslovne etike i
vrijednosti proizvoda; okoliSni utjecaj se ogleda u mjeri u kojoj kompanija uzima u obzir
implikacije Stetnih emisija 1 kontrolira stvaranje otpada kao produkta svog poslovanja, koli¢inu

utrosene energije, zivotni ciklus proizvoda i odrzivi razvoj (Rexhepi et al., 2013).

3.2.U¢inak DOP prakse na performanse poduzeéa

S obzirom na rast u popularnosti DOP-a je spomenuta problematika ubrzo postala zanimljiva
istrazivackim krugovima. Istrazivanja su se usmjerila na pronalazak izravnih i neizravnih koristi
drustveno odgovornog poslovanja za poduzeca. Ustanovljena je u odredenim sluc¢ajevima

korelacija DOP-a i poslovne uspjes$nosti, dok u drugima nije potvrdena.

Pozitivne korelacije su utvrdene i izmedu percepcije potrosaca i DOP-a poduzeca; samo 6%
ispitanika (Zbuchea, 2013: 371) ne misli da postoji obveza poduzeca da djeluje odgovorno
prema zajednici, dok je 22% ispitanika izrazilo zadovoljstvo dosada$njim naporima privatnog
sektora u odnosu na drustvene 1 okoliSne izazove. Navedeni podaci ukazuju na ve¢ izgradenu
javnu svijest 1 stav potrosaca da ocekuju odgovornost od poduzeca, a zamjetan je dio potroSaca
zadovoljan, §to ukazuje na kvalitetnu kampanju vidljivosti 1 informiranja potroSaca o vlastitim
DOP aktivnostima kod odredenih poduzeca. S vremenom je zaklju¢eno da DOP doprinosi
poboljsanju imidza, Sto se u konacnici ocituje u povecanoj prodaji, odnosno dobiti (Kosara,
2015). Osim toga je zakljuceno da su drustveno odgovorna poduzeca atraktivniji poslodavci,
odnosno da privlace kompetitivne kadrove (Gond i El-Akremi, 2010) te da po istom principu
uzivaju prednost nad konkurencijom u odabiru dobavljaca i suradnika (KoSara, 2015). S jedne
strane je teSko kvantificirati u¢inke poput ovih. S druge strane, prednosti poput navedenih
predstavljaju temelj za izgradnju odrzive konkurentske prednosti na trzistu, koja je sama po

sebi takoder nemjerljiva.

Istrazivanja su se nastavila s ciljem pronalaska konkretnih korelacija na poslovanje koje je

moguce izmjeriti. Zbog toga §to se koristi DOP-a u ve¢oj mjeri o€ituju na dugi rok, odnosno
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pod pretpostavkom da postoje, tesko je ustanoviti takvu poveznicu. Prema James (2012) je
Kolstad (2007) argumentirano ukazao na problematiku nepostojanja empirijskih dokaza o
korelaciji korporativne drustvene odgovornosti i profita. Mittal et al. (2008) su izucavali
povezanost financijskih performansa i drugih pokazatelja DOP-a primjenom regresijske
analize; otkrili su negativnu korelaciju izmedu korporativne drustvene odgovornosti i internih
mjerila profitabilnosti poduzeca (eng. internal measure of profitability — EVA), dok je pozitivna
korelacija identificrana izmedu DOP-a i eksternih mjerila profitabilnosti (eng. external measure
of profitability — MVA) (James, 2012). Tek su recentna istrazivanja dala rezultate; Mahmud et
al. (2021) su pronasli zanimljivu korelaciju; drustveno odgovorna poduzeca su ostvarila
povecanje produktivnosti rada od 0.23 do 0.27% uvodenjem jedne nove drustveno odgovorne
aktivnosti u portfelj DOP inicijativa, a vrijednost se poveéava kad su u pitanju znacajne koristi
za zajednicu te je u tom slucaju rast produktivnosti najmanje 0.31 a najvise 0.85%. Moguce je
obrazloziti ovu pojavu tendencijom zaposlenika u druStveno odgovornim poduze¢ima da budu
zadovoljniji i/ili motiviraniji*, $to djeluje pozitivno na njihove performanse, odnosno na
produktivnost poduzeéa. Postoje istrazivanja kojima je moguée potvrditi da financijska
kompenzacija nije iskljuc¢ivo sredstvo utjecaja na motivaciju zaposlenika. Primjerice, Suni Yu
(2015) su otkrili da su u odredenim slucajevima zaposlenici bili spremni na manje iznose place

kad su u pitanju bila poduzeca koja su etablirana kao drustveno odgovorna.

3.3.Perspektive prethodnih istrazivanja u pogledu utjecaja DOP-a na potrosace

Drustvena odgovornost je trend ¢ija uzlazna putanja traje od xx. lako ne predstavlja nuznost u
smislu ocekivanja potroSaca, ono je pretpostavka konkuriranju na trzistu, buduci da su u gotovo
svakoj industriji konkurenti spoznali strateski potencijal primjene DOP-a u kontekstu imidza
brenda i reputacije poduzeca na trziStu. S vremenom su istrazivanja otisla korak dalje te je fokus
stavljen na utjecaj imidza drustvene odgovornosti u odnosu na potrosace. Budu¢i da postoji
Sirok spektar varijabli koje su u potencijalnoj korelaciji, ovo je istrazivacko polje veoma
opsezno. Za kontekst ovog rada su relevantna istraZivanja i analize u ¢ijem je srediStu korelacija
drustveno odgovornih inicijativa poduzeca i potroSacke percepcije o drustveno odgovornim

poduzecima te potencijali za utjecajem na potrosace kroz ulaganja u DOP.

4 Glavas (2012) je istrazivao navedenu problematiku: ,,zaposlenici na radnom mjestu pronalaze svrhu i znadenje
te se poistovjecuju s vrijednostima poduzeca; osjecaju se dobro u svojoj kozi, poboljSana je njihova percepcija
samog sebe te se sukladno tome povecava i njihova produktivnost na radnom mjestu* (Glavas, 2012 prema Grant
i sur., 2008)
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U ovom trenutku je vazno naglasiti kako postoji karakteristican izazov za problematiku utjecaja
DOP-a u odnosu na potrosace. Naime, istrazivac¢i Cesto nailaze na naglasenu tendenciju
potroSaca da iskazu spremnost na kupnju proizvoda ili usluge poduzeca koje je drustveno
odgovorno. Problem proizlazi iz vrlo niskog udjela proizvodaca koji su iskazali navedenu
spremnost koji u praksi to u¢ini. Navedeno se u akademskim i istrazivackim krugovima naziva
paradoksom uloge korporativne drustvene odgovornosti u potrosackom ponasanju (Oberseder
etal., 2011) te je u viSe navrata dokazan empirijski. Autori Risko et al. (2015) su dokazali kako
samo 5% potroSaca djeluje eticki (u smislu kupnje proizvoda/usluge od odgovornih poduzeca)
uvijek, 18% ih to ¢ini povremeno te su navedeno usporedili s 83% uzorka potrosaca, koliko ih
je iskazalo spremnost na kupnju od drustveno odgovornih poduzeéa na dnevnoj bazi. Zuchea
(2013: 375-6) navodi kako DOP ne pokazuje stvarni uéinak na povecanje prodaje — od 75%
americ¢kih potrosaca, koliko ih je u uzorku izjavilo da pri kupnji uzimaju u obzir stupanj

odgovornosti kompanije prema drustvu i okoliSu, samo ih je 3% potvrdilo to u praksi.

Dakle, zbog prisutnosti navedenog paradoksa izjava spremnosti o kupnji proizvoda drustveno
odgovornog poduzeca ne predstavlja relevantan indikator u podrucju istraZivanja utjecaja DOP-
a na odluku o kupnji. Mogu¢i uzrok paradoksalnoj pojavi Zuchea (2013) pripisuje percepciji
potrosaca prema kojoj je iskaz spremnosti na kupnju proizvoda/usluge od drustveno odgovornih
poduzeca u okolnostima ispitivanja, odnosno istrazivanjima ovog tipa pozitivan 1 drustveno
pozeljan odgovor. Sasvim je moguce da ispitanika preplavi osjec¢aj neugode u slucaju potrebe
za obrazloZenjem preferencije za kupnjom npr. jeftinijeg® proizvoda jer bi to zna¢ilo da ga zato
ispitiva¢ moze smatrati manje vrijednim, pretencioznim itd. Navedeno obrazloZenje se temelji
na radu autora Dodd i Supa (2011), koji navode da je kupnja proizvoda/usluga drustveno
odgovornih poduzeéa stimulirana uvjerenjem potrosaa o druStvenoj pozeljnosti kupnje,

odnosno iskazivanju namjere o kupnji takvih proizvoda.

