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Sazetak

Korporativna filantropija postaje kljucni aspekt strategije suvremenih poduze¢a unutar okvira
drustveno odgovornog poslovanja (DOP). Prepoznaje se povezanost izmedu poslovnog uspjeha
1 doprinosa zajednici kroz filantropske aktivnosti kao kljuénog ¢imbenika za dugoro¢an odrzivi
razvoj. Poduzeca koja pruzaju financijsku podrsku, sudjeluju u volonterskim aktivnostima i
drugim oblicima angazmana mogu znacajno pozitivno utjecati na drustvo 1 okolis dok jacaju
svoje korporativne vrijednosti i reputaciju. Cilj ovog rada bio je utvrditi na koji se nacin
poduzeée Hrvatske -elektroprivrede (HEP) koristi svojim filantropskim aktivnostima i
programima u kontekstu druStveno odgovornog poslovanja kako bi utjecalo na pozitivne
drustvene i poslovne promjene istodobno jacajuci svoje vrijednosti i reputaciju. Analiza slucaja
promatranog poduzeca nastoji pruziti uvid u koristi filantropskih djelovanja s dionicima kojima
su namijenjena te razlog zbog kojeg se navedeno poduzece uopce odlucuje za korporativnu

filantropiju.

Kljucne rijeci: drustveno odgovorno poslovanje, korporativna filantropija, odrzivost, okolis,

zaposlenici

Abstract

Corporate philanthropy is becoming a key aspect of the strategy of modern companies within
the framework of corporate social responsibility (CSR). The link between business success and
community contribution through philanthropic activities is recognised as a key factor for long-
term sustainable development. Companies providing financial support, participating in
volunteer activities and other forms of engagement can have a significant positive impact on
society and the environment, while strengthening their corporate values and reputation. The
aim of this paper was to determine how the observed company uses its philanthropic activities
and programmes in the context of corporate social responsibility in order to influence positive
social and business changes while strengthening its values and reputation. The analysis of
HEP's case aims to provide insight into the benefits of philanthropic activities with the
stakeholders for which they are intended and the reason why the observed company decides on

corporate philanthropy in the first place.

Keywords: corporate philanthropy, corporate social responsibility, environment, employers,
sustainability
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1. Uvod

Korporativna filantropija kao dio drustveno odgovornog poslovanja (DOP) postaje sve
vazniji dio strategije suvremenih poduzeca i same korporativne ekonomije (Cha i
Rajadhyaksha, 2021: 1). U danasnjem poslovnom okruZenju povezanost izmedu poslovnog
uspjeha i doprinosa zajednici kroz filantropske aktivnosti sve se vise prepoznaje kao kljucan
¢imbenik za dugorocan odrzivi razvoj. Poduzeca koja aktivno sudjeluju u druStvenim i
humanitarnim davanjima kroz financijsku podrsku, volonterske aktivnosti i druge oblike
angazmana mogu imati znacajan pozitivan utjecaj i doprinos na drustvo i okoli$, dok

istovremeno jacaju svoje korporacijske vrijednosti i reputaciju.

Ovaj je rad podijeljen u nekoliko poglavlja kako bi se sustavno i temeljito obradile sve
relevantne teme vezane uz korporativnu filantropiju. Teorijski dio rada obuhvaca pregled pojma
drustveno odgovornog poslovanja i njegove klju¢ne sastavnice. Ono se definira kao poslovni
model u kojem poduzeca dobrovoljno i bez ikakve zakonske prisile nastoje uskladiti svoje
poslovanje s potrebama drustva u najSirem mogucem smislu (Vrdoljak-Raguz i Hazdovac,
2014: 42). Korporativna se filantropija kao dio tog modela odnosi na dobrovoljne aktivnosti

poduzeca usmjerene na podrSku drustvu kroz razne donacije, sponzorstva 1 volonterski rad.

