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SAZETAK

Cilj ovog diplomskog rada je kroz primjere istraziti zasto se poslovanje tvrtke ,,dm-drogerie
markt“ smatra drustveno odgovornim poslovanjem. Za istraZivanje je bilo potrebno postaviti
dobru teorijsku podlogu o tome $to je zapravo drustveno odgovorno poslovanje, kako se razvilo
do danasnjih razmjera te kakvu ulogu imaju odnosi s javno$éu u formiranju slike nekog
poslovanja kao drustveno odgovornog. Istrazivacki dio sastojao se od analiziranja internetskog
sadrzaja o dm- ovim poslovnim praksama i kampanjama, koje su podijeljene u tri kategorije:
odgovoran poslodavac, akcije za zajednicu i ekoloska osvijeStenost. Kroz potvrdivanje
postavljenih hipoteza uistinu je dokazano da je dm primjer drustveno odgovornog poslovanja.
Nakon analize sadrzaja slijedi anketni upitnik pod nazivom ,Istrazivanje utjecaja druStvene
odgovornosti na navike potrosaca“. Anketa je provedena kako bi se dobio uvid u to koliko
drustvena odgovornost zapravo utje€e na kupce 1 na njihov izbor tijekom kupovine. U ovoj

online anketi koja se sastoji od 15 pitanja sudjelovalo je 50 ispitanika.

U radu su najviSe koriSteni znanstveni radovi, stru¢na literatura u tiskanom obliku, ¢lanci na

portalima, Facebook objave dm-drogerie markt Hrvatska te dm-ova sluzbena web — stranica.

Kljucne rijeci: analiza sadrzaja, dm-drogerie markt, drustveno odgovorno poslovanje, odnosi s

javnoscu



ABSTRACT

This thesis aims to explore through examples why dm-drogerie markt is considered a
socially responsible business. The research needed to establish a good theoretical basis on
what corporate social responsibility is, how it has developed to today's scale and what is the
role of public relations in forming the image of a business as socially responsible. The
research part consisted of analyzing the Internet content about dm's business practices and
campaigns, which are divided into three categories for: responsible employer, community
actions, and environmental awareness. Through the confirmation of the set hypotheses, it
has truly been proven that dm is an example of corporate social responsibility. The content
analysis is followed by a survey questionnaire called "Research of the impact of social
responsibility on consumers habits". The survey was conducted to gain insight into how
much social responsibility affects customers and their choices during purchases. In this

online survey consisting of 15 questions, 50 respondents participated.

The paper mostly uses scientific papers, professional literature in printed form, articles on

portals, Facebook posts of dm-drogerie markt Croatia, and dm's official website.

Keywords: corporate social responsibility, content analysis, dm-drogerie markt, public

relations
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1. UvOD

U modernom poslovnom svijetu koncept drustveno odgovornog poslovanja postaje sve
popularniji, ali to nije oduvijek bilo tako. Nekada su kompanije gledale samo na profit, §to im
se pocelo sve vise zamjerati od sredine 20. st. Zbog mnogih promjena kao $to su: globalizacija,
bolja organiziranost civilnog drustva, razvoj informacijskih tehnologija te porast obrazovanosti,
mnoge od njih bile su prisiljene razmisljati o na¢inima na koje mogu doprinijeti zajednici. Iako
su se tada kompanije morale mijenjati pod prisilom, danas mnoge od njih dobrovoljno provode
razne akcije za drustvo i zajednicu koje izlaze izvan zakonskih obveza. Jedan od razloga za
takve promjene u poslovanju je i porast ugleda kojega uzivaju organizacije koje se smatraju
drustveno odgovornima. Dm-drogerie markt je primjer takvog poslovanja koje je, zahvaljujuci
tome Sto je na glasu kao drustveno odgovorno, Cetiri godine osvojio nagradu indeks DOP-a
kojom se nagraduju odgovorne prakse u poslovanju hrvatskih tvrtki. Dm je bio motivacija za
ovaj diplomski rad zbog toga S§to je jedanaest puta za redom proglasen najpozeljnijim
poslodavcem u Hrvatskoj. Takvi rezultati su dobar razlog zbog kojeg se upravo dm-drogerie
markt treba istraziti kao primjer drustveno odgovorne poslovne prakse. Dm-drogerie markt
takoder moze posluziti kao dobar primjer ostalim tvrtkama koje Zele uvesti drustveno
odgovorne inicijative u svoje poslovanje. Ova tvrtka ve¢ dugi niz godina uspjesno provodi
akcije za zastitu okolisa, brine se za zadovoljstvo svojih zaposlenika te ulaze u pomo¢ zajednici.
Anketni upitnik je dobar izbor kojim se moZe istraZiti $to kupci misle o druStveno odgovornom
poslovanju te kako ono utjeCe na njihove odabire prilikom kupnje. Upravo zato je anketa
odabrana kao jedna od istrazivackih metoda u radu kojom ¢e se pokusati dobiti odgovor na ova

pitanja.



2. PODUZETNISTVO I DRUSTVENO ODGOVORNO POSLOVANJE

Budu¢i da je drustveno odgovorno poslovanje jedna od kljucnih rije¢i u ovome radu, za pocetak
je potrebno definirati ovaj pojam. ,,Drustveno odgovorno poslovanje (DOP) predstavlja
poseban koncept poslovanja u kojem poduzeca dobrovoljno i bez ikakve zakonske prisile
nastoje uskladiti svoje poslovanje s potrebama dru$tva u najSirem moguc¢em smislu® (Vrdoljak
Raguz i Hazdovac, 2014: 40). Ovaj se pojam odnosi na cjelokupno djelovanje poduzeca, a to
ukljuéuje: ,,Sto poduzeée proizvodi, na koji nadin proizvodi, koje resurse upotrebljava, kako
kupuje, kako prodaje, kako utjeCe na okolis, kako zapoSljava, kako se odnosi prema
zaposlenicima, na koji ih nacin osposobljava za rad, kakvi su radni uvjeti, kako ulaze u
drustvenu zajednicu te postuje li ljudska i radna prava...” (Vrdoljak Raguz i Hazdovac, 2014:
40). Cori¢ (2019: 156) istice kako postoje mnogobrojne definicije drustveno odgovornog
poslovanja, a uglavnom se sastoje od pojmova kao §to su: Korporativha odgovornost,
korporativna filantropija, drustvena odgovornost, djelovanje u zajednici, drustveno odgovorno
ponasanje itd. Cesti sinonimi za ovaj pojam su drustveno odrZivo poslovanje i korporativna

drustvena odgovornost, $to proizlazi iz engleskog naziva corporate social resposibility (CSR).

Velike kompanije imaju bolje mogucénosti za isticanje svoje druStvene odgovornosti
zahvaljujué¢i izda$nim proraCunima za oglasavanje, zahvaljuju¢i kojima je njihov utjecaj
druStvenu odgovornost, pogotovo pojavom drustvenih mreza. Zbog pojave druStvenih mreza
jaca i vidljivost manjih tvrtki koje sada imaju ,besplatne” alate za svoje promocije i

komuniciranje s javnosti.

Drustvena odgovornost je u izravnom odnosu s poslovnim ugledom i uspjehom te se stoga
najuspjesnije tvrtke mogu pohvaliti s visokom razinom drustvene odgovornost. ,,...pri ¢emu je
nerazvijena korporacijska drustvena odgovornost velika opasnost za ugled, a razvijena
korporacijska drustvena odgovornost je osiguranje od Stete za ugled, $to je vidljivo u poslovnom

upravljanju prema dokazano najboljim praksama* (Tafra-Vlahovi¢, 2017: 31).

Ne postoji jedinstvena definicija ovog pojma oko koje bi se svi slozili te ona ovisi 0 razli¢itim
teorijskim pogledima. ,Razli¢ite drustvene i ekonomske teorije pomazu razumijevanju
razlicitih teorija o drustveno odgovornom poslovanju te se moze reci da su te teorije, nastale od
tridesetih godina proslog stolje¢a naovamo, ukorijenjene u Sirem smislu u drusStvene i1 ekoloske

znanosti“ (Blowfield i Murray, 2008, navedeno u Tafra-Vlahovi¢, 2011).



Danas poduzeca stavljaju sve ve¢i naglasak na drustvenu odgovornost u svome radu, ali to nije
oduvijek bio slucaj. Prije su poslovanja gledala samo na profit kao na svoju jedinu i glavnu
odgovornost, ali ta se situacija mijenja sredinom 20. stoljeca. ,,Tako se npr. korporacijama u
SAD-u pocelo predbacivati da su prevelike, da imaju previSe moci te da se ponasaju
antisocijalno i protivno zakonima o kompetitivnosti“ (Lawrence et al,, 2005, navedeno u
Musura, 2007: 438). Dakle, tvrtke su se pocele ponasati odgovornije prema drustvu iz straha za
svoj opstanak i jer su na to bile neizravno prisiljene. ,, Tvrtke su se pocele pribojavati da ukoliko
se ne pocnu ponasati odgovorno prema drustvu, drzava ¢e ih prisiliti 1 time im ,,natovariti‘

pojacanu regulaciju kao i birokraciju* (Takala, 1999, navedeno u Musura, 2007:439).

Simlesa (2003: 404) navodi da se nekontrolirano iskori§tavanje prirodnih resursa zadrzalo sve
do 70- ih godina prosloga stoljeca, a od tada se situacija poCinje mijenjati. ,,Tada se sve vise
pocinje upozoravati na preteSki konzumerizam gradana zapadnih visokoindustrijaliziranih
zemalja, kratkovidnu zaludenost progresom i materijalno-ekonomskim rastom, neizdrziv
pritisak potrosackog drustva na okoli§ i Zemlju, Sto kasnije rezultira zagadenim i manje
kvalitetnim Zivotnim prostorom, bolestima, siromaStvom i, kako kaze Reusswig (1993.),

,,samopropadanjem drustva (Simlesa, 2003: 404).

Radman Pesa i Glavocevi¢ (2013: 28) zakljucuju kako je do te promjene doslo zbog porasta
konkurencije medu kojom se poduzeca moraju istaknuti. To predstavlja brojne izazove za
poduzeca koja moraju ostvariti profit, a da pri tome §to viSe smanje Stetnost i negativne
djelatnosti. ,,Potrosaci u danasnje vrijeme mogu birati izmedu §iroke palete proizvoda razli¢ite
kvalitete i cijene, ali cijena viSe nije presudan element koji ih poti¢e na kupnju. Sve je vise onih
potroSaca koji teZe ve¢oj vrijednosti ne samo individualnoj, ve¢ i za cijelu drustvenu zajednicu®
(Glavocevi¢ i Radman Pesa, 2013: 28). Dakle, drustveno odgovorno poslovanje pojavljuje se
zbog svih promjena koje nastaju u modernom drustvu, a neke od tih promjena su: ,,globalizacija,
bolja organiziranost civilnog druStva, razvoj informacijskih tehnologija, podizanje razine

obrazovanosti gradanstva“ (Srbljinovi¢, 2012: 162).

Kotler i Lee (2009: 20) razlikuju tradicionalni i novi pristup. Tradicionalni pristup trajao je do
90-ih godina prosloga stoljeca, kada su kompanije ¢inile dobro samo kako bi ispunile obvezu i
ostavile dobar dojam. Tada se godi$nji budZet namijenjen donacijama rasporedivao na veliki
broj organizacija s ciljem postizanja Sto veéeg publiciteta. Kompanije nisu pokazivale dodatne
interese za mjerenjem rezultata donacija. Od 90- ih godina javlja se novi pristup pri ¢emu

kompanije nastoje strateski donirati svoja sredstva. ,,Primje¢ujemo da se korporacije sve vise



opredjeljuju za manji broj strateSkih podrucja na koje se fokusiraju, a koje odgovaraju njihovim
vrijednostima, kao i za inicijative koje podrzavaju njihove poslovne ciljeve ili su povezane s
njihovim osnovnim proizvodima i osnovnim trzistima ili za problematiku koja pruza moguénost
da se ostvare marketinski ciljevi kao Sto su povecanje udjela na trzistu, prodor na trziste ili
stvaranje zeljenog identiteta brenda“ (Kotler 1 Lee, 2009: 21). Pojavljuje se sve ve¢i interes da
se stvarno postigne nesto dobro. Evaluacije kampanja postaju sve bitnije, kako bi se uistinu

moglo utvrditi §to se to¢no postiglo za kompaniju, a Sto za drustvo.

Howard R. Bowen smatra se utemeljiteljem pojma ,,drustveno odgovorno poslovanje®. U prilog
tomu, Letica (2010: 50) navodi Bowenovu definiciju ,,drustvene odgovornosti biznismena“ iz
1953. godine: ,,Drustvena odgovornost poslovnih ljudi (biznismena) odnosi se na obveze
poslovnih ljudi da slijede one politike, donose one odluke i da poduzimaju one pravce
djelovanja koji su poZeljni sa stajaliSta druStvenih ciljeva i vrednota* (Bowen, 1953: 6 navedeno
u Letica, 2010: 51). Autor (Letica, 2010: 51) u nastavku navodi kako se ova definicija Cesto
smatra prvom, ali postoje sli¢ni stavovi drugih teoreticara koji se mogu pronaci u americkoj

literaturi iz 30- ih godina 20. st.

Iako je pojam drustveno odgovornog poslovanja nesto novijeg datuma, autorica (Srbljinovié,
2016: 163) istice ¢injenicu da se briga za drustvo pojavila uz pojavu same trgovine. ,,Drustvena
odgovornost u razvijenim je zemljama prisutna od kasnoga srednjega vijeka, a povezana je s
rastom trgovine. Bogati trgovci davali su sredstva za podizanje sirotista, bolnica i $kola, a
osnivali su i prve zaklade kako bi ostali slavni i spominjani i nakon smrti*“ (Srbljinovi¢, 2012:
163).

Tafra-Vlahovi¢ (2017: 30 prema Heath, 2001. i Le Jeune, 2004.) navodi kako drustveno
odgovorno poslovanje ima svoje korijene u drustvenom aktivizmu 60-ih i 70-ih godina 20. st.
jer se tada pocinje razmisljati o jednakim prilikama za sve, rasnoj jednakosti te o brizi za

zdravlje na radnome mjestu. To je dovelo i do formiranja zakona koji reguliraju ta pitanja.

Autorica (Tafra-Vlahovi¢, 2011: 23) istice da drustveno odgovorno poslovanje podrazumijeva
da kompanija poStuje zakone, ali to je samo minimum koji se ocekuje te se samim poStivanjem
zakona ona ne oznacuje kao drustveno odgovorna. Kako bi se kompanija oznacila kao
drustveno odgovorna potrebno je da ulozi dodatan rad, trud i sredstva u dodatne akcije koje
nadilaze minimum propisan zakonom. ,,...druStvena odgovornost poduzetnika nije samo
uredno placanje poreza, uredno prijavljivanje zaposlenika (placanje doprinosa, nepostojanje

»rada na crno® itd.), njegovanje dobrih odnosa s kupcima, dobavlja¢ima, posrednicima... U



uredenom drustvu to se - podrazumijeva! Pojednostavljeno, druStvena je odgovornost
poduzetnika sve ono $to kao poduzetnik/ca dobrovoljno radimo i pokazujemo da nam je stalo
do nasih poslenika, marginaliziranih skupina ljudi, mladih, okolisa, sredine- lokalne zajednice

u kojoj djelujemo, Zivotinjskih i biljnih vrsta, svega $to nas okruzuje...* (Cori¢, 2007: 381).
Neke od uobicajenih aktivnosti drustveno odgovorne poslovne prakse su:

e  Projektiranje poboljSanih objekata,

e Dodatna poboljSanja procesa...kao Sto su prestanak koriStenja opasnog otpadnog
materijala, smanjenje koli¢ine kemikalija koje se koriste u poljoprivredi ili prestanak
koriStenja nekih vrsta ulja za przenje hrane.

e Povlacenje iz ponude odredenih proizvoda za koje se smatra da su Stetni iako nisu
zabranjeni,

e Izbor drustveno odgovornog dobavljaca,

e Izbor repromaterijala i ambalaze najmanje Stetnih za zivotnu okolinu,

e PruZanje svih informacija o materijalima kori§tenim u proizvodnji, njthovom porijeklu
1 potencijalnoj Stetnosti,

e Izrada programa podrske zaposlenicima, kao $to su sportski objekti i vrti¢i na radnom
mjestu ili programi za pomo¢ zaposlenicima ukoliko pate od neke bolesti ovisnosti.

e Mjerenje, pracenje i izvjeS¢ivanje o ciljevima i akcijama, ukljucujuéi i dobre i loSe
vijesti.

e Utvrdivanje smjernica za marketing namijenjen djeci kako bi se osigurale odgovorne
komunikacije 1 odgovaraju¢i distributivni kanali (npr. zabrana online prodaje mladima
od 18 godina)

e Osiguranje boljeg pristupa gradanima s posebnim potrebama,

e Zastita povjerljivosti podataka o potroSacima,

e Odlucivanje o lokacijama pogona, dobavljaa 1 trgovaca na malo uz uvaZavanje

ekonomskog utjecaja tih odluka na zajednicu* (Kotler i Lee, 2009: 203-204).