Paradoks uloge DOP-a u potrosackom ponaSanju usmjerava istrazivanja prema otkrivanju
kljuénih determinanti za odluku o kupnji kod potroSaca, unutar konteksta drustvene
odgovornosti. Dokazana je inferiornost druStvene odgovornosti kao kriterija vaznih kod
donosenja odluke o kupnji kod potrosaca. Risko et al. (2015) navode kako su ispred drustveno
odgovornog poslovanja bili kriteriji kvalitete, brenda, cijene te porijekla proizvoda, odnosno

usluge. Spomenuto je opazanje odgovarajuce u usporedbi s rezultatima prethodnih istrazivanja

5 Proizvodi koji se proizvode po principima odrzive proizvodnje ili koji poti¢u od drustveno odgovornih kompanija
su doista u praksi nerijetko skuplja alternativa jer poduzeca s uspostavljenom DOP strategijom inkorporiraju trosak
implementacije DOP aktivnosti u cijenu proizvoda kako im druStveno odgovorno djelovanje ne bi unazadilo
poslovanje.
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(Zuchea, 2013 prema Beckmann et al. 2001; Belk et al. 2005; Bray et al. 2011; Lichtenstein et
al. 2004; Mohr et al. 2001). Kao univerzalni ¢imbenici koji utje¢u na odluku o kupnji se navode

cijena proizvoda, vrijednost za novac i vijek trajanja (Risko et al., 2015).

Unato¢ jazu koji postoji izmedu iskaza namjere o kupnji te podataka o stvarnoj kupnji
potroSaca, postoje istrazivanja koja dokazuju korelaciju izmedu percepcije potrosaca o
drustvenoj odgovornosti i njihovoj odluci o kupnji (Green i Peloza, 2011 prema Saleh, Ebeid i
Abdelhameed, 2015; Lee i Shin, 2010 prema Bianchi, Bruno i Sanchez, 2018), iz ¢ega proizlazi
zakljucak da poveznica nije fiktivna te da su potrebna daljnja istrazivanja. Autori Ferreira, Avila
i de Faria (2010) navode kako potrosaci percipiraju veéu korist i vrijednost kod
proizvoda/usluge drustveno odgovornog poduzeca te su zbog toga bili spremni platiti do 10%
viSe novca. Treba imati na umu da ovaj podatak gubi na relevantnosti ako su u pitanju potrosaci
koji su lojalni brendu, Sto takoder doprinosi kompleksnosti dokazivanja izravnog utjecaja DOP-

a na odluku o kupnji.

Sva istrazivanja nisu potvrdila korelaciju izmedu DOP-a i percepcije 1 ponasanja potrosaca pri
kupnji proizvoda drustveno odgovornih poduzeéa. Postoje slucajevi u kojima nije zabiljeZzen
utjecaj DOP-a na lojalnost potrosaca prema poduzeéu/brendu proizvoda (Raguz i Hazdovac,
2014). S druge strane, dokazana je povezanost izmedu druStveno odgovornih praksi kod
poduzeca i namjere ponavljanja kupnje kod potrosaca (Jose et al., 2015 prema Saleh, Ebeid i
Abdelhameed, 2015). Takoder postoje slucajevi u kojima je dokazano da DOP ne predstavlja
relevantan faktor, odnosno kriterij kad je u pitanju odluka o kupnji (Kozena i Mlazovsky, 2021
prema Hincica, Rezankova 1 BreCkova, 2022). Posebice se navedeno pokazalo istinitim kad su
mjerene dimenzije DOP-a, odnosno odrzivosti. U tom kontekstu je okolisna dimenzija
potrosa¢ima u tranzicijskim zemljama bila nebitan faktor (Macarulla i Talalweh, 2012 prema
Saleh, Ebeid i Abdelhameed, 2015), Sto je u skladu s racionalnim stavom da ¢e u nerazvijenim
1 tranzicijskim zemljama potroS$aci u obzir uzimati ekonomi¢nost kupnje, dok im briga za okoli§
nece biti prioritet. Osim stupnja gospodarskog razvoja zemlje je utvrden utjecaj demografskih
znacajki potrosaca na odluku o kupnji te stupnja obrazovanja na upoznatost s pojmom DOP-a
(Zlatar-Vuli¢, 2020). S druge strane, navedeno i druga dostupna istrazivanja ne daju opsezan
uvid u razumijevanje DOP-a i koncepta odrzivosti niti testiraju utjecaj stupnja gospodarskog

razvoja na kupovne tendencije hrvatskih potrosaca.
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4. METODOLOGIJA

Prakti¢ni rad je usmjeren problemu razumijevanja i1 percepcije drustveno odgovornog
poslovanja kod potrosac¢a. Predmet istrazivanja su hrvatski potrosa¢i na podru¢ju Osijeka.
Svrha istrazivanja je doprinijeti postojecoj istrazivackoj literaturi koja se bavi problematikom
DOP-a u odnosu na percepciju i ponaSanje potrosaca, odnosno ultimativno ostvariti doprinos
pri otkrivanju konkretne poveznice i eventualnog utjecaja ulaganja u DOP na strani poduzeca

te odluke o kupnji na strani potrosaca.
Ciljevi istrazivanja su:
1. Utvrditi stupanj poznavanja i razumijevanja koncepta DOP-a kod hrvatskih potrosaca

Da bi rezultati i opazanja koja nastanu tijekom istraZivanja bila relevantna, vazno je da ispitanici
koji ¢ine uzorak poznaju i razumiju koncept DOP-a, pri ¢emu se podrazumijeva i razumijevanje
trodiomenzionalnog modela odgovornosti po kojem se sve §to poduzeée Cini ocituje na

ekonomskoj, drustvenoj/socijalnoj i okolisnoj razini.

2. lspitati postojanje korelacije izmedu specificnih cimbenika te razine poznavanja i

razumijevanja DOP-a kod hrvatskih potrosaca

Prvenstveno je u ovom kontekstu u obzir uzeta korelacija stupnja obrazovanja ispitanika i razine
razumijevanja koncepta DOP-a. Nadalje, odabran je spol kao demografski faktor za ispitivanje
mjere u kojoj se muskarci, odnosno zene pripremaju za kupnju u smislu pretrazivanja interneta
i sl., a u svrhu donosenja informirane odluke pri kupnji. Potencijalni doprinos ovog pokazatelja
je neizravan te proizlazi iz pretpostavke da informirane osobe, osim podataka o kvaliteti/cijeni
i drugim znacajkama proizvoda takoder direktno ili indirektno ostvaruju uvid u stupanj

drustveno odgovornog djelovanja kompanija.
3. Ispitati tendencije kupnje od drustveno odgovornih kompanija kod hrvatskih potrosaca

Referentne varijable koje su pritom uzete u obzir su stupanj obrazovanja i visina osobnih

mjesecnih primanja kod ispitanika.
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4. Provjeriti valjanost reference éprema kojoj, u tranzicijskim gospodarstvima, drustveno

odgovorne inicijative na razini okolisa nisu prioritet potrosacima

Macarulla i Talalweh (2012) navode da su, zbog Cinjenice da je u pitanju gospodarstvo koje
je jo$ u razvoju, inicijative koje kompanije poduzimaju s namjerom drustveno odgovornog
djelovanja na ekonomskoj i drusStvenoj razini znacajnije potroSaima u tranzicijskim

ekonomijama (prema Saleh et al., 2015).

Metodoloski okvir istrazivanja obuhvaca cCetiri istrazivacke pretpostavke koje su izvedene iz

navedenih ciljeva istrazivanja.

4.1 Istrazivacke hipoteze

Prvi i osnovni uvjet koji mora biti ispunjen da bi ostatak istrazivanja bio relevantan je
poznavanje i razumijevanje koncepta druStvene odgovornosti i razina odgovornosti poduzeca u

odnosu na drustvo. Prema tome prva pretpostavka glasi:

HI: Postoji pozitivna korelacija izmedu stupnja obrazovanja ispitanika i razumijevanja

koncepta drustvene odgovornosti.