Cilj ovog istraZivanja jest analizirati utjecaj korporativne filantropije poduzec¢a (u ovom slucaju
Hrvatske elektroprivrede, HEP-a) na razlicite ¢cimbenike poslovanja i drustva, ukljucujudi status
na trziStu, dugorocnu odrZivost poslovanja, ekonomski utjecaj na lokalne zajednice, ali i
motivaciju i predanost samih zaposlenika. Svrha je pruziti uvid u to kako upravo filantropske
aktivnosti i programi mogu doprinijeti poslovhom (eventualno i financijskom) uspjehu

poduzeca te druStvenom napretku.

Istrazivanje je provedeno primjenom metodologije studije slucaja, fokusirajuci se na odabrano
poduzece HEP. Primarna metoda prikupljanja podatka bila je dubinski intervju s djelatnicima
HEP-a (sektor za korporativnu komunikaciju), ali je analiza obuhvatila i godiSnje izvjeStaje te
objavljene publikacije poduzeca kako bi se dobili detaljniji uvidi u rezultate istrazivanja i
postavljenih hipoteza. U ovom su radu postavljene Cetiri hipoteze na temelju teorijskog okvira
radi utvrdivanja utjecaja filantropskih aktivnosti na Hrvatsku elektroprivredu (HEP). Osnovna
hipoteza pretpostavlja da korporativna filantropija povecava druStveni ugled HEP-a,
podrazumijevajuci da filantropske aktivnosti pozitivno utjecu na percepciju poduze¢a medu
potro$acima, poslovnim partnerima i investitorima. Druga se hipoteza odnosi na unutarnji

utjecaj korporativne filantropije, a to je poboljSanje motivacije i angazmana zaposlenika.
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Pretpostavlja se da ¢e ukljuCivanje zaposlenika u filantropske inicijative povecati njihov osjecaj
ponosa, zadovoljstva i lojalnosti prema poduzecu §to ¢e rezultirati veCom motivacijom,
produktivnoscu i pozitivnim radnim okruzenjem. Treca hipoteza istrazuje kako filantropska
djelovanja usmjerena na razvoj zajednica i1 podrsku obrazovnim projektima mogu doprinijeti
dugoro¢noj odrzivosti HEP-a. Usmjeravanje filantropskih napora na obrazovanje i lokalni
razvoj moze donijeti trajne koristi poduzecu i drustvu, poboljsavajuéi ekonomske, socijalne i
kulturne aspekte u lokalnim zajednicama. Posljednja hipoteza odnosi se na vezu korporativne
filantropije s ekonomskom situacijom u zajednici te predvida kako ¢e filantropska ulaganja
HEP-a imati viSestruke pozitivne ucinke, uklju¢ujuéi stvaranje novih radnih mjesta, smanjenje
nezaposlenosti, poboljsanje infrastrukture i privlacenje novih investicija. O¢ekuje se da ¢e takva
ulaganja potaknuti ekonomski rast, stvoriti odrzive zajednice i pruziti stabilnu podrsku HEP-

ovu poslovanju.

Evaluacija i rezultati istrazivanja nastoje pruziti sveobuhvatan uvid u koristi i izazove
korporativne filantropije unutar okvira drustveno odgovornog poslovanja HEP-a. Analizom
navedenih hipoteza u radu se utvrduje kako korporativna filantropija moze doprinijeti
ostvarivanju pozitivnih drustvenih i poslovnih promjena te postati mocan alat za postizanje
dugoro¢nih ciljeva. U zaklju¢ku su pruzene preporuke za buduce aktivnosti i moguénosti

filantropskih davanja u okviru drustveno odgovornog poslovanja nekog poduzeca.