Budu¢i da se drustveno odgovorno poslovanje odnosi na nacin poslovanja poduzeca,
neizbjezno je definirati i termine poduzeca i poduzetniStva. Prema internetskoj stranici
Prevoditelj teksta u hrvatskom jeziku za rije¢ poduzece koriste se jo$ i izrazi firma, tvrtka i
kompanija. ,,Poduzetnistvo se najcesce definira kao ukupnost organizacijskih, inovacijskih, te

upravljackih sposobnosti. U praksi bi to bio proces stvaranja novih vrijednosti kroz
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iskoriStavanje prilika sa odredenim resursima na raspolaganju. Poduzece je stoga samostalna
gospodarska, tehnicka i druStvena cjelina u vlasnistvu odredenih subjekata, koja proizvodi
dobra ili usluge za potrebe trzista, koriste¢i se odgovaraju¢im resursima i snoseéi poslovni rizik,
radi ostvarivanja dobiti i drugih ekonomskih i drustvenih ciljeva“ (Skrti¢, 2006, navedeno u
Sipi¢ i Najdanovi¢, 2012: 5).

Sljedeca tablica prikazuje faze kroz koje su prolazila poduzeca prilikom procesa usvajanja

drustvene odgovornosti.

Tablica 1. Faze razvoja drustvene odgovornosti — razina poduzeca

Naziv faze Fokus poduzeca
Defanzivna Porice praksu, rezultate i odgovornost. Bori se cijelo vrijeme.
Popustljiva Prihvacanje odgovornosti koja se bazira na placanju troSkova.

Ukljucivanje etickih, socijalnih 1 ekoloskih dimenzija u srzne

Upravljacka poslovne aktivnosti.
% Integracija etickih, socijalnih i ekoloskih dimenzija poslovanja u
Strateska gracy Y s jap )
srzne poslovne strategije
Civilna Promocija $ire industrijske percepcije 1 drustvene odgovornosti

poduzeca kao standardne poslovne prakse.

Izvor: preuzeto u cijelosti (Zadek, Raynard, Oliviera, etc., 2005: n.p. u Vrdoljak Raguz i Hazdovac,
2014: 44)

Postoji nekoliko pitanja koja si rukovoditelji poduze¢a mogu postaviti kako bi procijenili svoju

razinu drustvene odgovornosti:

e _Kakvi su odnosi na radnom mjestu?

e Postoji li eticki (poslovni) kodeks?

e Jesmo li ukljucili komponentu zaStite okolisa?
e Kolika je uklju¢enost zajednice?

e Ima li to Sto radimo utjecaja na zdravlje i sigurnost?
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e Postujemo li razli¢itost 1 pravo na razli¢itost?

e Utjeemo li (doprinosimo li ili ne) na razvoj lokalne ekonomije? (Corié, 2007: 385).

Sljedeci prikaz predstavlja Carollovu piramidu iz koje se mogu vidjeti Cetiri razine DOP-a.

Eticka odgovornost

(Ciniti &to je pravo)

Zakonska odgovornost

(Podtovati zakon)

Ekonomska odgovornost

(Biti profitabilan)

Slika 1. Carollova piramida drustvene odgovornosti

Izvor: Caroll i Buchholtz, 2003: 40 u Srbljinovi¢, 2012: 164

Prema slici 1. na prvoj razini piramide druStvene odgovornosti nalazi se ekonomska
odgovornost. Ona oznaCava da je za poduzece najbitnije ostvarivanje financijskog profita.
Bazira se na zakonu ponude i potraznje te ostvarivanja $to veceg profita uz §to manje troskove
jer tako ostvaruje zaradu za vlasnike. Sljedeca razina naglasava da poduzece u svome radu mora
djelovati u skladu s propisanim zakonima. Postivanje zakona smatra se obvezom svakoga
poduzeca, neovisno o tome zeli li biti drustveno odgovorno ili ne. Treéa razina obvezuje
poduzece na uskladivanje svojih odluka i postupaka s odredenim etickim normama, te ¢etvrta i
posljednja razina istice znacaj raznih akcija, postupaka i odluka kojima poduzeée treba
poboljsati zivot zajednice.

N3

Prema Rasi¢ (PowerPoint prezentacija ,,Menadzment zastite okolisa®, n. d.) postoje odredene

sile iz okruzenja koje poti¢u poduzece na druStvenu odgovornost:

e drzave (podizu standarde i zahtjeve u zastiti okolisa)



e mediji (kroz informiranje i edukacija javnosti),

e udruge (sve veci broj udruga koje promoviraju zastitu okolisa,

e osiguravajuca poduzeca (sve veci broj iskljucuju ekoloske nezgode iz polica, dok druga
smanjuju pokriée za slu¢aj zagadenja),

e zeleniinvestitori (investiraju fondove iskljuc¢ivo u poduzeca koja brinu o zastiti okolisa

e Dbanke (sve veci broj banaka razmatra performanse poduzeca u zastiti okoli$a prilikom
dodjele zajmova),

e ckoloski svjesni potroSaci (U mnogim razvijenim zemljama ekoloske znacajke utjecu
na odluke potrosaca),

e norme i eko-oznake

Za podrucje hrvatske znacajna je norma HRN EN I1SO 14001:2015 i sustav EMAS. Navedena
norma ,,...pomaze organizacijama da povecaju svoju uspjesnost u upravljanju okoliSem kroz
ucinkovito koriStenje resursima te izbjegavanje i smanjivanje nastajanja otpada, a ¢ime se
povecava konkurentnost organizacije i povjerenje zainteresiranih strana. Ova je norma
namijenjena organizacijama koje nastoje upravljati svojim odgovornostima koje se odnose na
okoli§ na sustavan na¢in*“ (Hrvatski zavod za norme, HRN EN ISO 14000 - Upravljanje

okolisem).

EMAS (Eco-Management and Audit Scheme) je sustav u koji se organizacije mogu
dobrovoljno ukljuditi. To je ,,...sustav ekolos§kog upravljanja i neovisnog ocjenjivanja kojim
organizacije procjenjuju utjecaj njihove djelatnosti na okolis, informiraju javnost o trenutnoj
procjeni stanja utjecaja te unapreduju u¢inkovitost rada u skladu sa zahtjevima zastite okolisa“
(sluzbena internetska stranica EMAS). Prema pojasSnjenima sa sluzbene internetske stranice
EMAS, sastoji se od Sest pokazatelja, a to su: energetska uc¢inkovitost, u¢inkovitost koristenja
materijala, ukupna godiSnja potroSnja vode, stvoreni otpad, koriStenje zemljiSta i emisije

(staklenickih plinova i plinova u zrak).

2.1. DRUSTVENO ODGOVORNO POSLOVANJE U EUROPSKOJ UNUJI

Prema Vrdoljak Raguz i Hazdovac (2014: 43) Europska unija posljednjih nekoliko godina ulaze
znacajne napore kako bi njezine Clanice uvele i primijenile ideju drustveno odgovornog

poslovanja. Pri tome neSto veci pritisak treba izvrSiti na manje razvijene zemlje koje teze
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prihvacaju ovaj koncept. ,,Osim teoretiCara, poslovnih udruzenja, vladinih i nevladinih
organizacije te korporacija, konceptom drustveno odgovornoga poslovanja bave se i tijela
Europske unije, koja nastoji pruZiti i institucionalni okvir za takvo djelovanje, prihvatljiv svim
njezinim ¢lanicama® (Trbusi¢, Male$ i Labas, 2019: 3). Na stranicama Europske komisije
(glavnog izvrsnog tijela Europske unije) mogu se pronaci detaljnije informacije o tome kako
EU nastoji promicati drustveno odgovorno poslovanje. Sluzbena internetska stranica Europske
komisije (European Commission: Corporate social responsibility & Responsible business
conduct) navodi definiciju ovoga pojma kao odgovornost poduzeca za svoj utjecaj na drustvo.
Istoimena stranica (European Commission: Corporate social responsibility & Responsible
business conduct) pojasnjava da poduzeca mogu biti druStveno odgovorna tako §to ¢e voditi
racuna o druStvenim, ekoloskim, eti¢kim, korisni¢kim i ljudskim pravima te tako sto ¢e slijediti
zakone. Europska komisija stavlja naglasak na uklju¢ivanje drustveno odgovornog poslovanja

u edukaciju, obucavanje i istrazivanje.

Pocetak DOP-a u Europskoj uniji zapocinje 1993. godine. ,,U lipnju 1993. godine Jacques
Delors obratio se posebnim apelom poslovnim ljudima u Europskoj uniji i pozvao ih da usvoje
Europsku poslovnu deklaraciju protiv druStvene iskljucenosti. Pozvao ih je takoder da posebne
napore usmjere na rjeSavanje problema strukturne nezaposlenosti i drustvene iskljucenosti u
Europi“ (Letica, 2010: 138). Letica u nastavku (2010: 144) zakljucuje kako se svijest o vaznosti
drustvene 1 ekoloSke odgovornosti korporacija u Europi pojavila dosta kasnije nego u SAD-u,
ali nakon $to je taj koncept usvojen, Europska unija je svega u desetak godina uspjela razviti

svoje potencijale i nadoknaditi nedostatke za SAD-om.

Europska komisija objavila je detaljnu razradu DOP-a 2001. god. u Bruxelles u dokumentu
poznatom pod nazivom Zelena knjiga (Green Paper). ,,Zelena knjiga je vrsta dokumenta koji
objavljuje Europska komisija i koja sluzi kao temelj za javno savjetovanje o odredenom pitanju
na europskoj razini. Zelena knjiga moze rezultirati objavljivanjem Bijele knjige u kojoj se
zakljuccei rasprave iznose u formi prijedloga konkretnih aktivnosti* (Jutarnji list, 2020). Puni
naziv ove Zelene knjige glasi Promicanje europskog okvira za korporacijsku druStvenu

odgovornost.

Kada se govori o druStveno odgovornom poslovanju, naglasak se uglavnom stavlja na odrzivi
razvoj i odnos prema okoliSu, no vazna komponenta koja se ne smije previdjeti je interna
komponenta, a to je odnos prema zaposlenicima. Prethodno spomenuta Zelena knjiga (2001: 9)
donosi nekoliko smjernica kako bi se kompanije, odnosno njihovi odjeli za ljudske resurse,

trebale odnositi prema zaposlenicima. Prvenstveno, one bi trebale primjenjivati
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nediskriminiraju¢u politiku zapoSljavanja pri ¢emu bi trebale olakSati zaposljavanje
manjinama, starijima, zenama i onima koji su ve¢ dugo nezaposleni. Usvajanje takvih mjera bi
uvelike pomoglo smanjiti nezaposlenost na razini Europe. Jo$ jedna vazna stavka je i
omogucavanje cjelozivotnog ucenja za zaposlenike, a posebice za starije i manje obrazovane.
Kompanije takoder trebaju drzati visoke standarde po pitanju ocuvanja zdravlja na radnom
mjestu i zastite na radu. Tvrtke koje prolaze kroz procese restrukturiranja (npr. zatvaranje
tvornice, smanjenje broja radnika) trebaju to uciniti na drustveno odgovoran nacin tako $to ¢e
uzeti u obzir sve koji su zahvaceni tom odlukom. Posljednja stavka u nizu internih komponenata
je upravljanje utjecaja na okolis§ 1 upravljanje prirodnim resursima. Zelena knjiga (2001: 12)
isti¢e kako ovo moze biti situacija u kojoj obje strane pobjeduju, odnosno ,,win-win* situacija
i za okoli§ 1 za kompaniju. Smanjenjem uporabe prirodnih resursa i smanjenjem zagadenja

smanjuje se 1 negativan utjecaj na okolis, a kompanija ¢e time smanjiti svoje troskove.

Nakon internih komponenata, Zelena knjiga (2001: 13) prelazi na eksterne, medu kojima su
prve lokalne zajednice. Dio druStvene odgovornosti je ukljucivanje poslovanja u lokalnu
zajednicu pri ¢emu kompanije doprinose otvaranjem radnih mjesta. S druge strane, kompanije
ovise o potencijalima zajednice u kojoj posluju. Takoder, mnoge kompanije ovise o ¢istom
okolisu zajednice u kojoj posluju. Sljedeca stavka su poslovni partneri, dobavljaci i korisnici.
Za kompaniju je vazno da izgradi dobar odnos i povjerenje sa svojim partnerima i dobavlja¢ima
jer ¢e se 1 njihovi stavovi prema odgovornom poslovanju odraziti na cjelokupnu sliku
kompanije. Podjednako je vazno da kompanije razumiju Sto treba njihovim korisnicima, te da
omoguce svoje proizvode svima na eticki i ekoloski osvijesten nacin. Ljudska prava su jos jedno
vazno, ali €esto 1 kontroverzno pitanje drustveno odgovornog poslovanja, pogotovo u zemljama
u kojima je uobicajeno krSiti prava radnika. Kod eksternih dimenzija prvenstveno se misli na
suradnju s poslovnim partnerima koji smjestaju svoju proizvodnju u zemlje u razvoju te je s
toga teze utjecati na prava radnika. Za kompanije je posebice teSko odrediti gdje prestaje njihov
utjecaj, a gdje pocinje utjecaj vlada. U razvijenim demokratskim zemljama postivanje ljudskih
prava se podrazumijeva. ,,U vecini su razvijenih demokracija poslovne prakse skup
normativnih standarda — jednake Sanse za sve, ravnopravne naknade za rad, uvjeti rada koji se
ugrozavaju zdravlje te bezopasni proizvodi 1 usluge po realnoj cijeni. Kazna za propuste
ukljucuje zakonske i regulatorne mjere te pad prodaje” (Heatht, 1997, navedeno u Tafra-
Vlahovi¢, 2011: 16). Posljednja stavka je globalna briga za okoli§. Kompanije koriste resurse
iz cijelog svijeta i zato trebaju brinuti ne samo za okoli§ zemlje u kojoj se nalaze, nego i za

globalni okolis.
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U Priru¢niku za organizacije poslodavaca pod nazivom Drustveno odgovorno poslovanje za
sve koji je dio projekta kojeg je financirala Europska unija iz 2014. godine isti¢e se vaznost
razlikovanja uloga vlade i poduzec¢a. U kontekstu DOP-a ¢esto dolazi do nerazumijevanja oko
ocekivanja Sto bi trebalo ispuniti poduzece, a Sto vlada i zbog toga se ¢esto namecu nerealna i
neostvariva oc¢ekivanja. U spomenutom Priru¢niku (2014: 7) istaknuto je da poduzec¢a mogu
doprinijeti razvoju drustva te ekoloskom i socijalnom napretku, ali ne mogu u tom pogledu

(13

zamijeniti vladajuéa tijela. Na tragu toga, vlade su jo§ odgovorne i za: “...ulaganje u
obrazovanje, za socijalno blagostanje gradana, te za uravnotezeno ispunjenje razli¢itih visokih
ocekivanja koja od njih ima drustvo koje ih je postavilo na vlast. U tom pogledu, vlade imaju
legitimitet koji se jednostavno ne moze prenijeti na poduzeéa® (Davor Majeti¢, 2014: 7). Kako
bi jasnije razgrani¢io ovlasti vlada i poduzeca John Ruggie, posebni izvjestitelj] UN-a za

poduzetnistvo 1 ljudska prava, 2008. god. osmislio je koncept u tri stupa pod nazivom ,,zastita,

postivanje i pomoc¢:

e Zatita: drzava je duzna osigurati zastitu od krSenja ljudskih prava.

e Postivanje: poduzeéa su duzna postivati ljudska prava, u skladu sa zahtjevima
relevantnih pravnih propisa na nacionalnoj razini, te uspostaviti odgovarajuce
upravljacke strukture u tu svrhu.

e Pomo¢: potrebno je razviti 1 osnaZiti pravne 1 izvanpravne Zalbene mehanizme, u cilju
boljeg rjeSavanja odStetnih zahtijeva u slucaju krSenja ljudskih prava od strane

poduzeca“ (Davor Majeti¢, 2014: 6).

3. ULOGA ODNOSA S JAVNOSCU ZA DRUSTVENO ODGOVORNO
POSLOVANJE

Za pocetak poglavlja krenut ¢emo od definicije pojma odnosa s javnos$¢u. Razni teoreticari
definirali su odnose s javno$¢u na svoj nacin, a mi ¢emo se posluziti definicijom Jamesa
Gruniga i Todda Hunta (navedeno u Sutalo, 2017: 9). Oni su u knjizi Managing of Public
Relations iz 1984. godine definirali odnose s javno$c¢u kao ,,upravljanje komunikacijom izmedu

organizacije i njezine javnosti” (Tomi¢, 2008: 48, navedeno u Sutalo, 2017: 9).

Broom i Sha (2013: 173) isticu kako je uloga odnosa s javnoséu pomo¢i organizacijama da se
prilagode svome okruzenju. Stru¢njak za odnose s javnos$¢u mora predvidati promjene koje ¢e

se dogoditi u drustvu, kulturi, politici, tehnologiji i prirodi te ih potom prenijeti menadZmentu
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koji mora osmisliti strategiju reagiranja na te promjene. Broom i Sha (2013: 174) kao primjer
prilagodbe na drustvene promjene navode porast popularnosti PETA (People for the Ethical
Treatment of Animals) udruge. Zbog porasti popularnosti ove udruge za zastitu zivotinja mnoge
industrije morale su uvesti znacajne promjene u svojem radu (npr. proizvodaci kozmetike,

laboratoriji za medicinska istrazivanja, mesna industrija i drugi).