Sukladno prethodnim istrazivanjima, koja su izvan konteksta DOP-a, a bavila su se
problematikom procesa donoSenja odluke o kupnji kod potrosaca te prema kojima je spol vazan
faktor za sam &in dono$enja odluke o kupnji proizvoda/usluge (Zlatar-Vuli¢, 2020 prema Stulec
et al., 2017), druga pretpostavka je usmjerena ispitivanju utjecaja spola na proces pripremanja
za kupnju kod Zena 1 muSkaraca (u smislu prethodnog pretraZivanja interneta i drugih izvora
informacija radi donoSenja informirane odluke). Implikacija to¢nosti pretpostavke ne
predstavlja u kontekstu ovog istrazivanja niSta, no daje potencijalnu polaznu to¢ku budu¢im
istrazivanjima - ako se potvrdi da npr. zene viSe istrazuju, samim time ¢e biti moguce
pretpostaviti da Zene, makar i podsvjesno, imaju bolji uvid u stupanj drustvene odgovornosti
kompanije/kompanija. U kontekstu ove hipoteze valja napomenuti da tradicionalni stereotip
razli¢itosti spolova sugerira da su muskarci impulzivni u kupnji, dok su zene stalozene te se

vise pripremaju i donose informiranije odluke. Hipoteza glasi:

6 Macarullai Talalweh (2012) prema Saleh, Ebeid i Abdelhameed (2015). Dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/341110507 Customers%27_perception_of Corporate_Social_Responsibility CSR
its_impact_on_word-of-mouth_and_retention. [22.08.2022.]
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H2: Zene se vise nego muskarci pripremaju za kupnju (istraZivanje na internetu ili iz drugih

izvora) radi donosenja informirane odluke.

Zbog Cinjenice da drustveno odgovorne inicijative 1 odrzive DOP strategije iziskuju ulaganja,
racionalno je visa cijena proizvoda/usluga kompanija koje su aktivne u smislu DOP-a.
Predmetno istrazivanje je adekvatno za analiziranje ponaSanja potrosaca u kontekstu kupnje
proizvoda/usluga od drustveno odgovornih kompanija s obzirom na visinu osobnih mjesecnih
primanja. Prema Zlatar-Vuli¢ (2020) su Stulec i sur. (2017) na uzorku hrvatskih potrogaca
dokazali da osobna primanja nisu vazan faktor pri samom donosenju odluke o kupnji, 1 to izvan
konteksta DOP-a, odnosno ne postoji implikacija navedenog zakljuCka na predmetno

istrazivanje pa se moze zanemariti.

Ocekuje se znakovita razlika izmedu ispitanika s viSom razinom mjesecnih osobnih primanja i
onih s nizom razinom primanja u kontekstu kupnje od drustveno odgovornih kompanija. Zbog
uzro¢no-poslijedicne veze izmedu stupnja obrazovanja i razine mjesecnih primanja je moguce
pretpostaviti da ¢e ispitanici s viSim stupnjem obrazovanja biti oni s viSim mjeseCnim
primanjima. Oc¢ekuje se da ¢e upravo taj segment uzorka pokazati tendenciju kupnje kod

drustveno odgovornih kompanija. Pretpostavka, dakle, glasi:

H3: Ispitanici s viSom razinom osobnih mjesecnih primanja teZze kupnji od drustveno

odgovornih kompanija vise nego oni s nizom razinom osobnih mjesecnih primanja.

Autori Green i Peloza (2011) navode da potrosaci odgovornost poduzeca u odnosu na drustvo
ne percipiraju na razini poduzeca, ve¢ na razini pojedina¢ne druStveno odgovorne inicijative.
Ovisno o tome koliko se potroSac identificira sa svrhom konkretne inicijative, proporcionalno
¢e navedena inicijativa utjecati na percepciju potrosaca o drustvenoj odgovornosti kompanije
te eventualno moze utjecati na odluku o kupnji proizvoda/usluge te kompanije (Green i Peloza,
2011). Nadalje, istraziva¢i Macarulla i Talalweh (2012) navode da potrosaci u tranzicijskim
ekonomijama pridaju manje znacaja okoliSnim inicijativama u odnosu na one na ekonomskoj i
drustvenoj razini (prema Salah et al., 2015). Pretpostavka koja se testira uzima u obzir vaznost
pojedinacne inicijative i Cinjenicu da je RH tranzicijska zemlja (Bujger, 2022 prema

Inovacijskom indeksu EU zemalja u 2021.):

H4: Hrvatski potrosaci drze da su drustveno odgovorne inicijative na ekonomskoj i drustvenoj

razini relevantnije u odnosu na drustveno odgovorne inicijative kompanija u podrucju okolisa.
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Testiranjem navedenih hipoteza ¢e se posti¢i ispunjenje navedenih ciljeva istrazivanja, ¢ime Ce
se doprinijeti postojecoj literaturi koja istrazuje problematiku percepcije i ponasanja potrosaca

u kontekstu DOP-a.
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5. OPIS | REZULTATI ISTRAZIVANJA

Ne ocekuje se da su svi ispitanici u jednakoj mjeri upoznati s istrazivackim problemom i
kontekstom DOP-a uopce. Zato je planirana mitigacijska mjera — ako se utvrdi da odreden
segment uzorka ne poznaje i razumije u dovoljnoj mjeri drustvenu odgovornost, ukljuc¢ujuéi
dimenzije DOP-a, izuzet ¢e se iz aspekata istrazivanja za koje su relevantni. Ipak, da bi se
miminizirao rizik, provedena je metoda intervjua. Prednost intervjua je prakti¢nost 1 uvjeti u
kojima se ispitanicima moze pomoci pri otklanjanju nejasnoca i tako osigurati kvalitetne

rezultate istrazivanja.

5.1.Anketni upitnik

Prva skupina pitanja (tablica 2) je namijenjena osiguravanju osnovnih informacija o
karakteristikama uzorka. Navedeni su faktori vazni jer predstavljaju referentne varijable koje
se koriste za usporedbu i izvodenje opazanja. Takoder predstavljaju indikatore za ogranicenja

u istrazivanju.

Tablica 2. Uvodna pitanja anketnog upitnika

1. Pitanje o spolu M/Z

16-25/ 26 - 35/ 36-45 / 45-55 / 56-65 /
65+

2. Pitanje o dobnoj skupini

3. Pitanje o stupnju obrazovanja 0S /SSS/VSS/VSS / dr. ili mag. sc.

Ucenici / studenti / nezaposleni / zaposleni

4. Pitanje o radnom statusu L
/ umirovljenici

do 1.500,00
1.500,00 - 2.000,00
2.000,00 - 4.000,00
4.000,00 - 5.600,00
5.600,00 - 7.500,00
7.500,00 - 9.000,00

vise od 9.000,00
Izvor: vlastita izrada autora

5. Mjese¢ni osobni
prihod/dohodak/primanja (HRK)
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Pitanja 6 i 7 (tablica 3) doprinose stvaranju okvira unutar kojeg je mogude testirati H1. Sesto
pitanje nudi 8 pojmova koje ispitanici trebaju povezati s pojmom DOP-a. Cetiri ,,neto¢na“
pojma se odnose na standardni zakonski minimum koji kompanije moraju posStovati te ne
predstavljaju ni na koji nac¢in odgovornost u poslovanju. Ispitanici koji ne razumiju implikaciju
navedenog ne razumiju DOP. Sedmim pitanjem se testira mjera u kojoj ispitanik razumije da
sve $to poduzece €ini utjece na drustvo na ekonomskoj, drustvenoj i okoli$noj razini. Za svaku
razinu su ispitaniku ponudena dva primjera, a samo jedan je tocan te se odnosi na pojedinu
razinu utjecaja poduzeca na drustvo, dok je druga tvrdnja netocna (odnosi se na neku drugu

dimenziju DOP-a).

Tablica 3. Pitanja usmjerena testiranju H1

H1: Postoji pozitivna korelacija izmedu stupnja obrazovanja ispitanika i razumijevanja
koncepta drustvene odgovornosti.
Pitanje 6: Molim odaberite 4 pojma koji za Vas najbolje opisuju drustveno odgovorno

poslovanje.
Redovito
isplacivanje Cjenovno Racionalno | Briga
placa Poslovna Beneficije pristupacni trosenje za
djelatnicima strategija zaposlenika proizvodi/usluge resursa okoli$
Promidzba Filantropija i humanitarne inicijative

KRITERIJ: Potrebno su dva ili viSe to¢no povezana pojma da bi se odgovor smatrao
relevantnim u kontekstu 6. pitanja.