2. Drustveno odgovorno poslovanje

U posljednjim se dvama desetlje¢ima praksa drustvene odgovornosti nekog poduzeca
prosirila i razvila do te mjere da neka istrazivanja pokazuju da drustveno odgovorno poslovanje
uvelike doprinosi dugoro¢noj odrzivosti poduzeca, a isto tako proizvodi i druge pozitivne
ucinke na njezino poslovanje. Drugim rije¢ima, drustveno odgovorno poslovanje (DOP)
predstavlja poslovni imperativ (Carvalho et al., navedeno u Latif i Sajjad, 2018: 1) i trenuta¢no
je priznato kao vazan strateski ¢imbenik za poduzeca u svim industrijama. Prema Carroll
(2016), prvotne definicije drustveno odgovornog poslovanja ¢esto su bile prili¢no opcenite. Na
primjer, u 1960-ima pojam je bio definiran kao ,,0zbiljno razmatranje utjecaja poduzeca na
drustvo®. Jo$ jedna rana definicija tvrdi da je drustvena odgovornost ,,obveza donositelja odluka
da poduzmu radnje koje Stite i poboljSavaju dobrobit druStva, uzimajuéi u obzir 1 vlastite
interese® (Davis, 1975, navedeno u Carroll, 2016). Najnovija pak teorija tog sve zastupljenijeg
koncepta vlastite odgovornosti na drustvo jest takozvana teorija zajednicke vrijednosti u kojoj
poslovni subjekti funkcioniraju kao nerazdvojni dio zajednice te svojim radom doprinose
razvoju te sudjeluju u uspjesima, ali 1 neuspjesima druStvene zajednice kojoj pripadaju.
(Matesic¢ et al., 2015: 10). Opcenito se moze rec¢i da kroz drustveno odgovorno poslovanje
poslovni subjekti vode racuna o druStvu i njegovim dionicima, unutar svojih strategija i
operacija. Prema Mitchell et al. (1997), dionici predstavljaju institucije, organizacije, drustvo i
okoli§, odnosno pojedinac ili skupina koja moZe utjecati na postizanje ciljeva organizacije ili
na koju utjecu ciljevi organizacije (Freeman 1 Reed, 1983: 91). Oni se najceS¢e dijele na
primarne i sekundarne, a njihovo ukljuc¢ivanje u aktivnosti koje poduzeée provodi ne predstavlja
samo dio poslovne strategije kod npr. upravljanja rizikom nego i nain za napredovanje,
odnosno jacanje odrzivosti poduzeca (Matesi¢ et al., 2015: 15). lako mnogi smatraju da
filantropija, odnosno korporativno davanje, ¢ini dio drustveno odgovornog poslovanja, neki su
pak skloni izjednaciti druStveno odgovorno poslovanje samo s filantropijom, ignorirajuci ostale
kategorije odgovornosti (Carroll, 2016: 2). Carrollova cetverodijelna definicija druStveno
odgovornog poslovanja obuhvaca ekonomska, pravna, eticka i filantropska ocekivanja (vidi

graficki prikaz 1.) koja drustvo ima od organizacije u odredenom trenutku (Carroll, 2016: 2).



Graficki prikaz 1. Carrollova podjela drustveno odgovornog poslovanja

FILANTROPSKE biti dobar dionik korporacije; doprinijeti
odgovornosti zajednici te poboljsati kvalitetu Zivota

ETICKE . biti eti¢an: obveza ¢initi $to je ispravno,
DngVDI'I]OStl pravedno 1 podteno: izbjegavati tetu

poétivati zakon: pravo je kodifikacija
dobrog 1 loseg; igrati po pravilima 1gre

EKONOMSKE biti profitabilan: temelj na kojemu sve
odgovornosti ostalo pociva

Izvor: autoricina izrada (prema Carroll, 2016: 5)