Neki kriticari drustveno odgovornog poslovanja nemaju povjerenja u ovu poslovnu praksu, ve¢
smatraju da je to samo metoda odnosa s javno$¢u kojom se tvrtka koristi kako bi ostvarila svoje
ciljeve. ,,Odnosima s javnostima tako se, ponajprije zbog uvrijezenih stereotipa, pripisuje uloga
zamagljivanja biti i stvaranja laznog dojma iza kojega ne stoji drustvena odgovornost* (Tafra-
Vlahovi¢, 2017: 10). Kako god bilo, ako drustveno odgovorno poslovanje sagledamo samo kao
jednu od strategija odnosa s javnos¢u i dalje obje strane profitiraju pri ¢emu ¢e tvrtka poboljsati
svoj imidz, a 1 dalje ¢e se ostvariti pozitivni u€inci na drustvo. S vremenom se pocela uvidati
sve veca vaznost odnosa s javnosc¢u u funkciji drustveno odgovornog poslovanja. ,,No, danas
kada je druStvena odgovornost inkorporirana u sve segmente poslovanja, odnosi s javnoséu
stavljeni su u funkciju DOP-a, no istovremeno sudjeluju u rukovodenju provedbe DOP-a*
(Skoko 1 Mihovilovi¢, 2014: 88). Pri tome bi odnosi s javnos¢u trebali uspostaviti dvosmjernu
komunikaciju s javnostima (internim i eksternim) kako bi istrazili njihove potrebe i radili na
odnosima sa zajednicom kako bi predstavili poduzece kao drustveno odgovorno. Takoder bi

trebali predvidjeti moguce krize kako bi sprijecili narusavanje ugleda.

3.1. INTERNA KOMUNIKACIA

Javnosti se mogu podijeliti u nekoliko kategorija, no najcescéa je podjela na interne i eksterne
javnosti. ,Interne javnosti su unutar organizacije: menadzeri, prodavaci, ¢lanovi uprave,
radnici. Eksterne javnosti su one koje nisu izravno povezane s organizacijom: tisak, vlada,
obrazovni sustav, potroa¢i, dobavlja¢ i zajednica u cjelini* (Tkalac Veréié, 2015: 26). Cesto
se u stru¢noj literaturi za pojam javnosti koristi 1 izraz interesno utjecajne skupine. ,,Ponekad
se ta dva izraza koriste jedan umjesto drugoga. Drugi teoreticari, poput Gruniga i Hunta (1984.,
145.), na primjer, razlikuju javnosti kao interesno utjecajne skupine koje se suocavaju s nekim
problemom ili imaju neki problem vezan uz organizaciju™ (Tench i Yeomans, 2009: 256).
Prema Tench i Yeomans (2009: 256) u interesno utjecajne skupine pripadaju: direktori,

menadzeri, kupci, zajednica, zaposlenici, dobavljaci, vjerovnici, dionicari, vlada i Sira javnost.
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Unutar ovoga poglavlja poseban fokus bit ¢e na internoj komunikaciji jer je ona vazan dio
odgovornosti poduzeca koji Cesto nije dovoljno proucavan. Dobra komunikacija unutar
kompanije moze se smatrati temeljem njezina uspjeha. ,,Interna komunikacija je komunikacija
unutar organizacije, a odnosi se na komuniciranje izmedu visih i1 nizih menadzera, izmedu
menadzmenta 1 zaposlenih, kao i izmedu samih zaposlenih, na svim razinama* (Dobrijevi¢,
2008, navedeno u Bolfek, Milkovi¢ i Lukavac, 2017: 18). Od svih prethodno nabrojanih vrsta
interne komunikacije, Cutlip i dr. (2000.), navedeno u Tafra-Vlahovi¢ (2017: 66) isti¢u kako je
upravo odnos sa zaposlenicima najvazniji. ,,Nuzno je da su zaposlenici informirani o
inicijativama ili problemima tako da se komuniciraju konzistentne poruke. Oni bi trebali
razumjeti korporativnu kulturu i identitet* (Cutlip i dr. 2000, navedeno u Tafra-Vlahovi¢, 2017:
66). Kompanija zaposlenicima treba dati do znanja da su oni neizostavan dio te im stoga mora
omoguciti da izraze svoje probleme, stavove i potrebe. Nezadovoljstvo zaposlenika i lo$i radni

uvjeti brzo ¢e se procuti i narusiti Zeljeni korporativni identitet.

Broom i Sha (2013, navedeno u Tkalac Vercié, 2016: 285) isticu preduvjete o kojima ovisi

dobar interni odnos:

e ., vazno je povjerenje izmedu zaposlenika i poslodavaca

e razmjena informacija unutar organizacije mora biti iskrena i otvorena u svim
smjerovima — gore, dolje i lateralno

e svaki zaposlenik u organizaciji mora imati zadovoljavajuci status

e svaki zaposlenik u organizaciji mora imati osiguran kontinuitet posla

¢ radno okruZenje mora biti zdravo i sigurno

e rad mora ostvarivati uspjeh za organizaciju

e rad mora ukljucivati optimistic¢an dozivljaj buduénosti*

Dm je poznat kao tvrtka koja u srediste stavlja ljude, $to je vidljivo i iz njihovog poznato slogana
,»Tu sam Covjek, tu kupujem!®. Takva filozofija se ne odnosi samo na kupce ve¢ i na njihove
zaposlenike kojih u Hrvatskoj ima 1 625 prema navodu sa sluzbene dm stranice (dm O nama).
,»Svaki mjesec u tvrtku pristigne izmedu 600 1 700 zamolbi za posao* (Moj Posao, 2012). Jedan
od razloga zbog kojeg je dm toliko cijenjen i pozeljan poslodavac je osiguravanje mnogobrojnih
pogodnosti za zaposlenike i njihove obitelji. Internetska stranica Odgovorno.hr donosi neke
primjere akcija koje dm provodi za svoje zaposlenike, a medu njima je i posebna briga za

trudnice kojima nastoje prenositi sve bitne informacije kako bi se nakon porodiljnog dopusta
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Sto laksSe ukljucile u posao, a osiguravaju i poklon-bonove za novorodencad. Djeca zaposlenika
dobivaju poklone za blagdane i mogu sudjelovati u radionicama ,,Kreativni dm Klinci koje su
osmisljene posebno za njih kako bi na kreativan i kvalitetan nacin ispunili svoje slobodno
vrijeme. Za zabavu cijele obitelji organizira se ,,Obiteljski dan“ na koji se okupljaju djelatnici
iz cijele Hrvatske i druze uz sportske aktivnosti, glazbu i1 hranu, a pri tome grade duh
zajednistva. Vise o konkretnim primjerima akcija koje dm provodi za svoje zaposlenike bit ¢e

rijeci u istrazivackom dijelu rada.

Postoji nekoliko oblika komunikacije unutar tvrtke. Tkalac Ver¢i¢ (2016: 291) isti¢e kako
zaposlenici preferiraju izravnu komunikaciju, odnosno komunikaciju o¢i u oci. ,,Taj oblik
komunikacije jo$ uvijek se najviSe cijeni medu zaposlenicima. Ako menadzment odluci ne
prakticirati komunikaciju jedan na jedan ili je ne prakticira dovoljno razumljivo, zaposlenici ¢e

pronaci svoje vlastite izvore kako bi popunili praznine* (Mari¢, 2018: 28, prema Tomi¢, 2008).

Kada zaposlenici samostalno popunjavaju praznine u komunikaciji moze do¢i do glasina koje
mogu biti opasne za ugled jer su neprovjerene, tesko im je utvrditi izvor i mogu prenositi
neto¢ne ili lazne informacije. To je jo$ jedan od razloga zbog kojeg tvrtka mora provoditi
redovitu komunikaciju sa svojim zaposlenicima. Za zaposlenike mogu biti organizirani i
sastanci te konferencije putem telefona ili videa. Prednost sastanaka je povezivanje sudionika i
mogucénost da svi izraze svoje miSljenje, a nedostatci su u tome $to mogu proizvesti vece

vremenske 1 nov¢ane troSkove.

Tkalac Verci¢ (2016: 292) navodi da se komunikacija sa zaposlenicima moze provoditi i putem
razli¢itih medija. Iznenadujuce je da se, unato€ sveprisutnosti tehnologije, tiskane publikacije 1
dalje koriste kao najzastupljeniji oblik interne komunikacije. Organizacije mogu imati vise
razlicitih tiskanih publikacija namijenjenih razli¢itim javnostima, a za djelatnike su namijenjeni
interni ¢asopisi. Na internetu je dostupan primjerak dm-ovog internog ¢asopisa Podmornica za
sijjecanj 2020. godine. Unutar ovog izdanja mogu se pronaci obavijesti o kampanji u kojoj dm
ukida uporabu plasti¢nih vrecica u svojim poslovnicama od 1. veljace, ¢lanci o edukacijama za
zaposlenike, slike s volonterskih akcija, recenzije djelatnika te obavijesti o jubilarnim

godiSnjicama rada.

Autorica (Tkalac Verci¢, 2016: 294) kao sljedeci oblik interne komunikacije navodi oglasne
ploce koje su se dugi niz godina smatrale zastarjelima, dok nisu doZivjele svoj procvat u novije

vrijeme zahvaljujuéi uporabom kreativnijih vizualnih rjeSenja. Postoje zakonske obveze koje
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nalazu §to to¢no mora stajati na oglasnim plo¢ama, ali nuzno je povremeno mijenjati njihov

sadrzaj kako se zaposlenici ne bi navikli na stare informacije i prestali ih redovito pratiti.

Popularizacijom digitalne komunikacije mnoge kompanije uvele su intranet na kojemu su
informacije dostupne samo zaposlenicima. Od najpopularnijin oblika digitalne interne
komunikacije isti¢e se elektroni¢ka posta. Prema Tkalac Verci¢ (2016: 297), neke organizacije
nude i besplatne telefonske linije putem kojih zaposlenici mogu anonimno prijaviti svoje
probleme i tako izbjeci strah od mogucih posljedica. U novije vrijeme raste znacaj komunikacije

putem grupa na druStvenim mrezama.

3.2. EKSTERNA KOMUNIKACIJA

Prema Pejakovic¢ (2015: 130) javnost poduzeca Cine njegove interesno utjecajne skupine, za
koje se Cesto koristi pojam stakeholderi. ,,Stakeholderi su pojedinci i razli¢ite druStvene grupe
koje egzistiraju u blizem i daljem organizacijskom okruZenju i uzimaju organizaciju za objekat
opservacije, orijentacije, suorijentacije i prakti¢nog djelovanja, u mjeri u kojoj uocavaju licnu
,pogodenost* njenom stvarno$cu (pozitivne doprinose ili negativne utjecaje na ostvarivanje

svojih ciljeva i planova)“ (Kurti¢, 2016: 49).

Pejakovi¢ (2015: 130) dijeli interesno-utjecajne skupine (stakeholdere) na interne i eksterne.
Buduc¢i da su interne interesno-utjecajne skupine opisane u prethodnom potpoglavlju, nabrojat
¢emo samo eksterne, a to su: ,,drzava, lokalna zajednica, kupci, dobavljaci, konkurenti, mediji

i financijske institucije” (prema Pejakovi¢-Slika 2: Interesno-utjecajne skupine poduzeca, 2015:
131).

Na internetskoj stranici kreativne agencije Fabrik (Harvey, n. d.) mozemo pronaéi detaljnije
informacije o eksternoj komunikaciji. Prema navedenoj stranici (Fabrik (Harvey, n. d.)),
eksterna komunikacija pomaZe organizaciji da prenese javnosti ulogu i osobnost svoga brenda.
Sredstva eksterne komunikacije mogu ovisiti o budzetu i ciljevima, a prvi korak u tome bi bio
postavljanje web-stranice. U danasnje vrijeme, veéina zainteresiranih za odredeni proizvod ili
uslugu prvo ¢e potraziti dodatne informacije na internetu, stoga je nuzno imati web-Stranicu
koja je podloga za ostalu komunikaciju. Unato¢ digitalizaciji komunikacije 1 dalje se ne treba
zanemariti vaznost dogadaja i1 konferencija uzivo koji su dobra prilika za stjecanje novih

poslovnih kontakta. Kao i kod interne komunikacije, email, a posebice email newsletter, je
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praktican i povoljan oblik eksterne komunikacije. Postoje 1 razli€iti tiskani oblici informiranja,

poput glasila, brosura, pisama i sli¢no.

Drustvene mreze su postale omiljeni oblik komunikacije mnogih organizacija, a najznacajnije
je odabrati koje drustvene mreze odgovaraju ciljanoj publici. Potrebno je zapamtiti kako
drustvene mreze ne sluze samo za reklamiranje, ve¢ su i vazno sredstvo dvosmjerne
komunikacije izmedu organizacije 1 korisnika. Iako se na uvodenje modernih oblika
komunikacije uglavnom gleda pozitivno, ne treba zaboraviti i na negativne strane. ,,Jako
moderni kanali komunikacije povecavaju djelatnost komunikacije medu radnicima kompanija,
oni takoder donose veci rizik od odavanja osetljivih informacija, namerno ili nenamerno*

(Vandermmer, 2006, navedeno u Tubbs, 2013: 55).

4. DRUSTVENA ODGOVORNOST KAO PREDIKTOR USPJESNOSTI
TVRTKE- PREDNOSTI I NEDOSTATCI

Povezanost drusStveno odgovornog poslovanja i uspjeSnosti tvrtke moze se promatrati kroz
utjecaj na profit i utjecaj na ugled. Ove dvije stavke su medusobno povezane jer bolji ugled
dovodi i do povecanja profitabilnosti. Utjecaj na ugled je znatno lakSe za istraziti, ali kod
istrazivanja utjecaja na profitabilnost postoje mnogobrojni izazovi. ,,TeSko je izravno dokazati
brojkama da odrZivo poslovanje ¢ini kompanije profitabilnijima jer postoji previSe varijabla i
teSko je odrediti $to je bilo prije — je li kompanija prvo postala profitabilnom pa tek tada mogla
sebi dopustiti biti odgovornom, ili je bilo obrnuto? Prinos ugledu ¢ini se neospornim, a to

takoder doprinosi profitabilnosti.* (Tafra-Vlahovi¢, 2011: 152).

Pocetkom 20. st. neke tvrtke su uspijevale profitirati zanemarujuéi svoj Stetan utjecaj na
drustvo. Kao primjer takvih poslovnih praksi Tench i Yeomans (2009: 113) isticu tekstilnu
industriju, rudarstvo i tvrtke koje su proizvodile azbest. S druge strane, mnogobrojne tvrtke
uspjele su zauzeti svoje mjesto na trzistu bas zato Sto su bile na glasu kao drustveno odgovorne,
a to im je ujedno pomoglo da se razlikuju od konkurencije. ,, Tako je, primjerice, glavni direktor
Johnson & Johnsona, James Burke, pokazao da su tvrtke na glasu kao eticke i drustveno
odgovorne od 1959. do 1990. rasle uz stopu od 11,3 posto godisnje, za razliku od sli¢nih tvrtki
koje nisu primjenjivale isti eticki pristup, a koje su rasle uz stopu od 6,2 posto godi$nje*

(Labich, 1992, navedeno u Tench i Yeomans, 2009: 113).
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Korist za kompaniju od druStveno odgovornog poslovanja moze se promatrati kroz povecanje
prodaje i udjela na trzistu. Kako bi to dokazali, Kotler i Lee (2009: 24) koristili su se primjerom
ameri¢ke medunarodne kompanije za financijske usluge American Express koja je 80-ih godina
20. stolje¢a pokrenula kampanju za restauraciju Kipa slobode. Oni su osmislili kreativniji nacin
da pomognu drustveno korisnom cilju, a u isto vrijeme unaprijede svoje poslovanje. Umjesto
da samo doniraju novac, svaki put kada se netko koristio njihovom karticom ili je izradio novu
karticu dali su novéani prilog za restauraciju Kipa slobode. Istrazivanje ove kampanje donijelo
je brojcane rezultate koje govore u prilog teoriji obostrane Koristi- za drustvo i za kompaniju.
,Ovom kampanjom prikupljeno je 1,7 milijuna dolara, koriStenje kartice povecano je za 27
posto, a broj zahtjeva za izdavanje novih kartica povecao se za 10 posto* (Kotler i Lee, 2009:
24).

Sljedeca stavka koju autori (Kotler i Lee, 2009: 24) navode je jacanje pozicije brenda.
Kampanje koje su povezane s nekim drustveno korisnim ciljem ostavljaju bolji dojam o brendu
u ocima javnosti. Primjer takvih inicijativa je doniranje sredstava prilikom svake kupnje,

umjesto poklanjanja igracke kupcima.