Pitanje 7: Prema konceptu DOP-a sve §to poduzece ¢ini se ogleda na ekonomskoj, drustvenoj
i okoli$noj razini. Molim odaberite 1 od 2 reenice za svaku od 3 dimenzije:

Poduzeée je odgovorno ako:

Ekonomska dimenzija Drustvena dimenzija Okoli$na dimenzija
a) pri zaposljavanju uzima u a) mjeri i izvjeStava o
obzir kandidate iz okoline u koli¢ini energije koju
kojoj se poduzece nalazi i a) medu zaposlenicima promice trosi za
primarno izvr§ava pridrzavanje standarda poslovne proizvodnu/usluzne
proizvodne/usluzne aktivnosti etike tijekom radnog vremena djelatnosti
b) uzima u obzir Stetne
emisije i kontrolira otpad Kkoji b) stipendira studente
nastaje kao produkt primarne b) medu zaposlenicima aktivno i ucinke iz lokalne
djelatnosti poduzeca poti¢e volontiranje u obliznjem selu zajednice

KRITERIJ: Potrebno je ostvariti 2 ili viSe to¢na odgovora da bi se odgovor smatrao
relevantnim u kontekstu ovog pitanja.
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3/3 = ispitanik u
potpunosti razumije
da poduzecée svojim

2/3 = ispitanik je poslovanjem
upoznat s neizbjezno utjece na
0/3 = ispitanik nije upoznat | 1/3 = implikacijama okolinu na
s dimenzijama utjecaja ispitanik je utjecaja ekonomskoj,
poslovanja poduzeca na minimalno poduzeéa na drustvenoj i
okolinu/drustvo/zajednicu | upoznat drus$tvo/zajednicu okoli$noj razini

Izvor: vlastita izrada autora

Ispitanici koji ostvaruje 2 1 viSe ,,tocnih* odgovora u 6. pitanju te 2 i viSe u sedmom pitanju
smatraju se relevantnima i postaju dio uzorka za testiranje sve Cetiri hipoteze. Dio uzorka koji
ne uspije kroz pitanja 6 i 7 dokazati poznavanje i razumijevanje DOP-a ¢e se u obzir uzeti u

aspektima istraZivanja gdje navedeno nije relevantno za rezultat (npr. testiranje HI i H2).

Osmo pitanje (tablica 4) treba pruziti uvid u tendencije odredenog spola za informiranje o
znacajkama proizvoda/usluge/kompanije u kontekstu pripreme za kupnju. Princip odgovora na

pitanje je samoevaluacija stupnjevanjem.

Tablica 4. Pitanja usmjerena testiranju H2

H2: Zene ulaZu veéi napor i vrijeme u istraZivanje o proizvodima/uslugama i/ili kompanijama
koje ih stavljaju na trZiSte prije nego $to se odluce na kupnju.

Pitanje 8: Koliko ¢esto se pripremate za kupnju proizvoda/usluge u smislu pretrazivanja interneta
radi pronalaska informacija o cijeni, zna¢ajkama proizvoda/usluge i/ili kompaniji koja ih stavlja na
trziste?

0- nikad | 1- jako rijetko 2-rijetko | 3 - 40% vremena 4- 60% vremena 5- Cesto

Izvor: vlastita izrada autora

Pozadinskim istrazivanjem je definirano pet drogerija i pet lanaca supermarketa prisutnih u
Osijeku prema intenzitetu druStveno odgovornog djelovanja prema imidZzu drustvene

odgovornosti u digitalnom okruzenju, odnosno na internetu. Drogerije su rangirane kako slijedi:
1. DM; 2. Muller; 3. BIPA; 4. Douglas; 5. Kozmo

Supermarketi su rangirani kako slijedi:

1./2. Lidl/Kaufland, 3. Konzum; 4. Interspar; 5. Plodine

DM i Muller su u bliskoj konkurenciji, no ipak je DM omiljeniji radi odnosa prema
zaposlenicima. BIPA je na tre¢em mjestu, slijedi Douglas koji je aktivan u humanitarnom i

filantropskom smislu, dok se Kozmo jedva pojavljuje. Lidl i Kaufland su supermarketi koji
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dijele 1., odnosno 2. mjesto, slijedi Konzum s mno$tvom manjih inicijativa. O Intersparu je vrlo
malo informacija dostupno u pogledu drustvene odgovornosti, dok se Plodine gotovo pa i ne

spominju. Tablica 5 prikazuje okvir za testiranje H3 kroz pitanja 9 i 10.

Tablica 5. Okvir za testiranje H3

H3: Ispitanici koji mjesecno ostvaruju veée osobne prihode ¢e$é¢e kupuju proizvode
drustveno odgovornih poduzeéa u usporedbi s ispitanicima Kkoji ostvaruju manje mjesecne
osobne prihode.

Pitanje 9: Molim odaberite kompaniju u Pitanje 10: Molim odaberite kompaniju u kojoj
kojoj najcesée obavljate kupnju kozmetike. obavljate kupnju robe Siroke potrosnje.
Kozmo Lidl
DM Konzum
BIPA Interspar
Muller Plodine
Douglas Kaufland

Izvor: vlastita izrada autora

Ocekuje se da ¢e obrazovani potrosaci, pod pretpostavkom pozitivne korelacije obrazovanja i
prihoda, ¢eS¢e odabrati DM/Muller i Lidl/Kaufland. Ispitanicima se ni na koji na¢in ne sugerira
da je svrha ovih pitanja utvrdivanje korelacije prihoda 1 kupnje kod drustveno odgovornih

subjekata.

Pitanje br. 11 (tablica 6) je namijenjeno testiranju valjanosti tvrdnje autora Macarulla i Talalweh
(2012) u pogledu tranzicijskih ekonomija 1 percipirane vaznosti okoliSnih druStveno
odgovornih inicijativa. Tri stupca su ponudena kako bi se osigurala kvaliteta i vjerodostojnost
rezultata, budu¢i da samo jedna opcija ne bi predstavljala definitivnhu percipiranu vaznost

okoli$ne dimenzije, dok odabir dva ili tri puta znacajno povecéava tu vjerojatnost.

Primjer: u prvom stupcu poduzeée koje uvodi ekolosku ambalazu predstavlja okolisSnu
dimenziju, ono koje gradi igraliste predstavlja drustveno/socijalno odgovornu inicijativu, dok
promoviranje lokalnog podrucja kroz marketinske kampanje predstavlja doprinos zajednici na

ekonomskom planu.
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Tablica 6. Pitanje usmjerena testiranju H4

H4: Hrvatski potrosaci drze da su drustveno odgovorne inicijative na ekonomskoj i drustvenoj
razini relevantnije u odnosu na drustveno odgovorne inicijative inicijative kompanija u

podrucéju okolisa.

Pitanje 11: U svakom stupcu odaberite inicijativu za koju smatrate da najviSe doprinosi

drustvu/zajednici u RH.

1. Poduzece uvodi
ekolosku/biorazgradivu
ambalazu

1. Poduzece stipendira lokalne
studente/poduzece pruza priliku
pripravniStva lokalnim
ucenicima/studentima

1. Poduzeée u poslovanju
postuje sve aktualne standarde
i propise te sukladno nacelima

poslovne etike

2. Poduzece je izgradilo
kosarkasko/nogometno
igraliSte za okolnu mladez

2. Poduzece daje prednost
hrvatskim u odnosu na inozemne
kandidate prilikom zapo§ljavanja

2. Poduzece u proizvodnji
uvodi novi proces kojim se
otpad pretvara u energiju koja
se moze ponovo iskoristiti za
proizvodnju

3. Poduzeée kroz svoje
marketinske kampanje
promice lokalno podrucje na
nacionalnoj i/ili medunarodnoj
razini

3. Poduzece u proizvodni proces
uvodi obnovljive izvore energije
(npr. implementacija solarnih
panela umjesto koristenja fosilnih
goriva)

3. Poduzece sufinancira
programe i projekte udruga
koje rade na socijalnoj
inkluziji osoba s
invaliditetom/marginaliziranih
skupina/skupina u
depriviranim podru¢jima

KRITERIJ: ako ispitanik odabere 2 ili 3 (od maksimalno 3) inicijative u podrucju okolisa, to
¢e znaciti da ispitanik drZi okoliSnu dimenziju vaZnijom od ekonomske i drustvene u pogledu