Te se cCetiri kategorije mogu smatrati temeljem DOP-a koje se potom razgrani¢ava i oblikuje
prema drustvu i okolini poduzeca. Dahlsrud (2008) s druge pak strane naglasava Sirok raspon
definicija drustveno odgovornog poslovanja. On je na temelju uzorka od 37 definicija razvio
skup od pet dimenzija koje su dijelom DOP-a: okoli$na, socijalna, ekonomska, dioni¢ka i
dobrovoljna (von Schnurbein i Stiihlinger, 2015: 4). Isti autor isti¢e da okoliSna dimenzija u
pocetku nije bila dijelom DOP-a, ali je posljednjih godina dobila sve veéu vaznost. Provodenje
drustvene odgovornosti i drustveno odgovornog poslovanja moze biti vrlo raznoliko te ovisi 0
mnogim c¢imbenicima kao Sto su: kontekst u kojem se primjenjuje, potrebe poduzeca,
upravljacke prakse, korporativna kultura te tradicije zemlje u kojoj djeluje. Ne postoji
jedinstven recept za uvodenje drustvene odgovornosti, no ipak uspjesni primjeri dobre prakse
dijele nekoliko zajednic¢kih elemenata. Prvo i najvaznije, mora postojati ¢vrsta odluka da se
drustvena odgovornost prihvati kao nacin poslovanja u svim aspektima djelovanja poduzeca.
Tu odluku mora donijeti najviSe vodstvo poduzeca i1 ona mora biti obvezujuca za sve
zaposlenike. DruStvena odgovornost treba biti integrirana u cjelokupno poslovanje poduzeca i

postati, na neki nacin, ,,stanje duha“ koje oblikuje ponasanje poduzeéa prema korporativnom
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upravljanju, trziStu, zaposlenicima, okoliSu i drustvenoj zajednici. Ta se odluka Cesto izrazava
u izjavi o misiji poduzeéa (Sto je to drustveno odgovorno poslovanje, 2015). Definicija DOP-a
najbolje se objasnjava izjavom ,,doing well by doing good* S§to u osnovi znai da se
profitabilnost poduzeca poboljSava kao rezultat brojnih aktivnosti u okviru druStvenog
poslovanja. Te spomenute aktivnosti djeluju kao svojevrsno osiguranje za poduzec¢e smanjujuci
primjerice moguée vjerojatnosti za bankrot ili (neocekivane) krizne situacije, a doprinoseci
pritom uspjesnosti poduzeca, stvaranju pozitivnog gospodarskog ishoda, zadovoljstvu kupaca,
ali i samih zaposlenika unutar poduzec¢a. (Rehman, Khan i Rahman, 2020: 1). Sazetije napisano,
zamisao drustveno odgovornog poslovanja postala je viSeslojna i s viemenom se promijenila.
Ta promjena dijelom je uzrokovana i pojavom korporativne filantropije, posljednjih godina sve
¢eSceg dijela strategije jednog poduzeca. Odnos izmedu drustveno odgovornog poslovanja i
korporativne filantropije moze se definirati trima razli¢itim odnosima: uskladeni, neuskladeni i
nesvrstani (von Schnurbein i Stithlinger, 2015: 6). U slu¢aju uskladenog odnosa, korporativne
filantropske aktivnosti usmjerene su na identi¢ne ciljeve kao i DOP, odnosno korporativna
filantropija usko je povezana s osnovnim poslovnim aktivnostima (Porter i Kramer, 2002,
navedeno u von Schnurbein i Stiihlinger, 2015: 6). Takav odnos podrazumijeva korporativnu
filantropiju koja se izjednacava s drusStveno odgovornim poslovanjem i percipira se kao
sinonim. Suprotni koncept odnosa kaze kako se neuskladenost moze pojaviti u slu¢ajevima
greenwashinga® ili bluewashinga? kada poduze¢a obmanjuju dionike o vlastitoj ekoloskoj i
drustvenoj uspjesnosti (Heidbrink 1 Seele, 2007 navedeno u von Schnurbein i Stiihlinger, 2015:
6). Nesvrstani odnos definira drustveno odgovorno poslovanje i1 korporativnu filantropiju kao
zasebne aktivnosti koje nastoje ostvariti razlicite ciljeve. To ne znaci nuzno lose ili loSije
performanse drustveno odgovornog poslovanja i1 korporativne filantropije. Poduzeée moze
primijeniti najbolju praksu druStveno odgovornog poslovanja, a istovremeno i raditi kao visoko
prihvaceni filantropski akter unutar zajednice (von Schnurbein 1 Stiihlinger, 2015: 7). Upravo
se na temelju tih odnosa definira koncept korporativne filantropije kao dio druStveno

odgovornog poslovanja.