Nakon jacanja pozicije brenda slijedi jacanje korporativnog imidZa $to je od posebne vaznosti
u slucajevima krize jer ¢e tada javnost pokazati vece razumijevanje za tvrtku koja je u razdoblju
prije krize ostvarila dojam kao drustveno odgovorna. Takve tvrtke takoder uzivaju i vec¢i ugled

u o¢ima zakonodavnih tijela i stoga mogu podlijegati manjoj kontroli.

Kotler i Lee (2009: 27) navode rezultate istrazivanja iz 2001. godine kako bi argumentirali
tvrdnju da druStvena odgovornost ima pozitivan utjecaj na privlacenje, motiviranje i
zadrzavanje zaposlenika. U tvrtkama u kojima se aktivno radi na drustveno odgovornim
programima veci je broj zaposlenika koji su izjavili da su ponosni vrijednostima svojega
poslodavca. Takoder, zaposlenici ¢e prije odluciti raditi za tvrtku koja doprinosi drustvenim
ciljevima, a odbiti raditi za nju ukoliko se ponasa drustveno neodgovorno. Primjer korelacije
izmedu druStvene odgovornosti 1 utjecaja na zaposlenike vidljiva je kod dm-a koji je cCetiri
godine (2013., 2014., 2015. i 2018.) osvojio nagradu Indeks DOP-a (Dobitnici, n. d.).
Internetska stranica Indeks DOP-a (O projektu, n. d.) objasnjava ovu nagradu kao
,metodologija za ocjenjivanje odgovornih praksi u poslovanju hrvatskih tvrtki*“. Mogucnost za
sudjelovanje imaju mala, srednja i velika poduzeca koja su prema kriterijima Zlatne kune
ocijenjena kao najuspjesniji u Hrvatskoj. Indeks DOP-a provodi Hrvatska gospodarska komora

i Hrvatski poslovni savjet za odrzivi razvoj. Isto tako, prema istraZivanju koje provodi portal
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Moj Posao dm je 2020. god., jedanaestu godinu za redom, proglasen najpozeljnijim

poslodavcem u Hrvatskoj.

Od posebnog interesa za tvrtke je smanjenje troSkova §to se moze posti¢i kroz ekoloSku
osvijestenost. ,,Ovo se, prije svega, odnosi na tvrtke koje usvajaju ekoloske inicijative €iji je
cilj smanjenje otpada, ponovna upotreba materijala, reciklaza i Stednja vode i elektri¢ne
energije* (Kotler i Lee, 2009: 28). Internetska stranica RoadRunner (Bell, 2020) koja nudi
usluge reciklaze donosi nekoliko savjeta kako kompanije mogu stvoriti ekoloski osvijesteno 1
zdravije radno okruzenje. Tako se uporabom ekoloskih sredstava za cCiS¢enje sprjecava
ispustanje loSih kemikalija koje su Stetne za prirodu, ali i za zdravlje zaposlenika. Veliki
problem je i emisija stakleni¢kih plinova uzrokovana prometom. Zato bi kompanije trebale
osmisliti programe koji bi potaknuli i nagradili zaposlenike da se vi$e sluze javnim prijevozom,
da zajedno idu na posao kako bi smanjili broj vozila u prometu te da pjesace ili voze bicikl do
posla. Stranica Plastic Oceans iznosi kako ljudi ukupno proizvedu 380 milijuna tona plastike
svake godine, od Cega se 50% iskoristi samo za jednokratnu upotrebu, ali na Zemlji ostaje
nekoliko stotina godina, a 10 milijuna tona plastike svake godine baceno je u oceane. Zato bi
radno okruzenje trebalo poticati na zamjenu jednokratnih plasti¢nih predmeta (slamke, vreéice,
boce, ¢ase za kavu, plasticna pakiranja i sl.) za one koji se mogu vise puta iskoristiti ili su
napravljene od biorazgradivih materijala. Radna mjesta bi morala osigurati zaposlenicima
radno okruZenje koje je sigurno i ugodno za njihovo zdravlje, a to moZe u€initi unaprjedenjem
sustava izolacije 1 moderniziranjem sustava hladenja i zagrijavanja koji ¢e biti u€inkovitiji 1
ustedjeti energiju. Kada zaposlenici vide da se kompanija trudi osigurati im bolju radnu
atmosferu, to ¢e rezultirati njthovim ve¢im zadovoljstvom na poslu, a mozda 1 njih potaknuti
da se viSe brinu za okoliS. Posljednja, ali ne manje vazna stavka je stvaranje sustava recikliranja

koji ¢e biti dostupan u cijeloj zgradi.

Zadnja prednost koja proizlazi kao rezultat drustveno odgovornog poslovanja je povecanje
privlacnosti za investitore i financijske analiticare. Istrazivanje o utjecaju neetickog ponasanja
na cijene dionica (M. Rao, 1996.) pokazalo je da neeticko ponasanje kompanija, poput

zagadenja vode ili zraka, imaju negativan utjecaj na cijenu dionica za znacajniji period.

Uzevsi u obzir sve navedene pogodnosti moze se zakljuciti da tvrtke koje posluju u skladu s
drustvenom odgovornosti mogu ostvariti porast ugleda, a samim time i porast profita Sto u
konacnici rezultira ve¢om Sansom za opstanak na trziStu druStveno odgovornih tvrtki od onih

koje to nisu.
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Neke od prednosti donosi i uklju¢ivanje u ve¢ ranije spomenuti sustav EMAS. Na svojoj stranici
navode kako ¢e organizacije ostvariti prednost promoviranjem putem nacionalnih registara,
EMAS registra EU i njihovog logotipa, a takoder mogu dobiti i poticajna sredstva. ,,1zvrsnost
u podrucju zastite okoliSa postaje snazna poslovna prednost, koja moze povecati udio na trzistu.
Organizacije koje imaju uveden sustav EMAS smanjuju utjecaj na okoli§, uz ucinkovito
koriStenje resursa (energije, sirovine, voda i dr.). Tako optimiziraju proizvodne procese, ¢ime

stvaraju dodanu vrijednost proizvodima i uslugama* (internetska stranica EMAS).

Postoje 1 odredene negativne strane s kojima se poduzec¢a moraju suociti kada odluce postati
drustveno odgovorna, kao §to je postavljanje visokih ocekivanja za daljnji rad. Kotler i Lee
(2009: 213) iznose neke od moguéih problema, npr. ljudi ¢e biti skepti¢ni u vezi stvarnih motiva
1 pomisliti da kompanija moZzda Zeli odvratiti pozornost s nekog drugog problema ili da je rijec
samo o pokusaju reklamiranja. Ljudi ¢e, isto tako, oc¢ekivati da se obecanja ispune i pokusSat ¢e
ispitati do koje mjere se obecanja provode te ¢e ih zanimati radi 1i se samo o kratkoro¢noj
kampanji ili o trajnoj promjeni. Kompanija bi takoder trebala mo¢i pokazati stvarne rezultate i
promijene koje moze broj¢ano dokazati. Zato nije dovoljno samo reci da ¢e se u godinu dana
uvesti promjene, nego treba uloziti dodatan trud, vrijeme i novac u sustave pracenja rezultata.
Na posljetku, ljudi ¢e htjeti znati kolika je Steta ucinjena prethodnih godina prije nego Sto se
uvela nova praksa (npr. ako se objavi ukidanje uporabe $tetne kemikalije ili ukidanje plasti¢nih

vrecica).

5. O TVRTKI DM - DROGERIE MARKT

Dm ili punim nazivom dm-drogerie markt je, prema navodima sa sluzbene web-stranice (dm
Brojke i ¢injenice), jedan od najveéih trgovackih lanaca u srednjoj i jugoistoénoj Europi. Ovaj
maloprodajni trgovacki lanac nudi proizvode dekorativne 1 preparativne kozmetike, zdravu
hranu, proizvode za osobnu higijenu, dodatke za prehranu, proizvode za djecu i bebe, hranu za

kucne ljubimce, uslugu izrada fotografija i drugo.

Prema navodima sluzbene web-stranice (dm Vremeplov), dm je osnovao Gotz W. Werner u
Karlsruheu u Njemackoj 1973. godine. Ve¢ 80-ih godina razvija se filozofija koja stavlja
covjeka u fokus, §to se odnosi i na kupce i na djelatnike. Prvi slogan glasio je ,,Velike marke -
male cijene*, a buduci da je s time fokus usmjeren prema cijenama on se mijenja 1994. u ,,Tu

me cijene, tu kupujem* ¢ime se stavlja vec¢i naglasak na covjeka. Prva prodavaonica u Hrvatskoj
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otvara se u Zagrebu 1996. u Dubravi, a danas u Hrvatskoj broji 1 625 djelatnika (dm O nama)

u 160 poslovnica (dm Poslovni rezultati).

L]

—

Slika 2. Logotip tvrtke dm-drogerie markt

Izvor: Facebook stranica dm-drogerie markt Hrvatska, 2017.

2005. godine pokrenut je prvi dm-ov program lojalnosti pod nazivom ,,active beauty - Svijet
prednosti© u obliku naljepnica koje su 2009. zamijenjene karticom. ,,Za svakih potroSenih 50
kuna kupac je dobivao 1 bod u obliku naljepnica koje je lijepio u kupon za skupljanje bodova.

Prikupljenih 10 ili 20 bodova nagradivali smo brojnim uStedama pri kupnji“ (dm Vremeplov).

2007. pokrenut je koncept trajno dobrih cijena kojim se osigurava povoljna cijena najmanje
Cetiri mjeseca na oznacene artikle. Iste te godine pokrenuta je i ideja cjenovnog bombona kojim
se kupcima daje viSe u smislu proizvoda gratis, popusta, ve¢ih pakiranja i sl. Od 2008. pokrenut
je dm-ov Casopis za zdravlje i ljepotu Active beauty. 2011. proglaSen je novi slogan koji se
zadrZao i do danas- ,,Tu sam ¢ovjek, tu kupujem*. Time je stavljen jo§ veci naglasak na vaznost

covjeka u poslovanju dm-a.

2017. osmisljen je projekt dm akademije koji omogucava Skolovanje zaposlenicima za
zanimanje drogerista. 2020. pokrenut je dm online shop. ,,12. listopada 2020 pokrenuli smo dm
online shop te time postali prva drogerija u Hrvatskoj koja kupcima nudi moguénost kupnje
putem interneta. Pokretanjem dm online shopa ostvarili smo dugogodisnji cilj da svoje
proizvode i usluge u¢inimo dostupnima stanovnicima cijele Hrvatske i posebno se radujemo
Sto ¢e uz dm online shop svi nasi sugradani imati priliku upoznati kvalitetu i cijenu dm marke*

(dm Vremeplov).

Dm do danas nastavlja uspje$no poslovanje, a prema podatcima iz 2020. god. (dm Poslovni
rezultati) posluje u 13 zemalja: Njemacka, Austrija, Madarska, Ceska, Slovacka, Slovenija,

Hrvatska, Srbija, Bosna i Hercegovina, Rumunjska, Bugarska, Sjeverna Makedonija i Italija.
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6. METODOLOSKI OKVIR

Na pocetku ovog poglavlja predstavljen je cilj rada te su postavljene hipoteze. Nakon toga se
opisuje metodologija istrazivanja pri cemu se ukratko isti¢e razlika izmedu kvantitativne i
kvalitativne metodologije. Ovu podjelu vazno je navesti zbog razumijevanja metodologije koja
je koristena prilikom provedbe analize sadrzaja, koja u ovome slucaju spada u kvalitativne
analize sadrzaja. Na posljetku, opisani su izvori koji su se koristili prilikom analize sadrzaja,

razlog njihovog odabira te su predstavljene kategorije po kojima se analiza provodila.

6.1. CILJRADA | HIPOTEZE

Cilj ovoga rada je istraziti je li trgovacki lanac dm-drogerie markt primjer drustveno
odgovornog poslovanja. Kroz istrazivanje nastoji se potvrditi da dm primjenjuje filozofiju

drustveno odgovornog poslovanja kroz sljedeée hipoteze:

1. Inicijative za zaStitu okoliSa pomazu unaprjedenju zajednice te ih poduzeca poput dm-
a ¢esto poduzimaju
2. Inicijative i aktivnosti vezane uz zaposlenike utje¢u na interno zadovoljstvo unutar

tvrtke $to doprinosi percepciji poslodavca kao drustveno odgovorne tvrtke

6.2. OPIS METODOLOGIJE ISTRAZIVANJA

Metodologije istrazivanja dijele se na kvalitativne i kvantitativne. ,,Kvantitativna i kvalitativna
metodologija istrazivanja razlikuju se u filozofskom pristupu koji se nalazi u njihovoj osnovi,
kao 1 u metodama, modelima i koriStenim procedurama koje se u sklopu ovih pristupa
primjenjuju. lako je proces istraZivanja u osnovi isti bez obzira na tip koriStene metodologije,
ova se dva pristupa razlikuju s obzirom na nacin prikupljanja podataka, postupke obrade i
analize podataka i stil opisa dobivenih rezultata“ (Tkalac Ver¢i¢, Singi¢ Corié i Poloski Vokic,
2010: 16). Autori (Pavi¢ i Sundali¢, 2021: 73) donose definicije ove dvije metodologije
istrazivanja. ,,Kvantitativna istrazivanja pruzaju brojani opis istrazivane pojave pomocu
statisti¢ke analize i sazimanja izvornih podataka* (Pavi¢ i Sundali¢, 2021: 73). ,,Kvalitativna se

metodologija sastoji od pristupa koji nastoje dubinski proniknuti u pojave koje proucavaju,
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upotrebljavaju¢i najces¢e metode kao Sto su intervjui, fokus grupe, promatranje 1 sl.* (Pavic 1

Sundali¢, 2021: 76).

Za metodu istrazivanja odabrana je analiza sadrzaja. ,,Jako se analiza sadrzaja tradicionalno
smatra kvantitativnim metodom, jo$ sredinom 20. veka se u metodoloskoj literaturi javlja
zagovaranje njene upotrebe u kvalitativnom obliku. Uprkos tome je o karakteristikama
kvalitativne analize sadrZaja i njenoj primeni dostupno znatno manje metodoloSkih saznanja
nego o kvantitativnoj analizi sadrzaja“ (Mani¢, 2020: 105). Autor (Kurti¢, 2017: 15) objaSnjava

kako sve CeS¢e dolazi do mijesanja kvalitativnih 1 kvantitativnih analiza sadrzaja.

Analiza sadrzaja koriStena u ovome diplomskom radu spada u kvalitativne analize sadrzaja.
»Razliku izmedu kvantitativnog 1 kvalitativnog oblika postupka Berelson vidi u upotrebi
razli¢itih oblika kvantifikacije (Berelson, 1952: 119). Kvantitativna analiza sadrzaja po¢iva na
koris¢enju numerickih pokazatelja, a kvalitativna na opisivanju sadrzaja komunikacije
terminima koji izrazavaju kvantitet. Smatra da je kvalitativna analiza sadrZaja cesto usmerena
na utvrdivanje (ne)zastupljenosti proucavanih kategorija u gradi, tacnije na registrovanje da li
se relevantne kategorije javljaju ili ne, a ne na ucestalost javljanja kategorija, poput
kvantitativne analize sadrzaja* (Mani¢, 2020: 108). Prilikom istrazivanja analiziran je sadrzaj
Facebook stranice dm-a Hrvatska i web-stranica dm-a Hrvatska. Facebook stranica i web-
stranica predstavljaju odliéno mjesto na kojem se moze na brz i jednostavan nacin pronaci
pocetak provodenja odredene kampanje, a takoder je navedena uspjesnost neke inicijative,

odaziv, rezultati i sl.

Kroz proucavanje nabrojanih izvora uoéeno je da dm provodi mnogobrojne akcije koje su u
skladu s drustveno odgovornim poslovanje, no za potrebe ovoga istrazivanja odabrane su samo

neke od mnogobrojnih dm-ovih drustveno odgovornih kampanja.

6.3. ANALIZA SADRZAJA

Radi lakseg snalazenja, za analizu su odredene tri kategorije, a to su: odgovoran poslodavac,
akcije za zajednicu 1 ekoloska osvijeStenost. Za svaku od nabrojanih kategorija odredeni su i

opisani specifiéni programi.
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Slika 3. Vizualni prikaz odabranih kategorija dm-ovog drustveno odgovornog poslovanja

Izvor: izrada autora, 2021.

6.3.1. Odgovoran poslodavac

Posao uvelike utjece na kvalitetu Zivota svakoga ¢ovjeka i zato je vazno da poslodavac prepozna
potrebe svojih zaposlenika i nastoji im omoguditi $to bolje radno iskustvo. Pozeljno je da
poslodavac omoguc¢i dodatne prilike za napredak i obrazovanje kako bi potaknuo svoje
zaposlenike na stalno ucenje i razvijanje njihovih poslovnih vjestina. Obitelj je bitna sastavnica
svakog covjeka i njegovog identiteta. U sklopu toga, ukljucivanje tog aspekta u smijer

odgovornog poslovanja, hvale je vrijedan pothvat. Time se pokazuje zanimanje ne samo za
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zaposlenikov rad, nego i za njega kao osobu. Visina place je bitna odrednica prilikom odabira
posla i jedna je od pokazatelja koliko se cijeni neciji trud i1 rad. Ukoliko je poslodavac voljan
ponuditi placu koja je veéa od prosjecne, vidljiva je njegova briga za kvalitetu zivota i zivotne

standarde svojih radnika.