DOP-a

5.2.0pis istrazivanja

Izvor: vlastita izrada autora

Primarno istrazivanje je provedeno na 20 potroSaca u centru Osijeka, kako bi se izbjegla
naklonost bilo kojem poslovnom subjektu koji se na bilo koji nacin spominje u istrazivanju.
Istrazivanje je provedeno 15.08.2022. godine. Podaci su obradeni u razdoblju od 16. do
20.08.2022. godine. Tablice (7, 8, 9 i 10) u nastavku prikazuje strukturu ispitanika s obzirom

na dob, spol, radni status i razinu osobnih mjese¢nih primanja.
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Tablica 7. Struktura ispitanika s obzirom na dob

Dobna struktura
SPOL 16-25 26-35 36-45 46-55 56-65 65+
Muski 3 3 2 1 1 0
Zenski 3 6 0 1 0 0
Ukupno 6 9 2 2 1 0
Tablica 8. Struktura ispitanika s obzirom na stupanj obrazovanja
Struc¢na sprema
SPOL 0S SSS AN VSS dr. / mag.sc.
Muski 0 4 3 3 0
Zenski 0 2 4 4 0
Ukupno 0 6 7 7 0
Tablica 9. Struktura ispitanika s obzirom na radni status
Radni status
SPOL Ucenik Student Nezaposlen Zaposlen Umirovljenik
Muski 0 3 0 6 1
Zenski 0 2 0 8 0
Ukupno 0 5 0 14 1

Tablica 10. Struktura ispitanika s obzirom na osobna mjesecna primanja (HRK)

Osobna mjese¢na primanja (HRK)
1.500- 2.000- 4.000- 5.600- 7.500- Vise od
SPOL Do 1.500 | 2.000 4.000 5.600 7.500 9.000 9.000
Muski 0 0 4 1 2 2 1
Zenski 1 0 1 0 6 2 0
Ukupno 1 0 5 1 8 4 1

Izvor: podaci prikupljeni primarnim istrazivanjem u kolovozu 2022. u Osijeku

Ciljano je postignuta ravnoteza uzorka u pogledu spola. Najvise muskih ispitanika ima od 16-
25 te od 26-35 godina, dominantna je srednja stru¢na sprema (4), zatim visa (3) i visoka (3)
stru¢na sprema. Svi muski ispitanici imaju prihode vece od 2.000 kn mjesecno. Potpuni prikaz

karakteristika muskog segmenta uzorka je dan u tablici 11.
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Tablica 11. Karakteristike ispitanika muskog spola

Dob!’\a Stupanj _ Radni status Mijeseéna osobna
skupina obrazovanja primanja (HRK)
56-65 SSS umirovljenik 2.000-4.000
16-25 VSS Student 2.000-4.000
26-35 VSS zaposlen Vise od 9.000
45-55 SSS zaposlen 5.600-7.500
16-25 SSS Student 2.000-4.000
26-35 VSS zaposlen 5.600-7.500
36-45 VSS zaposlen 7.500-9.000
26-35 VSS zaposlen 4.000-5.600
36-45 VSS zaposlen 7.500-9.000
16-25 SSS Student 2.000-4.000

Izvor: podaci prikupljeni primarnim istrazivanjem u kolovozu 2022. u Osijeku

Od deset ispitanika Zenskog spola, najvise ih je u intervalu od 26-35 godina. Osam od deset ima
VSS ili VSS, dok su preostale dvije studentice. Najvise ispitanica ostvaruje od 5.600-7.500 kn
osobnih mjese¢nih primanja. Karakteristike ispitanika zenskog segmenta uzorka su prikazane

detaljno u tablici 12.

Tablica 12. Karakteristike ispitanika Zenskog spola

sl:lzl(jginnaa Stupanj obrazovanja Radni status glrjiﬁs]gcnl}: ?IZOF?EZ)I
26-35 AN zaposlen 5.600-7.500
26-35 VSS zaposlen 7.500-9.000
16-25 AN student 2.000-4.000
26-35 VSS zaposlen 7.500-9.000
26-35 VSS zaposlen 5.600-7.500
16-25 AN zaposlen 5.600-7.500
26-35 VSS zaposlen 5.600-7.500
26-35 VSS zaposlen 5.600-7.500
45-55 SSS zaposlen 5.600-7.500
16-25 SSS student Do 1.500,00

Izvor: podaci prikupljeni primarnim istrazivanjem u kolovozu 2022. u Osijeku

Od ukupnog uzorka (tablice 11 i 12), 45% ispitanika pripada kategoriji 26-35 godina, a 30%
kategoriji 16-25 godina. U istrazivanje nije ukljucena niti jedna osoba starija od 65 godina. 35%
uzorka ima visu, 35% visoku, a 30% srednju stru¢nu spremu u pogledu stupnja obrazovanja.

70% uzorka Cine zaposlene osobe, ostatak su studenti i jedan umirovljenik. 40% uzorka
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ostvaruje 5.600-7.500 kn mjese¢nih primanja. Osobe s VSS ne zaraduju manje od 5.600,00 kn,
a najcesc¢e su smjestene u kategoriju od 7.500-9.000 kn. Studenti ne zaraduju vise od 4.000 kn

mjesecno (tablice 111 12).

5.3.Rezultati istrazivanja

Tablica 13 u nastavku prikazuje cjelokupan rezultat istraZivanja provedenog na uzorku
hrvatskih potros$aca, u kolovozu 2022. godine u Osijeku. U svrhu testiranja H1 (poznavanje,
razumijevanje DOP-a) koriSteni su podaci iz stupaca 5 i 6 tablice 13. Da bi se neizravno
omogucila pretpostavka o tendenciji odredenog spola da ima obuhvatniji uvid u stupanj
drustvene odgovornosti kompanija od kojih kupuje su koristeni podaci iz stupca 7 tablice 13.
Za potrebe testiranja H3 (osobni prihodi vs. kupnja kod drustveno odgovornih kompanija) su
koriSteni podaci iz stupaca 8 i 9 tablice 13, dok su podaci iz stupca 10 koristeni za testiranje

H4.
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Karakteristike uzorka

razumijevanje DOP-a

Informiranje o
proizvodima/uslu

utjecaj razine osobnih prihoda
na kupnju proizvoda dr.

Percipirana vaZnost
brige za okoli§

/4 u %

gama odgovornih kompanija
4 Pojma
R koja - Ucestalost
Sl Mijesetna | gy | Razumigevan | emania za . Kompanija za Broj odabranih
Dobna nj Radhni status 0sobna DOP IpIRiolEE) kupnju RO ) e | s e
skupina obrazo primanja broi (broj to¢nih inforrirani za kozmetiku e 7
vanja (HRK) (broj od 3 u %) (informiranje, potrosnje okolisa (od 3)
to¢nih Internet)

9.000

100.0%

60% vremena

< 2.000-
16-25 | VSS Student 4000 | 500% | 100.0% 60% vremena BIPA Lidl 1
26-35 VSS zaposlen Vise od

Kaufland

4 Pojma

1625 | SSS Student 24%%%_ 50.0% |  66.7% jako rijetko BIPA Kaufland 0
2635 | VSS | zaposten S T 60% vremena DM Lidl 1
36-45 VSS zaposlen 79%%% 75.0% 66.7% 60%vremena Muller Kaufland 1
2635 | VSS zaposlen el e | e 40%vremena BIPA Konzum 2
8645 | VSS | zaposlen el e | o Lesto DM Lidl 3
1625 | SSS Student 000 750% | 66.7% 60%vremena DM Lidl 1

. koja . Ugdestalost . .
Stup 2 BAFEACITES opisuju R§zum|]evan pripremanja za . Kompanija za . .B.r.oj .odabravnlh
Dobna nj . osobna je DOP-a . Kompanija " inicijativa drustvene
. Radni status 5 : DOP . kupnju : robu Siroke .
skupina obrazo primanja (broj (broj to¢nih (informiranje za kozmetiku T odgovornosti u
vanja (HRK) totnih od 3 u %) Internet) podrudju okolisa
/4 u %)
& 5.600-
2685 | VSS zaposlen 7500 | 75.0% |  100.0% Sesto Kozmo Lidl 0
7.500-
2685 | VSS | zaposlen 0.000 | 50.0% |  66.7% 40%vremena Kozmo Lidl 2
& 2.000-
1625 | V35 student 4000 | 750% | 100.0% rijetko BIPA Konzum 0
7.500-
2685 | VSS | zaposlen 9.000 | 50.0% | 100.0% Sesto BIPA Lidl 0
5.600-
2635 | VSS zaposlen 7.500 75.0% |  100.0% Sesto BIPA Kaufland 1

16-25

SSS

student

Do
1.500,00

50.0% 66.7%

rijetko

BIPA

N 5.600-

26-35 | VSS zaposlen 7500 | 50.0% 66.7% s DM Kaufland 1
5.600-

26-35 VSS zaposlen 7.500 75.0% 100.0% Zesto DM Lidl 2

Plodine

Tablica 13. Rezultati primarnog istrazivanja problematike razumijevanja DOP-a i utjecaja specificnih cimbenika na kupnju
proizvoda drustveno odgovornih poduzeca kod hrvatskih potrosaca
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Izvor: podaci prikupljenim primarnim istrazivanjem (Osijek, kolovoz 2022.)