6.3.1.1. Obiteljski dan

Dm-drogerie markt Hrvatska je, prema navodima stranice Ja trgovac (2019.), 2019. godine
odrzao 15. po redu ,,Obiteljski dan*. Ovaj program zapoceo je 2004. godine kako bi povezao
dm-ove djelatnike iz cijele Hrvatske, s njihovim obiteljima. Posljednje dvije godine (2020. i
2021.) druzenje se nije moglo odrzati zbog pandemije. 15. ,,Obiteljski dan* odrzao se pred dm-
ovom Centralom na zagrebackome Jankomiru. Prethodno spomenuta internetska stranica Ja
trgovac (2019.) navodi kako su djeca mogla sudjelovati u radionicama oslikavanja lica, a bili
su im pripremljeni i dvorac na napuhavanje, trampolin i tobogan. U zabavu je bila ukljucena i
edukativna komponenta kroz likovno- ekolosku radionicu kako bi od malih nogu naudili o
zaStiti okoliSa. Aktivnosti za odrasle sastojale su se od penjanja umjetnom stijenom i igre
Escape Room. Budu¢i da je vazan dio dm-ovog asortimana kozmetika, ni ona nije smjela
izostati s druzenja pa su se posjetiteljice, ali 1 posjetitelji mogli posluziti kozmetickim
proizvodima. “U dm-u razvijamo prijateljsko ozracje medu svim djelatnicama i djelatnicima te
¢lanovima njihovih obitelji jer su nam ¢ovjek 1 njegove potrebe vazan putokaz u svemu $to
¢inimo. Raduje me svaka prilika koju provodimo u toplome ozracju zajedniStva, osobito kada
vidim tolika ozarena lica najmladih ¢lanova nasih obitelji koji daju smisao 1 motiv svemu $to
¢inimo. Obiteljski je dan 1 poseban oblik zahvale svim djelatnicama i1 djelatnicima na
iznimnome trudu 1 zalaganju bez kojih na$ uspjeh i mjesto lidera na drogerijskom trziStu u

Hrvatskoj ne bi bili moguci” (direktor dm-a Mirko Mrakuzi¢ u Ja trgovac, 2019).

6.3.1.2. Plac¢a

Jedan od razloga zbog kojeg je dm proglasen najpozeljnijim poslodavcem godine u Hrvatskoj
jedanaestu godinu za redom je svakako 1 visina place Ciji je iznos prema portalu Poslovni
dnevnik (Bilus, 2019.) vise od 9 300 kn mjesecno. Prokuristica 1 voditeljica ljudskih resursa

dm-a Hrvatska za Poslovni dnevnik je izjavila ,,...da poslodavci redovitim i dobrim primanjima
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mogu zadrzati djelatnike* (Bilus§, 2019). Poznavajuc¢i vaznost dobrih i redovitih primanja, Cesto
ih nastoje istaknuti i ukljuciti u dio svog identiteta. Zbog takve poslovne strategije gotovo im
svakodnevno stizu zamolbe za posao i ne moraju se suocavati s problemom nedostatka radne
snage kao mnoge druge tvrtke u Hrvatskoj. Unato¢ iznadprosje¢nim placama, dm i dalje nastoji
osigurati mnogobrojne dodatne nov¢ane benefite za svoje zaposlenike. ,,Dm Hrvatska nedavno
je objavio da ¢e djelatnicima osigurati 10.000 kuna naknade za svako rodeno ili posvojeno
dijete (Bilus, Poslovni dnevnik, 2019). Veéernji list (Rak Sajn, 2020.) navodi kako zaposlenici
dm-a dobivaju boZi¢nicu u visini jedne mjese¢ne place, darovnu Karticu u vrijednosti 1 625 kn
te poklon za djecu. Unato¢ stimulativnim primanjima, dm ne propusta priliku za dodatnim
nagradivanjem zaposlenika. Prema priopéenju za medija na stranici dm-drogerie markt
(,,Nagrada djelatnicima dm-a povodom 25. obljetnice poslovanja“) djelatnicima je povodom
25. obljetnice poslovanja u Hrvatskoj isplacena naknada u vrijednosti vremena njihovog rada
te im tako pokazao zahvalnost za ulozeni trud i rad. Djelatnici su takoder bili i nagradeni za rad
u posebnim uvjetima uzrokovanim epidemijom koronavirusa zbog ¢ega im je bila uru¢ena dm
darovnom karticom u iznosu od 1.650 kuna (dm Priop¢enja za medije- ,,dm nagradio djelatnike
za rad u izvanrednim okolnostima®). ,,,Okolnosti uzrokovane epidemijom koronavirusa
utjecale su na na$ svakodnevni zivot i rad. NaSe kolegice i kolege svojim zalaganjem i
predanos¢u omogucili su da dm ostane mjesto sigurne i ugodne kupnje. U ime cijele tvrtke,
zahvaljujem im $to 1 dalje pokazuju kako su zajedniStvo i solidarnost najveca snaga dm-a.
Trudit ¢emo se 1 nadalje osigurati najviSu razinu zastite zdravlja djelatnika i kupaca. Vjerujemo
kako je odgovoran pristup, uz pridrZzavanje mjera i1 preporuka nadleznih institucija, jedini
ispravan put, izjavila je Ana Fostac-Kril¢i¢, prokuristica i voditeljica resora Ljudskih resursa
u dm-u“ (dm Priopéenja za medije- ,,dm nagradio djelatnike za rad u izvanrednim

okolnostima*).

6.3.1.3. Edukacije

0d 2017. godine djelatnicima je omoguceno pohadanje dm akademija za zanimanje drogerista.
,Drogerist je prodava¢ sa specijaliziranim znanjem iz podru¢ja drogerijskog asortimana.
Djelatnicima prodavaonica dm je omogucio da se razvijaju i postanu stru¢ne osobe za rad u
drogeriji kako bi svojim znanjem zadovoljili potrebe kupaca. Znanje usvojeno na dm akademiji
drogeristu omogucuje da kupca savjetuje i stru¢no mu odgovori na pitanja vezana uz asortiman

u drogeriji...” (dm Stru¢no savjetovanje kupaca u dm prodavaonicama). U programu mogu
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sudjelovati djelatnici iz Srbije, Hrvatske i Bosne 1 Hercegovine koji zele ste¢i nova znanja kako
bi mogli bolje savjetovati kupce. Dm akademija traje godinu dana te ukljucuje devet predmeta
,-..Kemija, Botanika, Farmakologija, Zdravlje, Prehrana, Kozmetika, Marketing, Kucanstvo i
Ekonomija. Bitno je napomenuti da se projekt dm akademija sastoji od 300 nastavnih sati, 200
sati klasi¢ne nastave koja se odrzava u prostorijama dm Centrale, u Zagrebu, i 100 sati online
nastave“ (dm- Stru¢no savjetovanje kupaca u dm prodavaonicama). Kako bi dokazali svoje
znanje, polaznici moraju pisati kolokvije i eseje. Za sluzbeno stjecanje naziva drogerist moraju
poloziti zavrsni ispit. Ovaj inovativan program obrazovanja 2019. god. osvojio je Learning
Disruption Award. ,,Vrijedno priznanje struke dm-u je dodijeljeno u sklopu Learning
Disruption konferencije, prve konferencija u regiji koja se bavi inovativnim i digitalnim
modelima ucenja u poslovnom okruzenju“ (dm- Projekt dm akademija osvojio nagradu

Learning Disruption Award).

Prema Poslovnom dnevniku (Bilus, 2019.) dm akademija nije jedina mogucnost usavrsavanja
zaposlenika. Postoji razni broj radionica i edukacija koje su osmisljene prema potrebama
zaposlenika, npr. u¢enje njemackog i1 engleskog jezika. Takve inicijative otvaraju moguénosti

za napredak i dodatno motiviraju zaposlenike.

6.3.2. Akcije za zajednicu

Tvrtke mogu pomo¢i zajednici na razne kreativne nacine koji ne ukljucuju samo doniranje
novca. Dm ve¢ dugi niz godina uspijeva provoditi akcije koje ukljucuju 1 njihove kupce kako
bi se i njih potaknulo na sudjelovanje u dobrim dijelima. Ovaj trgovacki lanac isti¢e vaznost
brige za zdravlje, promovira tjelesnu aktivnost, a nije izostavio ni zivotinje. Zajednici se moze
pomo¢i na razli¢ite nacine, a kroz naredne primjere bit ¢e detaljnije prikazano kako je to dm

udéinio.

6.3.2.1. Pomo¢ Zivotinjama

Za Svjetski dan zaStite zivotinja koji se odrzava 4. listopada svake godine dm-drogerie markt
Hrvatska je 2020. godine proveo akciju na svojem Facebook profilu u svrhu donacije za Udrugu
Sibenske $ape, Drustvu za zagtitu Zivotinja Dubrovnik i Farmici iz Nasica. Ovom inicijativom

pozvani su svi dobrovoljci da podijele u komentarima Facebook objave sliku svog kuénog
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ljubimca, a dm ¢e za svaku sliku donirati jednu konzervu hrane za pse i macke. Zbog velikog
odaziva ukupno je prikupljeno 30 973 konzervi, $to je vise od vise od 10,5 tona. Prema
podatcima dm- ovog priopc¢enja za medije (sluzbena dm web-stranica- ,,dm donirao vise od
10,5 tona hrane udrugama koje brinu o napustenim Zzivotinjama“ ) ova akcija se provela i
prethodne godine na isti na¢in za skloniste za Zivotinje ,,Prijatelji koje se nalazi u Cakovcu.

Tom prilikom skupilo se 21.204 konzerve.

Ovom izrazito kreativhom akcijom dm je pokazao svoju volju za pomo¢ Zivotinjama i
omogucio ljudima da bez ikakvog osobnog trosSka i u malo vremena sudjeluju u ostvarenju
plemenitog cilja, ali je uz to i postizao jacanju pozicije svoga brenda. Naime, u akciju su
donirane konzerve hrane za ljubimce marke Dein Bestes koja je jedna od dm marki. Povezanost
marke, ali i cijele kompanije s drustveno odgovornim ciljem zasigurno je ostvarilo pozitivnu

sliku kod kupaca.

6.3.2.2. Giving Friday

2020. godine dm je po treci puta odrzao Giving Friday $to je njihova verzija Black Fridayja,
odnosno Crnog petka prilikom ¢ega su svake godine donirali sredstva za neku udrugu. ,,Crni
petak (black friday) neformalni je naziv petka nakon Dana zahvalnosti u Sjedinjenim DrZzavama
i pocetak je predblagdanske kupovine, a taj se obicaj, koji u Americi postoji od 50-ih godina
proslog stoljeca, zadnjih desetljeca prosirio diljem svijeta® (Poslovni.hr/HINA, 2020). Ovoga
dana mnogobrojni trgovci daju popuste i tako poticu predblagdansku potrosnju. Kako se ne bi
toga dana mislilo samo na sebe 1 ipak ucinilo nesSto za drustvenu korist, dm je odlucio
organizirati Giving Friday pod hashtagom #givingisthenewblack. Tako su 2018. odlucili
donirati 1 kn od svake kupnje za kampanju UNICEF-a Hrvatska ,,Svako dijete treba obitelj*
kojom se udomljavanje djece. 2019. donirali su 5 % od ukupne dnevne zarade za udrugu
Kolibri¢i koja pomaze vitalno ugrozenoj djeci. U posljednjoj izvedbi Giving Fridayja koji je
bio 2020. godine 5 % ukupnog dnevnog prometa ovoga puta donirano je Hrvatskom Crvenom
krizu. ,,U petak, 27. studenog, dm je tre¢u godinu zaredom obiljezio Giving Friday ¢ime je
Socijalnim samoposlugama Hrvatskog Crvenog kriza osigurao donaciju higijenskih i ostalih
potrepsStina u vrijednosti od 333.729 kuna, Sto je 5 posto ukupnog dnevnog prometa ostvarenog
u prodavaonicama dm-a i dm online shopu. Tako je dm, na dan kada je vec¢ina trgovaca nudila

popuste i akcije, kupcima pruzio priliku da podrze dm-ovu donaciju potrebitim gradanima“
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(sluzbena web- stranica dm-a Hrvatska- ,.Cak 5 posto ostvarenog dnevnog prometa dm-a

namijenjeno gradanima u potrebi®).

6.3.2.3. Dm Zenska utrka

Od 2012. godine provodi se dm zenska utrka ¢ije je prvo izdanje prema dm Vremeplovu
(sluzbena web- stranica dm-a Hrvatska) odrzano na zagrebackom Jarunu prilikom Cega se
skupilo vise od 1 000 zena kako bi promicale vaznost brige o zdravlju i vaznost bavljenja
sportom. Od sljedece godine pocela se odrzavati i babybonus utrka kako bi i djeca mogla
sudjelovati u pratnji roditelja. Prema podatcima s portala Ja trgovac (Ja trgovac, 2019.) od 2017.
godine zapocela je suradnja izmedu Europa Donna Hrvatska i dm Zenske utrke. Europa Donna
Hrvatska je udruga koja podize svijest o raku dojke, a sredstva su prikupljena od iznosa kojeg
su natjecateljice placale za sudjelovanje. Ovogodisnja utrka se nije mogla odrzati u klasi¢nom
smislu zbog pandemije koronavirusa, ali to nije sprije¢ilo dm da pokaze svoju druStvenu
odgovornost te se 2021. odrzala prva virtualna dm zenska utrka. ,,Prva virtualna dm Zenska
utrka, posvecena obnovi Odjela pedijatrije Opée bolnice “dr. Ivo Pedisi¢” u Sisku, odrzala se
diljem Hrvatske u periodu od 14. do 20. lipnja. Zahvaljujuc¢i 3.012 prijava trkacica, za obnovu
Odjela pedijatrije osigurana je donacija u iznosu od 301.200 kuna“ (Ja trgovac, 2021). Prema

portalu Ja trgovac (Ja trgovac, 2021.) donirano je 100 kn za svaku prijavljenu natjecateljicu.

6.3.2.4. Kampanja "zastiti se...i neka cijeli ovaj svijet jo$ sja u suncu”

Budu¢i da se zadnjih nekoliko godina sve viSe upozorava na opasnosti prekomjernog boravka
na suncu i dm je odlucio usmjeriti svoje snage za bolju zastitu od Stetnog suncevog zracenja.
Prema portalu Zena.hr (Tretnjak, 2010) cilj je osvijestiti roditelje i odgojitelje o opasnostima
koje donosi izlaganje suncu te educirati o pravilnom nacinu zastite od UV zracenja, a projekt
je podrzalo Ministarstvo zdravstva i socijalne skrbi te Ministarstvo znanosti, obrazovanja i

Sporta.

,Edukativnu-humanitarnu kampanju Zastiti se... i neka cijeli ovaj svijet joS sja u suncu
pokrenuli smo prvi put u svibnju 2010. godine s ciljem edukacije o pravilnim nacinima zaStite

od Stetnih UV-zraka te smo donirali preko 1.600 vrtica na podrucju cijele Hrvatske paketima
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proizvoda za zastitu od sunca‘“ (Facebook profil dm-drogerie markt Hrvatska, svibanj 2010).
Prema objavi s dm-ovog Facebook profila ( lipanj 2013.) pojasnjeno je da se radi o
visegodisnjoj kampanji u kojoj su kupci mogli sudjelovati donirajuci svojih 15 active beauty
bodova za hrvatske vrti¢e, a u zamjenu dobiti 15 % popusta na odabrani proizvod za suncanje.
Jo§ jedna vazna inicijativa u sklopu iste kampanje (Facebook profil dm-drogerie markt
Hrvatska, srpanj 2014.) poziva sve na preventivni dermatoloski pregled. Svi zainteresirani
mogli su preventivno pregledati madeze na Sibenskom kupalistu Jadrija zahvaljujuéi suradnji s

Hrvatskim dermatoveneroloskim dru$tvom.

6.3.2.5. Dm Millenium Jump

Na Facebook stranici dm Millennium Jump ukratko je opisan ovaj dogadaj. ,,DM Millennium
Jump originalna je i jedinstvena manifestacija koja se u Zadru odrzava od 2007. godine*
(Facebook stranica dm Millennium Jump). Zadarski list (2021.) istice kako je ovo
najpopularniji skok u more te ga organizira Drustvo Propela Zadar, a odrzava se pod
pokroviteljstvom dm-a. Dogadaj je, nazalost otkazan 2021. i 2020. godine zbog nestabilne
epidemioloske situacije, ali je zato u prethodnim izdanjima doZivio veliki uspjeh. U svako
izdanje ukljucen je i odabrani humanitarni cilj pa je tako 13. izdanje ovog skoka u more sa
zadarske rive posvecen djeci s poteSkoama u razvoju. ,,Kao i svake godine, nastavlja se
humanitarna pri¢a milenijskog skoka. Sudionici svojom kotizacijom podrzavaju nastavak rada
Skole plivanja za djecu s potekoéama u razvoju Djeéjeg vrtiéa Latica. Skolu plivanja, koja
grupnim radom i aktivnostima na bazenu potice razvoj samostalnosti, jacanje samopouzdanja i
osjecaj pripadnosti malih polaznika u dobi od Cetiri do sedam godina, osnovali su organizatori
dm Millennium jumpa* (Zivim. hr, 2021). Portal Zivim. hr (2021.) prenosi kako je cijena
kotizacije 30 kn te je pred kraj dogadaja osmiSljeno da se posjetitelji poredaju u natpis ,,SAVE
THIS PLANET* kako bi prenijeli poruku o vaznosti oCuvanja okolisa. U dogadaj je bio

ukljucen zabavni program i nagradna igra za posjetitelje.
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Slika 4. Trinaesti dm Millennium Jump

Izvor: CRO destinations, n. d.