20% uzorka nije dokazalo adekvatan stupanj razumijevanja koncepta DOP-a (ovi su sluc¢ajevi
oznaceni crvenom bojom u tablici 13). Budu¢i da su svi doti¢ni ispitanici u Sestom pitanju
ostvarili samo 25% rezultata, odnosno samo 33% u sedmom, gdje je bilo potrebno razlikovati
dimenzije odgovornosti koju poduzece ima u odnosu na zajednicu (prepoznali su samo jednu
od tri dimenzije te se pri tom ne moze iskljuciti mogucnost slucajnog pogadanja tocnog
odgovora), o€igledno je nerazumijevanje koncepta DOP-a. 10% uzorka pripada muskoj, a 10%

zenskoj polovici uzorka te je uvijek zadrzana ravnopravnost u pogledu spolova.

Navedenih 20% uzorka je iskljuceno pri testiranju hipoteza kod kojih se razumijevanje i
poznavanje DOP-a smatra relevantnim za ishod. Ostalih 80% uzorka je dokazalo poznavanje i
razumijevanje (ostvareno je minimalno 50% rezultata u 6. te minimalno 66.7% u sedmom

pitanju). Sukladno tome su rezultati tog segmenta uzorka relevantni.

Vazno je napomenuti da pri razmatranju korelacije razine osobnih primanja i tendencije kupnje
u drustveno odgovornih kompanijama nije u obzir uzet faktor geografske udaljenosti odredene
trgovine od doma ispitanika te se navedeno isti¢e kao potencijalno ograni¢enje rezultata

istrazivanja, a koje se odnosi na istrazivacku pretpostavku H3 (stupci 8 1 9 u tablici 13).
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6. RASPRAVA

Temeljem prikupljenih podataka testiraju se Cetiri istrazivacke hipoteze, a u svrhu ispitivanja
mjere u kojoj hrvatski potrosa¢i poznaju i razumiju koncept DOP-a, stupnja u kojem specifi¢ni
faktori utjeCu na percepciju i ponasanje hrvatskih potrosaca u kontekstu DOP-a te provjere
valjanosti odnosa stupnja nacionalnog gospodarskog razvoja i percipirane vaznosti drustveno

odgovornog djelovanja u podrucju okolisa od strane hrvatskih potrosaca.

6.1.Poznavanje i razumijevanje drustveno odgovornog poslovanja kod hrvatskih

potrosaca

Za stvaranje kvalitetnih uvjeta za istrazivanje je bilo je potrebno osigurati da uzorak ¢ine samo
ispitanici koji posjeduju relevantnu razinu poznavanja i razumijevanja DOP-a, uklju¢ujuci i
razlikovanje tri dimenzije na kojima se ocituje drustvena odgovornost poduzec¢a u odnosu na

drustvo/zajednicu (ekonomska, drustvena, okolisna). U tu svrhu su ispitanici morali dokazati:

a) Poznavanje pojma DOP-a, na nacin da pri odgovaranju na Sesto pitanje upitnika odaberu
2 ili viSe odgovora koja odgovaraju DOP-u

b) Razumijevanje DOP-a, uklju¢uju¢i ekonomsku, drustvenu i okolisnu razinu
odgovornosti, na nacin da pri odgovaranju na sedmo pitanje upitnika uspjesno razlikuju

barem dvije od tri dimenzije, odnosno daju to¢an odgovor na barem dva od tri pitanja.

16 ispitanika je uspjesno ostvarilo barem 50% rezultata u podru¢ju poznavanja pojma DOP-a
(stupac 5) odnosno 66.7% u podrucju razumijevanja DOP-a (stupac 6) te su kao takvi
relevantni, a Cetiri ispitanika su, posljedi¢no ostvarivanju 25% rezultata u Sestom te 33% u
sedmom pitanju, pokazala neadekvatnu razinu upoznatosti s druStvenom odgovorno$éu u
poslovanju (tablica 13). Nastavno na to, moguce je pristupiti testiranju prve istrazivacke

pretpostavke:

HI: Postoji pozitivna korelacija izmedu stupnja obrazovanja ispitanika i razumijevanja

koncepta drustvene odgovornosti.

20% uzorka Cine Cetiri ispitanika koja nisu pokazala poznavanje i razumijevanje DOP-a. Tri
ispitanika su imala srednju, a jedan ispitanik viSu stru¢nu spremu. Devet ispitanika je ostvarilo

75% rezultata u podrucju poznavanja DOP-a (niti jedan ispitanik nije ostvario 100% rezultata),
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a sedam ispitanika je ostvarilo 50% rezultata (tablica 13). Od ispitanika koji su dokazali
poznavanje DOP-a, sedam je VSS (35%) , Sest VSS (30%) dok su tri ispitanika SSS (15%).

65% uzorka &ine ispitanici s VSS ili VSS stupnjem obrazovanja te su svi dokazali poznavanje
koncepta DOP-a (stupac 5, tablica 13). Preostalih 35% uzorka, odnosno u 20% uzorka koji to
nije uspjesno dokazao se nalaze tri SSS ispitanika (stupac 5, tablica 13). Od 16 ispitanika koji
su dokazali poznavanje DOP-a (80%), osam je dokazalo razumijevanje DOP-a u potpunosti.
Preostalih osam je dokazalo relevantnu razinu razumijevanja (66.7% rezultata u stupcu 6 tablice
13).

Od osam ispitanika sa 100% rezultata u razlikovanju dimenzija odrZivosti (stupac 6 tablice 13),
Getiri imaju VSS obrazovanje, a &etiri imaju VSS obrazovanje. Prema tome, 100% uzorka koji
su dokazali besprijekorno razumijevanje ima VSS/VSS. Od osam ispitanika koji su prepoznali
2/3 dimenzije i tako ostvarili 66.7%, dvoje ih ima VSS, ¢etvoro ima VSS te dvoje SSS (stupac
6 tablice 13). Samo su tri od 6 ispitanika sa SSS dokazali poznavanje i razumijevanje DOP-a,
u usporedbi sa 100% ispitanika sa VSS te 83.3% ispitanika s VSS.

Iz toga je moguée zakljuciti da osobe s viSim stupnjevima obrazovanja u odnosu na one s nizim
stupnjevima obrazovanja bolje poznaju i razumiju koncept DOP-a, uklju¢ujuéi i razlikovanje
razli¢itih razina na kojima se ocituje odgovornost poduzeca u odnosu na drustvo. Hipoteza H1

je iz tog razloga potvrdena.

6.2.Korelacija demografskih faktora i u¢estalosti informiranja kao aspekta pripreme

za kupnju kod hrvatskih potroSaca

U kontekstu testiranja druge istrazivatke pretpostavke se analizira odnos spola kao
demografskog faktora ispitanika i mjere u kojoj hrvatski potrosaci pokazuju tendenciju
pripremanja za kupnju u vidu informiranja i pretraZivanja izvora informacija s ciljem donoSenja
informirane odluke. Pretpostavlja se da Zene, sukladno tradicionalnom stereotipu, koji ¢e se
takoder pokazati utemeljenim ili neutemeljenim, procesu kupnje pristupaju stalozeno i
racionalno, slijedom ¢ega je racionalno ocekivati da ¢e biti informiranije o stupnju drustvene
odgovornosti poduzeca od kojeg kupuju, odnosno vise nego sto Ce to biti sluc¢aj kod muskaraca.