6.3.2.6. Volontiranje zaposlenika

Dm potice svoje zaposlenike na volontiranje §to je vidljivo iz objava na njihovoj web- stranici.
,»ovim nasim kolegicama 1 kolegama, koji rade u dm prodavaonicama u svim krajevima
Hrvatske nudimo moguénost da dobiju jedan slobodan dan tijekom kojeg se mogu posvetiti
volontiranju na projektima koji doprinose izgradnji odnosa s gradanima i uspostavljanju trajnog
medusobnog povjerenja u lokalnoj zajednici® (web- stranica Jedni za druge. Zajedno-dm). Ova
inicijativa pod nazivom ,,Vise od mene* omogucuje djelatnicima da se uklju¢e u neke od
volonterskih aktivnosti koje su organizirane u suradnji s udrugama ili da sami reagiraju na
potrebe u svojoj zajednici. Osim §to pomazu zajednici, djelatnici ostvaruju pozitivna iskustva i
osje¢aje ispunjenosti. Prema podatcima sa stranice (Jedni za druge. Zajedno- dm) ,,94%
djelatnika izjavilo je da im sudjelovanje u volonterskim aktivnostima daje osjecaj ispunjenosti
i osobnog zadovoljstva“. Primjer jedne volonterske akcije je sudjelovanje 50-ak djelatnika za
pomo¢ Gunji. Detalje ove akcije popratio je portal Odgovorno.hr (Gabelica, 2015) prema cemu
su djelatnici dm-a pomagali u ¢iS¢enju, pranju prozora te bojanju prostorija, a podijelili su i

1600 poklon paketa.
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6.3.3. Ekoloska osvijestenost

Tema zastite okoliSa u posljednje vrijeme je sve aktualnija. Isti¢e se vaznost uporabe
ekoloskih sredstava za ¢is¢enje, a medijske prostore sve vise popunjavaju fotografije o
Stetnosti plastike za mora i oceane. Kako bi sprijecili nadolazece ekoloske katastrofe, kupci
sve vise Zele svojim izborima doprinijeti oCuvanju prirode i svoga zdravlja. Trgovacki lanci
su prepoznali ovu potrebu i u velikoj mjeri se prilagodili. Poglavlja koja slijede prikazuju

samo neke od primjera kojima je dm pokazao svoju ekolosku osvijestenost.

6.3.3.1. Ukidanje plasti¢nih vrecica

Prema objavi sa sluzbene Facebook stranice dm-drogerie markt Hrvatska (31. sije¢nja 2020.)
od 1. veljace 2020. u svojim poslovnicama ukinuli su jednokratne plasti¢ne vreéice ¢ime nastoje
smanjiti optjecaj plastike za 97 tona u godini. U zamjenu za plasti¢ne vrecice koje su Stetne za
okoli$, ponudili su alternativna rjeSenja koja su ekoloski prihvatljiva. Neke od alternativa
predstavljene su na stranici dm Hrvatska (Mislite li pri kupnji i na prirodu?), a to su: vrecice od
poliestera koje se mogu sklopiti kako bi kupcima uvijek bile pri ruci, trajne torbe od 90 %
recikliranog materijala, trajna torba od BIO viskoze koju odlikuje izdrzljivost i dugotrajnost, a
ako se pokida moze se besplatno zamijeniti za novu te papirnate vreéice napravljene od smedeg
recikliranog papira. Visekratne vrecice nisu jedini proizvodi kojima nastoje pokazati svoju
druStvenu odgovornost jer su u svoj asortiman uvrstili i mnoge druge ekoloski prihvatljivije
alternative. ,,Potpuno ukidanje jednokratnih plasti€nih vrecica iz ponude jo$ je jedan korak
kojim dm nastavlja ulagati u razvoj asortimana i poslovnih procesa u skladu s principima
odrZivog razvoja. U svoju ponudu dm je uvrstio alternative kao $to su higijenski Stapi¢i s
kartonskim dr§kama, dm-ova marka Proffisimo nudi raznovrsna odrZiva rjeSenja za kucanstvo
poput biorazgradivih vrecica za smece te slamki od nehrdajuceg Celika i silikona, a na policama
dm-a mogu se pronac¢i proizvodi marki Balea i Alverde koji ne sadrZze mikroplastiku®

(Ekovjesnik, 2020).
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6.3.3.2. Dm ,,zeleni korak*

Prema stranici Odgovorno.hr (2020), dm od 2012. godine provodi inicijativu ,,Zeleni korak*
kojom poti¢e osnovnoskolce na sakupljanje i recikliranje staroga papira. Tijekom devet godina

provodenja ove akcije spaseno je oko 49 500 stabala.

,,U devetoj po redu akciji — dm Zeleni korak 2020., ekoloskoj akciji prikupljanja i recikliranja
starog papira, sudjelovalo je vise od 18 500 osnovnoskolaca iz osnovnih i1 podru¢nih skola iz
cijele Hrvatske. Najuspjesnije medu Skolama dm nagraduje s ukupno 107 000 kuna. Ucenici su
u akciji zajedno prikupili 1 reciklirali viSe od 178 tona starog papira, ¢ime su spasili viSe od
3000 stabala“ (Odgovorno.hr, 2020). Tako je, prema istom izvoru (Odgovorno.hr, 2020)
Podruc¢na skola Plesce sakupila oko pola tone papira po u¢eniku i time osvojila vrijednu nagradu

od 10 000 kn.

Ovakve inicijative su vazne za stvaranje novih ekologa koji u sklopu redovnih skolskih obaveza
kroz zabavu mogu nauciti vaznosti ouvanja prirode, a dm je osigurao da pri tome budu i

nagradeni.

6.3.3.3. Pro Climate proizvodi

Dm ve¢ godinama nastoji svojim proizvodima poticati ekoloSku odrzivost, a dokaz toga je
njihova linija kozmetike Alverde koja je dostupna jo$ od 1995. godine. ,,Nijedan proizvod ne
sadrzi sastojke na bazi mineralnih ulja niti ¢isto sinteticke mirisne tvari, bojila ili konzervanse*
(sluzbena dm web-stranica-,,alverde NATURKOSMETIK®). Ekoloska osvijeStenost
primijenjena je i na pakiranje Alverde proizvoda. ,,Sklopive kutijice sadrze do 80 posto
recikliranog materijala, a tiskarska boja se do 80 posto bazira na obnovljivim sirovinama...*
(sluzbena dm web-stranica-,,alverde NATURKOSMETIK®). Veliki dio ovih proizvoda ne
sadrzi tvari zivotinjskog porijekla te je stoga pogodno za vegane. Vazno je naglasiti da niti

jedan proizvod dm marke nije testiran na Zivotinjama.

0Od 2021. godine dm je odlucio oti¢i korak dalje te je u asortiman uvrstio proizvode Pro Climate.
,»Dm je na Dan planeta Zemlje, 22. travnja, u ponudu vlastitih robnih marki uvrstio okolisno

neutralne proizvode Pro Climate. Proizvodi Pro Climate, koje je dm razvio uz podrsku

ne uzimaju i ne kompenziraju iskljuc¢ivo emisije CO2, ve¢ i Cetiri dodatna utjecaja na okolis :
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zakiseljavanje, fotokemijski smog, eutrofikaciju i oSte¢enje ozonskog omotaca‘ (Miss7, 2021).
Na sluzbenoj web-stranici dm Hrvatska (Pro Climate) moZzemo pronaci nesto o svakome od
ovih prethodno nabrojanih utjecaja na okolis. Efekt staklenika je pretjerano zagrijavanje

atmosfere sto dovodi do posljedica za okolis.

Eutrofikacija je proces starenja voda. ,,U prirodi taj proces traje tisuéama godina dok se pod
Covjekovim utjecajem (zbog velikog unoSenja hranjiva, npr. umjetnih gnojiva, ubrzava se
proizvodnja organskih tvari fotosintezom) skracuje na samo nekoliko godina. U procesu
eutrofikacije vodenih sustava intenzivno rastu alge, smanjuje se koli¢ina kisika i postupno
izumiru zivotinjske vrste, a vodeni ekosustavi (obi¢no jezera) mijenjaju boju u tamnozelenu i

smedu‘ (Leksikografski zavod Miroslav Krleza).

Ostecenje ozonskog omotaca dovodi do stvaranja ozonske rupe koja smanjuje zastitu od UV
zracenja. Fotokemijski smog podrazumijeva ,,zagadenje zraka visokom koncentracijom ozona
pod prikladnim klimatskim uvjetima (npr. ljetno toplo vrijeme)“ (sluzbena web-stranica dm
Hrvatska- ,,Pro Climate*). Na posljetku, zakiseljavanje se odnosi na tla koja se ,,zakiseljavaju
kiselom kiSom ili emisijama tvari koje tvore kiseline i nanose Stetu vegetaciji” (sluzbena web-
stranica dm Hrvatska- ,,Pro Climate®). Prilikom procesa proizvodnje Pro Climate proizvoda
nastoji se $to je viSe moguce smanjiti negativan utjecaj na okolis, a eventualni Stetni ucinci koji
se nisu mogli izbje¢i vracaju se u procesu kompenzacije. Kompenzacija se odvija prvenstveno
projektima poSumljavanja uz pomo¢ strucnjaka iz podrucja ekologije, biologije, Sumarstva,

geologije 1 dr. kako bi se ponovno uspostavila ekoloska ravnoteza.

6.4. INTERPRETACIJA REZULTATA ISTRAZIVANIJA

Analizom sadrZaja drustvenih mreza koji se odnose na dm-ove akcije druStveno odgovornog
poslovanja potvrdene su sve unaprijed postavljenje hipoteze. Da se prisjetimo, ovo su hipoteze:
1. Inicijative za zastitu okoliSa pomazu unaprjedenju zajednice te ih poduzeéa poput dm-a ¢esto
poduzimaju i 2. Inicijative i aktivnosti vezane uz zaposlenike utjeu na interno zadovoljstvo

unutar tvrtke Sto doprinosi percepciji poslodavca kao drustveno odgovorne tvrtke

Prva hipoteza dokazana je kroz analizu dm-ovih inicijativa usmjerenih prema zastiti okolisa
koje su postigle smanjenje jednokratne plastike ukidanjem plasti¢nih vreéica, o¢uvanje Suma
poticanjem reciklaze, koriStenjem viSe recikliranith materijala prilikom pakiranja nekih

proizvoda i uvodenjem proizvoda sa smanjenim negativnim u¢inkom na okoli§. Takve
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inicijative dovode do ocuvanja okoliSa i prirodnih resursa te samim time imaju pozitivne

utjecaje na zajednicu i njezino unaprjedenje.

Druga hipoteza dokazana je kroz istrazivanje aktivnosti koje dm provodi kako bi osigurao
zadovoljstvo svojih zaposlenika. Vidljivo je da dm-ovi zaposlenici rado sudjeluju u
volonterskim akcijama, team building aktivnostima i dodatnim obrazovanjima. Za zadovoljstvo
svojih zaposlenika dm se pobrinuo i visokim primanjima. Da je interno zadovoljstvo unutar
dm-a na visokoj razini pokazuje i ve¢ spomenuta Cinjenica da je proglasen najpozeljnijim

poslodavcem u Hrvatskoj jedanaest godina za redom.

7. ANKETA

,»Vujevi¢ anketu karakterizira kao svako prikupljanje podataka uz pomo¢ postavljenih pitanja,
a isto tako to je naCin pismenog prikupljanja podataka o stavovima i mi$ljenjima na
reprezentativnom uzorku ispitanika uz pomo¢ upitnika. Anketa se najcesce upotrebljava kao
metoda verifikacije pa se pomocu nje prikupljaju podaci koji sluze za provjeru odredenih

hipoteza“ (Vujevi¢,2002: 123-127, parafrazirano u Rotim, 2017: 16).

Pavi¢ i Sundali¢ (2021: 194) dijele anketne upitnike prema stupnju strukturiranosti na
strukturirane ili polustrukturirane. ,,Strukturirani upitnici u potpunosti ili gotovo u potpunosti
sadrZze zatvorena pitanja, dok polustrukturirani upitnici sadrZe i neSto ve¢i broj otvorenih
pitanja, tj. pitanja u kojima ispitanicima nisu unaprijed ponudene opcije odgovora nego se traze
slobodni odgovori (Pavi¢ i Sundali¢, 2021: 194). Prema ovoj podijeli, provedena anketa spada
u strukturirane upitnike jer sadrzi 10 pitanja zatvorenog tipa, a samo dva pitanja otvorenog tipa.
Od ukupno 15 pitanja, tri pitanja su konstruirana u obliku Likertove skale. ,,Likertovom se
skalom, dakle, mjeri smjer (pozitivan ili negativan) i intenzitet stava prema nekom objektu stava
(osobi, organizaciji, ideji, ...). Obi¢no se koristi skala od pet stupnjeva (od ,,uop¢e se ne slazem*
do ,,potpuno se slazem®), iako su Ceste i skale od sedam stupnjeva. Opéenito govoreéi, vise
stupnjeva donosi i vecu osjetljivost skale, odnosno mogucnost da izmjeri sitnije razlike u
prisutnosti mjerenog obiljezja. S druge strane, ispitanicima je skala s pet stupnjeva kognitivno
lak3a...“ (Pavi¢ i Sundali¢, 2021: 115).

Sest pitanja su dihotomna pitanja koje autori (Pavi¢ i Sundali¢, 2021: 196) opisuju kao pitanja

u kojima se nude dvije opcije- ,,da“ i ,,ne“. Jedno pitanje je postavljeno u obliku visestrukog
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izbora. ,,Pitanja viSestrukog izbora (multiple choice) odnose se na postavljanje pitanja u kojima
se nudi vise od dvije opcije odgovora, a pri tome nije rije¢ o ljestvicama procjene niti 0
rangiranju“ (Pavi¢ i Sundali¢, 2021: 197). Osim pitanja na koje su ponudeni odgovori ,,da“ i
,»he“ u provedenoj anketi postavljeno je i dihotomno pitanje o spolu s ponudenim odgovorima
M« i ,.7% odnosno muski ili Zenski spol. Pitanja o godinama, obrazovanju i mjese¢nim

primanjima spadaju u demografska pitanja.

Anketni upitnik pod nazivom ,Istrazivanje utjecaja druStvene odgovornosti na navike
potrosaca‘“ provedeno je kako bi se dobio uvid u to koliko drustvena odgovornost zapravo utjece

na kupce i na njihov izbor tijekom kupovine.

U anketi koja je provedena online sudjelovalo je 50 ispitanika te, kao $to je ve¢ navedeno,
sastoji se od ukupno 15 pitanja. Prvo pitanje je bilo namijenjeno odredivanju spola ispitanika.

Uzorak se sastojao vecinski od zena 39 (78%), a manjinski od muskaraca 11 (22%)).

Grafikon 1: Spol

oM
oz

lzvor: autor, 2021.

Sljedece pitanje pokazalo je da najveci broj ispitanika (60%) ima od 18 do 25 godina.
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Grafikon 2: Godine

@® Manje od 18
® 18-25

@ 25-30

©® 30-40

@ 40-55

® Vise od 55

Izvor: autor, 2021.

Trece pitanje namijenjeno je otkrivanju postignutog stupnja obrazovanja te je pokazalo da su 2
osobe (4%) zavrSile osnovnu Skolu, 12 osoba (24%) srednju Skolu, 16 osoba (32%)
preddiplomski studij, 20 osoba (40%) diplomski studij te niti jedna ispitana osoba nema
doktorat.

Grafikon 3: Obrazovanje

@ Osnovna 3kola

@ Srednja skola

@ Preddiplomski studij
@ Diplomski studij

@ Doktorat

Izvor: autor, 2021.

Budu¢i da proizvodi koji su oznaceni kao druStveno odgovorni ¢esto mogu kostati viSe od onih
koji to nisu, primanja potroSaca mogu znacajno utjecati na njihove odabire prilikom kupnje.
Upravo zato je postavljeno pitanje koje istrazuje ovu vrijednost. Budu¢i da je anketa najvise
podijeljena u studentskim krugovima, ocekivano je da se vecina (22 osobe, odnosno 44%)

izjasnila kako nema vlastita primanja.
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Grafikon 4: Mjese¢na primanja

@ Nemam vlastita primanja
@ Do 3.000 kn

@ 0Od 3.000-5.000 kn

@ Od 5.000-8.000 kn

@ Vise od 8.000 kn

Izvor: autor, 2021.