H2 glasi:

H?2: Zene ulazu veci napor i vrijeme u istrazivanje o proizvodima/uslugama i/ili kompanijama koje ih

stavljaju na trZiste prije nego Sto se odluce na kupnju.
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Za potrebe testiranja navedene tvrdnje nema potrebe za izuzimanjem 20% uzorka radi
irelevantnosti odgovora, buduéi da je tvrdnja indirektno i uvjetno povezana s DOP-om. Od 50%
uzorka, $to je udio Zena u istrazivanju, dvije se rijetko informiraju i pripremaju za kupnju, dok
jedna ispitanica to ¢ini u 40% slucajeva. Od preostalih 70% zenskog segmenta uzorka pet

ispitanica se informira ¢esto, a dvije to ¢ine u 60% vremena.

Prema tome, 30% uzorka na strani Zena nema naviku pripremanja za kupnju, 50% uzorka to
¢ini Cesto, a 20% uzorka to €ini ve¢inu vremena. Usporedba se vr$i s preostalih 50% ukupnog

uzorka koji ¢ine muski ispitanici.

30% uzorka na strani muSkaraca nema naviku informiranja te se jako rijetko ili rijetko
pripremaju za kupnju, dok 10% uzorka to ¢ini 40% vremena. Preostalih 50% uzorka se priprema

za kupnju relativno ¢esto, odnosno 60% vremena, a jedan se ispitanik informira cesto.

Dakle, 60% uzorka na strani muskaraca se informira vec¢inu vremena, odnosno cCesto, u
usporedbi sa 70% uzorka na strani Zena koji se za kupnju priprema cesto, odnosno veéinu

vremena.

Moguce je, dakle, re¢i da se Zene doista viSe nego muskarci informiraju u smislu pripremanja
za kupnju kroz donosenje informirane odluke. 1z toga proizlazi to¢nost H2. Prema tome postoji
statistiCki veca vjerojatnost da su Zene u odnosu na muskarce bolje upoznate s mjerom u kojoj
je hipotetska kompanija/poduzeée drustveno odgovorno, jer su podloznije informiranju i
istrazivanju, samim time 1 pasivnim upijanjem informacija o druStvenoj odgovornosti
kompanija. S druge strane, uzorak od dvadeset ispitanika, iako je u smislu spolova uravnotezen,
nije dovoljno reprezentativan da se ova tvrdnja uzme u obzir kao relevantna za buduca

istrazivanja.

6.3.Korelacija razine osobnih mjese¢nih primanja hrvatskih potrosaca i tendencija

kupnje proizvoda drustveno odgovornih kompanija

U nastavku slijedi testiranje trece istrazivacke pretpostavke:

H3: Ispitanici koji mjesecno ostvaruju vece osobne prihode cesce kupuju proizvode drustveno
odgovornih poduzeéa u usporedbi s ispitanicima koji ostvaruju manje mjesecne osobne

prihode.
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Zbog relevantnosti mjere u kojoj pojedini ispitanik poznaje i razumije druStvenu odgovornost
za odluku o kupnji proizvoda/usluga drustveno odgovornih kompanija, u kontekstu testiranja

H3 se izuzima 20% uzorka koji nije uspjesno dokazao poznavanje i razumijevanje.

80% uzorka, odnosno 100% novog uzorka ¢ine student, umirovljenik i dvije zaposlene osobe
na muskoj strani spektra (tri studenta i pet zaposlenih osoba; 37.5% je VSS, 37.5% VSS te 25%
SSS) i osam na zenskoj strani (dvije studentice i Sest zaposlenih; 12.5% uzorka je SSS, 62.5%
je VSS te 25% VSS).

Nastavno na spomenuti uzro¢no-posljedi¢ni odnos razine obrazovanja i razine mjesecnih
primanja, o¢ekuje se da ¢e segment uzorka kojeg karakterizira visi stupanj obrazovanja takoder
biti segment s viSim primanjima. U tablici 14 u nastavku je dan saZet prikaz stupnjeva
obrazovanja i visine mjese¢nih prihoda ispitanika koji ¢ine uzorak, kako bi se potvrdilo

navedeno.

Tablica 14. Korelacija stupnja obrazovanja i razine osobnih mjesecnih primanja kod hrvatskih

potrosaca
STUPANJ RAZINA OSOBNIH STUPANJ RAZINA OSOBNIH

OBRAZOVANJA MJESECNIH OBRAZOVANJA MJESECNIH
PRIMANJA PRIMANJA

VSS 2.000-4.000 VSS 5.600-7.500

VSS Vise od 9.000 VSS 7.500-9.000

VSS 5.600-7.500 VSS 7.500-9.000

VSS 7.500-9.000 VSS 5.600-7.500

VSS 4.000-5.600 VSS 5.600-7.500

VSS 7.500-9.000 VSS 5.600-7.500

Izvor: podaci prikupljeni primarnim istrazivanjem u kolovozu 2022. u Osijeku

Vidljivo je kako sva tri ispitanika s najnizom razinom obrazovanja (SSS) ne ostvaruju vise od
4.000,00 kn. Vazno je imati na umu da su u pitanju studenti preddiplomskog studija, Sto je
ogranicavajuci faktor za ovakav tip usporedbe, stoga ¢e se srednja stru¢na sprema izuzeti iz

konteksta (oznaéeni crvenom u tablici 14).
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Novi uzorak, dakle, sadrzi 13 ispitanika. Usporeduju se VSS i VSS u svrhu utvrdivanja
intenziteta korelacije izmedu stupnja obrazovanja i razine mjese¢nih primanja (tablica 15). U
uzorku postoji jedan vise ispitanik s VSS obrazovanjem, zbog ¢ega je u lijevom stupcu tablice
15 dodan fiktivni ispitanik s mjese¢nim primanjima u intervalu od 5.600-7.500 kn (posljednji

red tablice 15), odnosno identi¢nim intervalom koji se nalazi s druge strane tablice.

Tablica 15. Usporedba razine osobnih mjesecnih primanja ispitanika s VSS i VSS obrazovanjem

VSS 2.000-4.000

VSS 9.000+

VSS 5.600-7.500

VSS 7.500-9.000

VSS 4.000-5.600

VSS 7.500-9.000

VSS 5.600-7.500

VSS 7.500-9.000

VSS 2.000-4.000

VSS 7.500-9.000

VSS 5.600-7.500

VSS 5.600-7.500

VSS 5.600-7.500 [virtualni ispitanik] VSS 5.600-7.500

Izvor: podaci prikupljeni primarnim istrazivanjem u kolovozu 2022. u Osijeku

Zadnji i predzadnji red tablice 15 su oznaceni plavom — to su jedini ispitanici s jedne i druge
strane uzorka (VSS vs VSS) u kojima su se mjeseéna primanja izjedna¢ila. U preostalih 5
slucajeva je, bez iznimke, razina osobnih mjese¢nih primanja veéa kod ispitanika s viskom
stru¢nom spremom (desni stupac tablice 15 u odnosu na lijevi stupac tablice 15). Slijedom toga
vrijedi pretpostavka da su obrazovaniji ispitanici oni s viSom razinom mjesecnih primanja te je

u nastavku testiranja H3 pozornost usmjerena njima.

Tendencije kupnje proizvoda drustveno odgovornih kompanija su obradene kroz dva anketna
pitanja. Deveto pitanje ispitanicima daje izbor od pet drogerija, dok deseto pitanje daje izbor
od pet kompanija u vidu lanaca supermarketa, koje nude robu Siroke potrosnje. Pritom je
pozadinskim istrazivanjem izradena rang lista po kojoj je DM prva, Muller druga, BIPA treca,
Douglas cetvrta te Kozmo peta drogerija s obzirom na intenzitet druStveno odgovornih
inicijativa. U pogledu supermarketa Lidl i Kaufland uzimaju prva dva mjesta (50-50), zatim
slijedi Konzum, Interspar, a posljednje su Plodine.