Prva Cetiri pitanja bila su oplega tipa s namjerom istrazivanja osnovnih podataka o
ispitanicama. Od petog pitanja prelazimo na pitanja koja su izravno povezana s druStveno
odgovornim poslovanjem. Tako je na pitanje ,,Jeste li upoznati s pojmom "druStveno

odgovorno poslovanje™ ?* 54% odgovora bilo pozitivno.

Grafikon 5: Jeste 1i upoznati s pojmom "drustveno odgovorno poslovanje" ?

®Da
® Ne

Izvor: autor, 2021.

Sesto pitanje je pitanje otvorenog tipa na kojega su ispitanici trebali odgovoriti sa svojom
definicijom drustveno odgovornog poslovanja. Cak 9 ispitanika izjavilo je da ne zna §to je to
ili se odlucilo ne izjasniti. Dvije osobe su kratko 1 jasno odgovorile sa ,,ekoloska osvijeStenost®.
Troje njih pod ovim pojmom podrazumijeva poStivanje zakona. lako su se pojavile

mnogobrojne varijacije istog odgovora, ovaj je bio najpotpuniji: ,,Poslovanje uskladeno s
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potrebama i Zeljama drustva. Pocevsi od onoga $to poduzece proizvodi, na koji nacin proizvodi,
koje resurse upotrebljava, kako utjee na okolis, kako zaposljava, odnos prema zaposlenicima

1 nacin osposobljavanja za rad, kakvi su radni uvjeti, kako se ulaze u druStvenu zajednicu.*

Prilikom odabira trgovine u kojoj kupuju, najveéi broj ispitanika izjavilo je kako su im
najbitnije cijene, a zatim raznovrsnost robe i brendova. Drustvena odgovornost i ekoloska

osvijestenost trgovine tek im je na treCem mjestu po vaznosti.

Grafikon 6: Sto Vam je najvaznije kod trgovine u kojoj kupujete?

@ a) povoline cijene

@ b) ljubaznost prodavaca
c) raznovrsnost robe i brendova

@ d) blizina gdje stanujem

@ c) drustvena odgovornost i ekoloka
osvijesStenost trgovine

® d) zadovoljstvo djelatnika

Izvor: autor, 2021.

Na pitanja o porijeklu robe 60% njih je odgovorilo da gleda porijeklo robe prilikom kupnje, a
56% da im je vazno porijeklo robe, odnosno tko je proizvodac. Porijeklo robe je povezano s
konceptom drustveno odgovornog poslovanja jer se kupovinom lokalnih proizvoda podrzava
razvoj zajednice, domacih trgovaca te se smanjuje Stetnost za okoli§ koja se pojavljuje zbog
transporta. Ukoliko kupci Zele u potpunosti podrzavati drustveno odgovorne trgovacke lance,
mogu odabirom ne podrzavati proizvodace koji ugrozavaju prava svojih radnika ili smjestaju

proizvodnju u zemlje koje su poznate po iskoriStavanju i potplac¢ivanju radnika.
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Grafikon 7: Gledate li porijeklo robe?

@ Da
40% ® Ne

Izvor: autor, 2021.

Grafikon 8: Je li Vam vazno porijeklo robe, odnosno tko je proizvoda¢?

® D=
@ Ne

lzvor: autor, 2021.

Deseto pitanje zahtijevalo je od ispitanika da na skali od 1 do 5 oznace koliko im je vazno da
trgovina u kojoj kupuju brine o svome utjecaju na drustvo. Dvoje ispitanika oznacilo je da im

to nije nimalo vazno, samo jedan da mu je malo vazno, 16 da im nije ni vazno ni nevazno, 18

je oznacilo da im je vazno, a 13 da im je izuzetno vazno.
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Grafikon 9: Koliko Vam je vazno da trgovina u kojoj kupujete brine o svome utjecaju na drustvo?

20
18 (36%)
15 16 (32%)
13 (26%)

10

5

0 2 (4%)

1 2 3 4 5

Izvor: autor, 2021.

Sljedece pitanje temeljeno je na istom principu Likertove skale na kojoj su ispitanici trebali

oznaciti koliko im je vazno da je trgovina u kojoj kupuju ekoloski osvijestena.

Grafikon 10: Koliko Vam je vazno da je trgovina u kojoj kupujete ekoloski osvijestena?

20

15 16 (32%) 16 (32%)

15 (30%)

10

2 (4%)
1 2 3 4 5

lzvor: autor, 2021.

Na dvanaesto pitanje vec¢ina je (66%) odgovorila da su spremni platiti viSe za proizvod koji je

oznacen kao ekoloski osvijesten.

40



Grafikon 11: Jeste li spremni platiti vise za proizvod koji je ekoloski osvijesten?

@ Da
@ Ne

Izvor: autor, 2021.

Sljedece pitanje ponovno zahtjeva od ispitanika da na skali od 1 do 5 oznace koliko im je vazno
da trgovina u kojoj kupuju brine za prava svojih radnika. Rezultati su pokazali da je najve¢em

broju (68%) to izuzetno vazno.

Grafikon 12: Koliko Vam je vazno da trgovina u kojoj kupujete brine za prava svojih radnika?

40

34 (68%)

30

20

2 (4%)

lzvor: autor, 2021.

Predzadnje pitanje nastojalo je istraziti koliko bi kupaca prestalo kupovati u trgovini ukoliko

saznaju da ona ima negativan ucinak na okolis.
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Grafikon 13: Biste li prestali kupovati u trgovini ukoliko saznate da ima los utjecaj na okolis?

® Da
® Ne

Izvor: autor, 2021.

Petnaesto i ujedno posljednje pitanje je otvorenog tipa te je omogucavalo ispitanicima da napisu
naziv trgovine koju smatraju druStveno odgovornom. Medu raznovrsnim odgovorima najvise
se istaknuo Lidl kojega je navelo cak 10 ljudi. Kaufland i dm imaju 7 glasova, a Cetiri puta se

pojavio i H&M.

7.1. ZAKLJUCAK ANKETE

Provedeno anketno istraZivanje pokazalo je da drustvena odgovornost trgovackih lanaca uistinu
utjece na navike potrosaca. To je dokazano Cinjenicom da je 60% ispitanika odgovorilo da bi
prestalo kupovati u trgovini koja se pokaze kao drustveno neodgovorna. Unato¢ tome §to 44%
osoba koje su rijesile anketu nemaju vlastita primanja, njih 66% bi platilo vise za ekoloski
osvijesteni proizvod. Kako se na trZistu sve ¢eS¢e pojavljuju proizvodi koji tvrde da su ekoloski
osvijeSteni, a primjetna je razlika u cijenama u odnosu na one koji to nisu, redovito se provode
istrazivanja koja provjeravaju koliko su zapravo ti proizvodi uistinu bolji za okolis, a koliko je

to samo marketinski trik koji ¢e dovesti do povecane potrosnje.

Pitanja koja istrazuju komponente drustveno odgovornog poslovanja, kao $to su prava radnika,
ekoloska osvijesStenost te briga o utjecaju na drustvo su ocijenjena relativno visoko na skali
vaznosti $to jo§ jednom pokazuje da nije uzaludno ulaganje u izgradnju imidZa drustvene

odgovornosti. Visoka zastupljenost dm-a u odgovorima na pitanje o drustveno odgovornim
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trgovackim lancima pokazalo je da dm-drogerie markt uistinu ostavlja dojam drustvene

odgovornosti kod potrosaca.

8. ZAKLJUCAK

Drustveno odgovorno poslovanje ima mnogobrojne definicije, a razni teoreti¢ari ne mogu se
sloziti oko to¢nog datuma njegove pojave u poslovnoj praksi. Drustveno odgovorno poslovanje
nikada ne zavrSava, ono je dugoroCan proces koji doprinosi jacanju brenda i lojalnosti kupaca.
U dana$nje vrijeme ono viSe nije dobrovoljna inicijativa nego jednostavno kljucan ¢imbenik
opstojnosti brenda, odnosno tvrtke. Uvesti u svoje poslovanje drustvenu odgovornost nije toliko
lak proces kao $to se ¢ini jer kompanije moraju i dalje ostvariti profit, a da se pri tome brinu za
dobrobit zaposlenika, okoliSa i zajednice. Zahvaljuju¢i tome mogu ostvariti mnogobrojne
pogodnosti u vidu porasta ugleda, smanjenih troSkova i smanjene zakonske regulacije §to u

konacnici rezultira ve¢om profitabilnosti.

Najuspjesnija poslovanja najces¢e se mogu pohvaliti visokim stupnjem drustvene odgovornosti
Sto je vidljivo na primjeru dm-a. Dm je postavio visoke standarde prvenstveno stavljajuci
covjeka u srediste, Sto se odnosi i na kupce, ali 1 na djelatnike. Analiza sadrzaja pokazala je da
je dm na glasu kao druStveno odgovoran zato §to svojim zaposlenicima pruZza mnogobrojne
mogucénosti za edukaciju i napredak, brine za svoje zaposlenike i njihove obitelji, pruza im
stimulativna primanja, nastoji biti $to viSe ekoloski osvijeSten te provodi inicijative za pomo¢
zajednici. Vazno je istaknuti kreativnost dm-ovih kampanja prilikom ¢ega Cesto nastoji ukljuéiti
1 kupce kako bi ih potaknuo da i oni u svojim svakodnevnim Zivotima budu §to vise drustveno
odgovorni. Na drustvenim mrezama ove tvrtke vidljiv je veliki odaziv jer kupci 1 djelatnici vrlo

radno prihvacaju svoje uloge u ovim inicijativama.

Anketa pod nazivom ,Istrazivanje utjecaja druStvene odgovornosti na navike potroSaca“
pokazala je da na vecinu ispitanika uistinu utjeée drustvena odgovornost trgovine u kojoj
kupuju $to je jos jedan dokaz koji govori u prilog vaznosti uvodenja ove poslovne prakse.
Istrazivanje je pokazalo da je dm uistinu ostvario kod kupaca dojam poslovanja koje je

drustveno odgovorno.

43



9.

10.

11.

12.

LITERATURA

Bell, S. (2020) RoadRunner: 6 Practices For An Eco-Friendly Business Environment. URL.:
https://www.roadrunnerwm.com/blog/eco-friendly-business-environment [pristup:
15.08.2021.]

Bilus, M. (2019) Poslovni dnevnik: dm ima filozofiju koju provodi od prvog dana, a place
radnicima 1znose 1 vise od 9300 kuna mjesecno. URL.:
https://www.poslovni.hr/poduzetnik/poslodavcima-se-ulaganje-u-ljude-visestruko-vraca-
to-je-filozofija-koju-dm-promovira-od-prvog-dana-i-zato-za-djelatnike-godisnje-izdvaja-
255-milijuna-kuna-351169 [pristup: 15.08.2021.]

Bolfek, B., Milkovi¢, V. i Lukavac, M. (2017). Utjecaj interne komunikacije na
zadovoljstvo zaposlenika radnim mjestom, Oeconomica Jadertina, 7(1), str. 16-27. Preuzeto
s: https://hrcak.srce.hr/184194 [pristup: 11.08.2021.]

Broom, G. M. i Sha, B.-L. (2013) Cutlip and Center’s Effective Public Relations. Pearson.
Cori¢, G. (2007) U: Krka¢, K, ur. Uvod u poslovnu etiku i korporacijsku drustvenu
odgovornost. Zagreb: Mate: Zagrebacka skola ekonomije i managementa.

Cori¢, N. (2019) Korporativna komunikacija. Zagreb; Sarajevo: Synopsis; Mostar:
Filozofski fakultet Sveucilista.

Dm- Mislite li pri kupnji i na prirodu? (n. d.) URL.: https://www.dm.hr/tvrtka/drustvena-
odgovornost/ekoloska-osvijestenost/osvijesteni-izbor-proizvoda/mislis-li-pri-kupnji-i-na-
prirodu-270236 [pristup: 16.08.2021.]

Dm: alverde NATURKOSMETIK. (n. d.) URL: https://www.dm.hr/marke/alverde-
naturkosmetik [pristup: 16.08.2021.]

Dm: Brojke i ¢injenice. (n. d.) URL: https://www.dm.hr/tvrtka/brojke-i-cinjenice [pristup:
15.08.2021.]

Dm: dm Vremeplov. (n. d.) URL: https://www.dm.hr/tvrtka/brojke-i-cinjenice/dm-
vremeplov-270774 [pristup: 15.08.2021.]

Dm: @) nama. (n. d.) URL: https://www.dm-
jobs.com/Croatia/content/aboutus/?locale=hr_HR [pristup: 15.08.2021.]

Dm: Poslovni rezultati. (n. d.) URL: https://www.dm.hr/tvrtka/brojke-i-cinjenice/poslovni-
rezultati-270524 [pristup: 15.08.2021.]

44


https://www.roadrunnerwm.com/blog/eco-friendly-business-environment
https://www.poslovni.hr/poduzetnik/poslodavcima-se-ulaganje-u-ljude-visestruko-vraca-to-je-filozofija-koju-dm-promovira-od-prvog-dana-i-zato-za-djelatnike-godisnje-izdvaja-255-milijuna-kuna-351169
https://www.poslovni.hr/poduzetnik/poslodavcima-se-ulaganje-u-ljude-visestruko-vraca-to-je-filozofija-koju-dm-promovira-od-prvog-dana-i-zato-za-djelatnike-godisnje-izdvaja-255-milijuna-kuna-351169
https://www.poslovni.hr/poduzetnik/poslodavcima-se-ulaganje-u-ljude-visestruko-vraca-to-je-filozofija-koju-dm-promovira-od-prvog-dana-i-zato-za-djelatnike-godisnje-izdvaja-255-milijuna-kuna-351169

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.
22.

23.

24,

Dm: Priopéenja za medije- Cak 5 posto ostvarenog dnevnog prometa dm-a namijenjeno
gradanima u potrebi. (n. d.) URL: https://www.dm.hr/tvrtka/odnosi-s-javnoscu/priopcenja-
za-medije/giving-friday-2020-546014 [pristup: 16.08.2021.]

Dm: Priopéenja za medije- dm donirao vise od 10,5 tona hrane udrugama koje brinu o
napuStenim  zivotinjama. (n. d.) URL:  https://www.dm.hr/tvrtka/odnosi-s-
javnoscu/priopcenja-za-medije/donacija-udrugama-koje-brinu-o-napustenim-zivotinjama-
549298 [pristup: 16.08.2021.]

Dm: Priopéenja za medije- dm nagradio djelatnike za rad u izvanrednim okolnostima. (n.
d.) URL: https://www.dm.hr/tvrtka/odnosi-s-javnoscu/priopcenja-za-medije/dm-nagradio-
djelatnike-za-rad-u-izvanrednim-okolnostima-524110 [pristup: 16.08.2021.]

Dm: Priop¢enja za medije- Nagrada djelatnicima dm-a povodom 25. obljetnice poslovanja.
(n. d.) URL: https://mww.dm.hr/tvrtka/odnosi-s-javnoscu/priopcenja-za-medije/nagrada-
djelatnicima-dm-a-povodom-25-obljetnice-poslovanja-647896 [pristup: 16.08.2021.]

Dm: Pro Climate. (n. d.) URL: https://www.dm.hr/inspiracije-i-savjeti/pro-climate [pristup:
16.08.2021.]

Dm: Projekt dm akademija osvojio nagradu Learning Disruption Award. (n. d.) URL:
https://www.dm.hr/tvrtka/brojke-i-cinjenice/nase-nagrade/learning-disruption-award-
270564 [pristup: 16.08.2021.]

Dm: Stru¢no savjetovanje kupaca u dm prodavaonicama. (n. d.) URL:
https://www.dm.hr/tvrtka/zaposljavanje/drogeristi-582030 [pristup: 16.08.2021.]
Ekovjesnik:  Plasticnim  vreéicama odzvonilo i u dm-u! (2020) URL:
https://www.ekovjesnik.hr/clanak/2538/plasticnim-vrecicama-odzvonilo-i-u-dm-u
[pristup: 16.08.2021.]

EMAS. URL.: http://femas.azo.hr/ [pristup: 15.08.2021.]

European Commission (2001) Zelena knjiga (Green Paper: Promoting a European
framework  for  Corporate  Social  Responsibility).  Bruxelles. URL:
https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/DOC_01 9?fbclid=IwAR2gjG8rPB
1hshISBjNuda50LMV_meiUrX7nCul6Akhq9-jT7_TR1Mwxi7s [pristup: 10.08.2021.]
European Commission: Corporate social responsibility & Responsible business conduct.
URL.: https://ec.europa.eu/growth/industry/sustainability/corporate-social-
responsibility_en [pristup: 27.08.2021.]

Eutrofikacija. U: Hrvatska enciklopedija (online). Leksikografski zavod Miroslav Krleza.
URL.: https://enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?ID=18675 [pristup: 16.08.2021.]

45



25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

Facebook dm Millennium Jump. URL.: https://www.facebook.com/dm-Millennium-Jump-
464618763915903/ [pristup: 16.08.2021.]