Ocekuje se da ¢e vecina odgovora ispitanika s VSS obrazovanjem biti DM i Muller te BIPA

kod drogerija, a kod supermarketa Lidl, Kaufland i Konzum. Test H3 je prikazan u tablici 16:
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Tablica 16. Testiranje H3 (ispitivanje tendencija obrazovanih ispitanika s visim mjesecnim
primanjima za kupnju kod drustveno odgovornih kompanija)

Ispitanik Odgovor na pitanje br.9 | Odgovor na pitanje br. 10
VSS 9.000+ DM Kaufland
VSS 7.500-9.000 Muller Kaufland
VSS 7.500-9.000 DM Lidl
VSS 7.500-9.000 Kozmo Lidl
VSS 7.500-9.000 BIPA Lidl
VSS 5.600-7.500 BIPA Kaufland
VSS 5.600-7.500 DM Lidl

Izvor: podaci prikupljeni primarnim istrazivanjem u kolovozu 2022. u Osijeku

VSS segment uzorka za koji su utvrdene viSe razine osobnih mjese¢nih prihoda pokazuje
tendenciju kupnje proizvoda drustveno odgovornih kompanija. To se da zakljuciti temeljem
¢injenice da je DM izabran 3 puta, Muller jednom, dok je BIPA izabrana dva puta. Kozmo je

izabran samo jednom, a Douglas niti jednom.

Lidl i Kaufland, koji dijele prvo/drugo mjesto, su izabrani svih sedam puta. Dakle, 78.57%
izbora VSS segmenta uzorka s viSim prihodima ¢ine druStveno odgovorne kompanije
(rangirane kao prve/druge), 1 to u slucaju izuzimanja BIPA-e. U slucaju da se uklju¢i BIPA kao
treca, tad je udio preferencije drustveno odgovornih kompanija kod uzorka 92.86% Prema tome
je hipoteza H3 potvrdena. Vazno je napomenuti da ispitanicima nije sugerirano da se pitanja 9
1 10 odnose na testiranje korelacije mjesecnih prihoda i1 kupnje niti da se testira mjera u kojoj

preferiraju druStveno odgovorna poduzeca.

6.4.Ispitivanje odnosa stupnja gospodarskog razvoja RH i percipiranoj vaznosti

drustveno odgovornih inicijativa kompanija u podrucju okolisa

Nastavlja se ispitivanje s 80% uzorka, buduc¢i da je razumijevanje drustvene, okoliSne i
ekonomske dimenzije odgovornosti relevantno. Ispitanicima su ponudena tri pitanja, svako od
kojih sadrzi tri tvrdnje, a od kojih se svaka odnosi na jednu dimenziju drustvene odgovornosti.
Cilj je bio ustanoviti koliko je ispitanicima vazno pitanje okolisa u odnosu na inicijative koje
kompanije poduzimaju u podrucju drustva/socijalnih pitanja te na ekonomskoj razini.

Ispitanicima nije dana sugestija o vaznosti gospodarskog stupnja razvoja RH za istrazivanje.
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Tablica 17 prikazuje rezultate — broj u desnom stupcu tablice prikazuje koliko puta su ispitanici
odabrali okoli$nu inicijativu. Moguce je bilo ostvariti maksimalno 3 boda. Dio uzorka koji je u
2 od 3 pitanja izabrao inicijativu u podrucju okoliSa kao najvazniju predstavlja dio uzorka koji
percipira drustveno odgovorne inicijative kompanija koje zadiru u okoliSna pitanja

relevantnijima u odnosu na inicijative u podrucju drustva/ekonomskih pitanja.

Kako bi se obranila pretpostavka, potrebno je da manje od 50% uzorka izjavi vaznost okolisnih
pitanja. Drugim rije¢ima, ako je 9 ili viSe ispitanika navelo 2 ili vise odgovora u korist inicijativa
u podrucju okolisa, tad ¢e se smatrati da stupanj gospodarskog razvoja, odnosno ¢injenica da je
RH tranzicijska zemlja nema implikaciju na percipiranu vaznost OKolisne dimenzije

odgovornosti kompanija prema drustvu.

Tablica 17. Testiranje H4- odnos stupnja gospodarskog razvoja RH (tranzicijska zemlja) i
percipirana vaznost inicijativa kompanija u podrucju okolisa kod hrvatskih potrosaca

Ispitanik Broj odabranih Ispitanik Broj odabranih
inicijativa u inicijativa u
podrucju okolisa (od podrucju okolisa (od

3) 3)
VSS 1 VSS 0
VSS 2 VSS 2
SSS 0 VSS 0
VSS 1 VSS 0
VSS 1 VSS 1
VSS 2 VSS 1
VSS 3 VSS 2
SSS 1 SSS 0

Izvor: podaci prikupljeni primarnim istrazivanjem u kolovozu 2022. u Osijeku

Podebljani su slucajevi u uzorku kod kojih su inicijative u podrucju okoliSa vazne u odnosu na
druge dimenzije DOP-a. S obzirom na to da je u pitanju samo 5/16 (31%), pretpostavka H4 je
potvrdena te se smatra kako kod zemalja u razvoju (a slijedom te logike i kod nerazvijenih

zemalja) drustveno odgovorne inicijative u podrucju okoli$a nisu percipirane vaznima u odnosu
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na inicijative na ekonomskoj i drustvenoj razini te je navedeno rezultat ekonomskog stanja u

takvim drzavama.
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7. ZAKLJUCAK

Svrha rada je bila ostvariti relevantan doprinos literaturi koja se bavi istrazivanjem percepcije i
ponasanja potrosaca u odnosu na drustveno odgovorne inicijative kompanija, a s naglaskom na
istrazivanja koja ulazu napore u otkrivanje korelacije izmedu ulaganja u DOP kod kompanija i
procesa donosenja kupovne odluke kod potrosaca. Svrha istrazivanja je ostvarena kroz 4
posebna cilja, za koji su vezane Cetiri istrazivacke hipoteze, Sto ¢ini metodoloski okvir

istrazivanja.

S obzirom na prvi i drugi specifi¢ni cilj, odnosno utvrdivanje povezanosti razine obrazovanja i
poznavanja te razumijevanja DOP-a kod uzorka hrvatskih potrosaca je potvrdeno da dio uzorka
kojeg karakterizira vida razina obrazovanja (VSS i VSS) ostvaruje bolje rezultate u segmentima
anketnog upitnika u kojima je potrebno dokazati poznavanje i razumijevanje koncepta DOP-a,
s naglaskom na razlikovanje okolisne, ekonomske i drustvene dimenzije DOP-a. Nadalje je
utvrdena potencijalna povezanost spola kao demografskog c¢imbenika s tendencijom
sveobuhvatnije percepcije o drustveno odgovornim kompanijama, a koja proizlazi iz tendencije
ucestalijeg informiranja kao dijela procesa pripreme za kupnju u svrhu donosenja informirane
odluke. Navedeno opazanje proizlazi iz vrlo marginalnog rezultata koji ne predstavlja
adekvatno uporisSte koje se moZe uzeti u obzir pri buducim istrazivanjima. U kontekstu treceg
specificnog cilja, odnosno ispitivanja tendencija uzorka za kupnjom od drustveno odgovornih
kompanija je utvrdeno da obrazovane osobe, koje istovremeno karakterizira viSa razina
mjesecnih primanja, ¢eS¢e kupuju u kompanijama koje su etablirane kao druStveno odgovorne.
U kontekstu Cetvrtog specifi¢nog cilja istraZivanja je utvrdeno da stupanj ekonomskog razvoja
na nacionalnoj razini, odnosno ¢injenica da je RH tranzicijska zemlja nije u izravnoj korelaciji
s percipiranom vaznosti drustveno odgovornih inicijativa u podru¢ju okolisa kod hrvatskih

potroSaca.

Koristen je uzorak od 20 hrvatskih potrosaca koji, iako je postignuta ravnopravnost spolova, za
testiranje sve Cetiri hipoteze nije bio relevantan u cijelosti. Osim toga, pojedina su saznanja
marginalna, odnosno rezultat nije koncizan i konkretan jer su margine rezultata zanemarive.
Nadalje, u pogledu testiranja tendencija kupnje od drustveno odgovornih kompanija nije uzet u
obzir faktor geografske bliskosti pojedinog supermarketa domu ispitanika, a nije pruzen u
kontekstu istrazivanja mitigacijska mjera za ovo ogranicenje. Prema tome se isti¢e potreba za

adekvatnim istrazivanjem u podrucju navedene problematike, s koriStenjem uzorka veceg
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volumena i s obzirom na navedena ogranicenja. S obzirom na to da su sva Cetiri cilja istrazivanja
ispunjena, svrha zavr$nog rada je ostvarena te je stru¢na literatura koja se bavi problematikom

DOP-a i ponasanja te percepcije potrosaca osnazena u volumenu i kvaliteti.
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