Facebook objava dm-drogerie markt Hrvatska- "Zbogom!" plasti¢nim vre¢icama! (2020)
URL: https://www.facebook.com/dm.Hrvatska.hr/posts/2831204836902627  [pristup:
16.08.2021.]

Facebook objava dm-drogerie markt Hrvatska- akcija prikupljanja hrane za napustene pse i

macke. (2020) URL:
https://www.facebook.com/dm.Hrvatska.hr/posts/3461752703847834 [pristup:
16.08.2021.]

Facebook objava dm-drogerie markt Hrvatska- Edukativno-humanitarna kampanja Zastiti
se...i neka cijeli ovaj svijet jo§ sja u suncu. (2010) URL:
https://www.facebook.com/dm.Hrvatska.hr/photos/a.475210905835377/47521174583529
3/ [pristup: 16.08.2021.]

Facebook objava dm-drogerie markt Hrvatska- Edukativno-humanitarna kampanja Zastiti
se...i neka cijeli ovaj svijet jo§ sja u suncu. (2013) URL:
https://www.facebook.com/dm.Hrvatska.hr/photos/a.213174298705707/57209539948026
0 [pristup: 16.08.2021.]

Facebook objava dm-drogerie markt Hrvatska- Preventivni dermatoloski pregled u sklopu
edukativno-humanitarne kampanje Zastiti se...i neka cijeli ovaj svijet jo§ sja u suncu.
(2014) URL:
https://www.facebook.com/dm.Hrvatska.hr/photos/a.213174298705707/76045621731084
3/ [pristup: 16.08.2021.]

Gabelica, S. (2015) Odgovorno. hr: dm — Na volonterskom zadatku u Gunji. URL:
https://odgovorno.hr/dm-na-volonterskom-zadatku-u-gunji/ [pristup: 16.08.2021.]
Glavocevi¢, A., i Radman Pesa, A. (2013) Drustveno odgovorno poslovanje i CRM kao
nacin integriranja drustvene odgovornosti u marketinske aktivnosti, Oeconomica Jadertina,
3(2), str. 28-49. Preuzeto s: https://hrcak.srce.hr/114924 [pristup: 10.08.2021.]

Harvey, S. (n. d.) Fabrik: External communication strategies: Finding your marketing
megaphone. URL: https://fabrikbrands.com/external-communication-strategies/ [pristup:
15.08.2021.]

Hrvatska gospodarska komora. Indeks DOP-a: Dobitnici. URL.:
https://dop.hgk.hr/dobitnici/ [pristup: 15.08.2021.]

Hrvatska gospodarska komora. Indeks DOP-a: O projektu. URL: https://dop.hgk.hr/
[pristup: 15.08.2021.]

46



36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.
44,

45,

46.

47.

Hrvatski zavod za norme: HRN EN ISO 14000 - Upravljanje okolisem. URL:
https://www.hzn.hr/default.aspx?id=53 [pristup: 15.08.2021.]

Jatrgovac: dm obiljezio 15. po redu Obiteljski dan. (2019) URL: https://jatrgovac.com/dm-
obiljezio-15-po-redu-obiteljski-dan/ [pristup: 15.08.2021.]

Ja trgovac: dm uru¢io donaciju udruzi Europa Donna Hrvatska. (2019) URL:
https://jatrgovac.com/dm-urucio-donaciju-udruzi-europa-donna-hrvatska/ [pristup:
16.08.2021.]

Ja trgovac: dm zenska utrka osigurala vise od 300.000 kuna za Odjel pedijatrije sisacke
bolnice. (2021) URL.: https://jatrgovac.com/dm-zenska-utrka-osigurala-vise-od-300-000-
kuna-za-odjel-pedijatrije-sisacke-bolnice/ [pristup: 16.08.2021.]

Jedni za druge. Zajedno- dm. URL:
https://www.jednizadrugezajedno.hr/hr/volontiranje/realizirana-volontiranja/ [pristup:
16.08.2021.]

Jutarnji list: HINA. (2020) Europska komisija usvojila prvo izvje$¢e o demografskim

promjenama. URL: https://euractiv.jutarnji.hr/euractiv/eu-pitanja/europska-komisija-
usvojila-prvo-izvjesce-o-demografskim-promjenama-
10405468?fbclid=IwAR2rQObHWKNhyW8NtW7Ef1x5yNF44aXtZxuc_kB-
ZombZNg5yvU4ni00uQ4 [pristup: 10.08.2021.]

Kotler, P. i Lee, N. (2009) DOP : drustveno odgovorno poslovanje : suvremena teorija i
najbolja praksa. Zagreb : M.E.P.

Kurti¢, N. (2016) Odnosi s javnostima. Sarajevo: Universitiy press-Magistrat izdanja.
Kurti¢, N. (2017) Kvantitativna i kvalitativna analiza sadrzaja. Sarajevo: University press -
Magistrat izdanja.

Letica, B. (2010) Doba odgovornosti : korporacijska drustvena odgovornost u vrijeme
svjetske financijske krize. Zagreb: Mate: Zagrebacka Skola ekonomije i managementa.

M. Rao, S. (1996) The Effect Of Published Reports Of Environmental Pollution On Stock
Prices, Journal Of Financial And  Strategic  Decisions, 9(1). URL:
http://www.financialdecisionsonline.org/archive/pdffiles/v09n1/rao.pdf [pristup:
15.08.2021.]

Majeti¢, D. (2014) Drustveno odgovorno poslovanje za sve (DOP za sve). Zagreb: Hrvatska
udruga poslodavaca. URL:
https://www.hup.hr/EasyEdit/UserFiles/Petra%20Senti%C4%87/Prirucnik%20DOP%20H
R.pdf [pristup: 10.08.2021.]

47



48.

49,

50.

51,

52.

53.

54,

55.

56.

S57.

58.

59.

60.

61.

Mani¢, Z. (2020) Izvodenje kvalitativne analize sadrzaja. Sociologija, 62(1), str. 105-123.
http://www.doiserbia.nb.rs/img/doi/0038-0318/2020/0038-03182001105M.pdf  [pristup:
17.09.2021.]

Mari¢, Z. (2018) Interna komunikacija kao upravljacki alat za odrzivo poslovanje.
Diplomski rad. Varazdin: Sveuciliste Sjever.

Miss7: Pro Climate proizvodi u dm-u: dm razvio proizvode koji su neutralni za okolis.
(2021) URL: https://miss7.24sata.hr/lifestyle/pro-climate-proizvodi-u-dm-u-dm-razvio-
proizvode-koji-su-neutralni-za-okolis-35593 [pristup: 16.08.2021.]

Moj Posao: “Tu sam cCovjek, tu radim”. (2012) URL: https://www.moj-
posao.net/Vijest/71042/Tu-sam-covjek-tu-radim/6/ [pristup: 27.08.2021]

Moj Posao: Najpozeljniji poslodavci i dalje njemacki trgovacki lanci, od domacéih tvrtki
najbolja je Rimac Automobili. (2020) URL.: https://www.moj-
posao.net/Vijest/79520/Najpozeljniji-poslodavci-i-dalje-njemacki-trgovacki-lanci-od-
domacih-tvrtki-najbolja-je-Rimac-Automobili/ [pristup: 15.08.2021.]

Musura, A. (2007) U: Krkac, K, ur. Uvod u poslovnu etiku i korporacijsku drustvenu
odgovornost. Zagreb: Mate: Zagrebacka Skola ekonomije i managementa.

Odgovorno. hr: Na poticaj dm osnovnoskolci spasili vise od 3000 stabala u 2020. (2020)
URL: https://odgovorno.hr/na-poticaj-dm-osnovnoskolci-spasili-vise-od-3000-stabala-u-
2020/ [pristup: 16.08.2021.]

Odgovorno.hr- dm: Prijatelj obitelji. URL: https://odgovorno.hr/dop-price/dobrobit-za-
zaposlenike/dm-prijatelj-obitelji/ [pristup: 14.08.2021.]

Pavi¢, Z. i Sundalié, A. (2021) Uvod u metodologiju drustvenih znanosti. Osijek:
Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku Filozofski fakultet Osijek.

Pejakovi¢, G. (2015). Oblici odnosa s javno$¢u u suvremenom poslovanju, Tranzicija,
17(36), str. 123-134. Preuzeto s: https://hrcak.srce.hr/158312 [pristup: 30.08.2021.]

Plastic Oceans: The Facts. (n. d.) URL: https://plasticoceans.org/the-facts/ [pristup:
15.08.2021.]

Podmornica: casopis za djelatnike dm-a. (2020) URL:
https://issuu.com/dmhr/docs/podmornica_2020-01 - sijecanj - kb [pristup: 15.08.2021.]
Poslovni.hr/HINA. (2020) Evo kako je prosao ‘crni petak’ u Hrvatskoj. URL:
https://www.poslovni.hr/hrvatska/evo-kako-je-prosao-crni-petak-u-hrvatskoj-4261448
[pristup: 16.08.2021.]

Prevoditelj teksta: Tvrtka, poduzece, firma ili kompanija?. URL: https://www.prevoditelj-

teksta.com/tvrtka-poduzece-firma-ili-kompanija/ [pristup: 10.08.2021.]

48



62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

Rak Sajn, J. (2020) Vedernji list: Otkrivamo kakve su boZi¢nice po hrvatskim tvrtkama:
Kod nekih stimulacija od 10.400 kn! URL: https://www.vecernji.hr/biznis/prosjecna-
bozicnica-1500-u-dm-u-i-trinaesta-placa-10-400-kuna-1451977 [pristup: 15.08.2021.]

Rasi¢, S. (n. d.) PowerPoint prezentacija Menadzment zastite okolisa. Ekonomski fakultet

Zagreb. URL:
https://www.efzg.unizg.hr/UserDocsImages/oim/srasic/Menad%C5%BEment%20za%C5
%A1tite%200koli%C5%A1a%20-%20predavanjal%20i%202%20dio.pdf [pristup:
14.08.2021.]

Rotim, A. (2017) Drustvene mreze i slobodno vrijeme: ovisnost ili stil Zivota? Diplomski
rad. Zagreb: Sveuciliste u Zagrebu. URL:
https://zir.nsk.hr/islandora/object/fpzg:568/preview [pristup: 31.08.2021.]

Skoko, B., i Mihovilovi¢, M. (2014). Odnosi s javnos¢u u funkciji drustveno odgovornog
poslovanja, Prakti¢ni menadzment, 5(1), str. 84-91. Preuzeto s: https://hrcak.srce.hr/134958
[Pristup: 15.08.2021.]

Srbljinovié¢, M. (2012). Utjecaj drustvene odgovornosti poduzeca na ponasanje potrosaca u
Hrvatskoj, Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, 10(2), str. 161-180. Preuzeto s:
https://hrcak.srce.hr/93115 [pristup: 10.08.2021.]

SIMLESA, D. (2003). Podrzava li biznis odrZivi razvoj?, Drustvena istrazivanja, 12(3-4
(65-66)), str. 403-426. Preuzeto s: https://hrcak.srce.hr/19493 [pristup: 10.08.2021.]

Sipi¢, N. i Najdanovi¢, Z. (2012) Osnove poduzetni$tva. Skripta. Zagreb: Visoka poslovna
skola Zagreb, katedra za marketing. URL: https://pvzg.hr/wp-
content/uploads/2018/08/Skripta-osnove-poduzetnistva-03-2013.pdf [pristup: 10.08.2021.]
Sutalo, V. (2017) Odnosi s javnoséu. Elektronska skripta. Zagreb: Visoka poslovna §kola
Zagreb S pravom javnosti. URL.: https://pvzg.hr/wp-
content/uploads/2018/08/Odnosi_s_javnoscu.pdf [10.08.2021.]

Tafra-Vlahovi¢, M. (2011) Odrzivo poslovanje : koncepti, upravljanje, komunikacija.
Zapresi¢: Visoka Skola za poslovanje 1 upravljanje s pravom javnosti "Baltazar Adam
Kreeli¢".

Tafra-Vlahovi¢, M. (2017) Odnosi s javnostima i druStveno odgovorno poslovanje.
Koprivnica : Sveuciliste Sjever.

Tench, R. i Yeomans, L. (2009) Otkrivanje odnosa s javnos¢u. Zagreb : Hrvatska udruga za
odnose s javnoscu.

Tkalac Ver¢i¢, A. (2016) Odnosi s javnoséu. Zagreb : Hrvatska udruga za odnose s
javnoscu.

49



74.

75.

76.

77.
78.

79.

80.

Tkalac Veréi¢, A., Singié Cori¢, D. i Poloski Voki¢, N. (2010) Priruénik za metodologiju
istrazivackog rada: Kako osmisliti, provesti i opisati znanstveno i stru¢no istrazivanje.
Zagreb: M.E.P.d.o.0.

Trbusi¢, D., Males, D. 1 Labas, D. (2019) Drustvena odgovornost trgovackih lanaca. Studija
slu¢aja: suradnja Kauflanda i Lidla s Caritasom Zagrebacke nadbiskupije', South Eastern
European  Journal of Communication, 1(2), str. 49-57. Preuzeto s:
https://hrcak.srce.hr/233231 [pristup: 10.08.2021.]

Tretnjak, T. (2010) Zena. hr: ,,Zastiti se... i neka cijeli ovaj svijet jo§ sja u suncu!“. URL:
https://zena.rtl.hr/ljepota/zastiti-se-i-neka-cijeli-ovaj-svijet-jos-sja-u-suncu-aa084ble-
35bc-11eb-b54c-0242ac13003c [pristup: 16.08.2021.]

Tubbs, S. (2013) Komunikacija : principi i konteksti. Beograd : Clio

Vrdoljak Raguz, 1., i Hazdovac, K. (2014) Drustveno odgovorno poslovanje i hrvatska
gospodarska praksa. Oeconomica Jadertina, 4(1), str. 40-58. Preuzeto s:
https://hrcak.srce.hr/130001 [pristup: 10.08.2021.]

Zadarski list:  Millennium Jump se otkazuje i ove godine. (2021) URL:
https://www.zadarskilist.hr/clanci/23062021/millennium-jump-se-otkazuje-i-ove-godine
[pristup: 16.08.2021.]

Zivim.hr: Sve je spremno za trinaesti dm millennium jump. (2019) URL:
https://zivim.gloria.hr/zivim/rastem/sve-je-spremno-za-trinaesti-dm-millennium-jump-
9137111 [pristup: 16.08.2021.]

10. PRILOZI

10.1. POPIS SLIKA

Slika 1- Caroll i Buchholtz, (2003) u Srbljinovi¢, (2012). Carollova piramida druStvene
odgovornosti. URL: https://hrcak.srce.hr/93115 [pristup: 16.08.2021.]

Slika 2- Facebook stranica dm-drogerie markt Hrvatska. (2017) Logotip tvrtke dm-drogerie
markt. URL.:
https://www.facebook.com/dm.Hrvatska.hr/photos/a.212786058744531/15630669137164
32 [pristup: 16.08.2021.]

Slika 3- Izrada autora, (2021) Vizualni prikaz odabranih kategorija dm-ovog drustveno
odgovornog poslovanja.

50



Slika 4- CRO destinations. (n. d.) Trinaesti dm Millennium Jump. URL:
https://crodestinations.com/hr/13-dm-millenium-jump-na-zadarskoj-rivi-tri-tisuce-ljudi-
skace-u-more-za-humanitarni-cilj/ [pristup: 16.08.2021.]

10.2. POPIS GRAFIKONA

Grafikon 1- Izrada autora. (2021) Spol.
Grafikon 2- Izrada autora. (2021) Godine.

Grafikon 3-lzrada autora. (2021) Obrazovanje.
Grafikon 4- Izrada autora. (2021) Mjese¢na primanja.

Grafikon 5- lzrada autora. (2021) Jeste li upoznati s pojmom "drustveno odgovorno

poslovanje" ?

Grafikon 6- Izrada autora. (2021) Sto Vam je najvaznije kod trgovine u kojoj kupujete?
Grafikon 7-lzrada autora. (2021) Gledate li porijeklo robe?

Grafikon 8- Izrada autora. (2021) Je li Vam vazno porijeklo robe, odnosno tko je proizvodac?

Grafikon 9- Izrada autora. (2021) Koliko Vam je vazno da trgovina u kojoj kupujete brine o

svome utjecaju na drustvo?

Grafikon 10- Izrada autora. (2021) Koliko Vam je vazno da je trgovina u kojoj kupujete

ekoloski osvijestena?

Grafikon 11- lzrada autora. (2021) Jeste li spremni platiti vise za proizvod koji je ekoloski

osvijesten?

Grafikon 12- Izrada autora. (2021) Koliko Vam je vazno da trgovina u kojoj kupujete brine za

prava svojih radnika?

Grafikon 13- Izrada autora. (2021) Biste li prestali kupovati u trgovini ukoliko saznate da ima

lo§ utjecaj na okoli§?

51



10.3. POPIS TABLICA

Tablica 1- Zadek, Raynard, Oliviera, etc., (2005) u Vrdoljak Raguz i Hazdovac (2014) Faze
razvoja drustvene odgovornosti — razina poduzeca. URL.: https://hrcak.srce.hr/130001 [pristup:

16.08.2021]

52