! Greenwashing je prenosenje laznog dojma ili pogre$nih informacija o tome koliko su proizvodi tvrtke ekoloski
prihvatljivi. Podrazumijeva i iznoSenje nepotkrijepljenih tvrdnji kako bi se potrosali zavarali da povjeruju kako su
proizvodi tvrtke ekoloSki prihvatljivi ili da imaju veéi pozitivan utjecaj na okoli§ nego Sto zapravo imaju.
[https://www.investopedia.com/terms/g/greenwashing.asp, pristup 3. svibnja 2024.]

2 Bluewashing je oblik greenwashinga. Bluewashing je marketing tvrtki (i organizacija) koje namjerno koriste
UN-ove ciljeve odrzivog razvoja za promicanje odabranih odgovornih praksi koje su u suprotnosti sa stvarnoscu
njihovih osnovnih operacija [https://www.omnevue.com/knowledge/bluewashing/, pristup 3.svibnja 2024.].



https://www.investopedia.com/terms/g/greenwashing.asp
https://www.omnevue.com/knowledge/bluewashing/

3. (Korporativna) filantropija

Pojam filantropija dolazi od grcke rije¢i philein — ljubiti i anthropos — ¢ovjek, a tumaci se
kao covjekoljublje, odnosno ponaSanje koje potie i Siri djela pomaganja i1 ljubavi prema
bliznjem iz humanitarne pobude (Hrvatska enciklopedija, Pojam filantropija, 2013). Iz toga
slijedi da su filantropi pojedinci koji svojim novcem, vremenom, iskustvom ili talentima nastoje
poboljsati dobrobit drugih i stvoriti bolji svijet (12 famous philanthropists, n. d.). Medutim,
filantropija nije rezervirana samo za bogate — svatko od nas moze biti filantrop darujuéi
(drugima) svoje vrijeme, energiju ili resurse. Ona zadovoljava ljudsku potrebu za doprinosom
drustvu Sto rezultira osjecajem ispunjenosti i smisla u nama samima. Takoder pomaze u
rjesavanju druStvenih i sustavnih problema financiranjem te podr§kom razli¢itim dobrotvornim
organizacijama i projektima. Stoga se da zakljuciti kako je cilj filantropskog djelovanja upravo
promicanje dobrobiti drugih ili $ire zajednice, a bez obzira na vlastiti uspjeh ili koristi. Takvo
nacelo filantropije postaje sve prisutnije i u ekonomiji i poslovnom svijetu te se s rastom
korporacija pojavljuje kao mehanizam za osiguravanje odgovornosti povezane s profitom. U
okviru razli¢itih vrsta filantropije mogu se izdvojiti: individualna filantropija, organizirana

filantropija i korporativna filantropija (Gavranic et al., 2021: 2).

Kada je rije¢ 0 korporativnoj filantropiji, nije moguce izdvojiti jedinstvenu definiciju jer, prema
Leisingeru, ,,postoji barem onoliko definicija korporativne filantropije, koliko ima korporativne
odgovornosti“ (Leisinger, 2007: 325). Medutim, ono §to se moze re¢i za korporativhu
filantropiju jest svakako teZznja jednog poduzeca i1 njegova najviSeg menadzmenta da ulozi
napore, sredstva 1 resurse kako bi se ukljucilo u aktivnosti osmi$ljene za smanjivanje ili
izbjegavanje negativnog utjecaja drustvene, ekoloske, politicke ili druge vrste. Ovdje ponovno
mozemo spomenuti dionike koji su primarno ili sekundarno ukljuceni u filantropska djelovanja
jednog poduzecéa, a to su potrosaci, zaposlenici, investitori te zajednica (Freeman, 1984,
navedeno u Arco-Castro et al., 2020: 707), dok se kao dionici spominju i dobavlja¢i. Medutim,
oni se obi¢no ne uzimaju u obzir jer ne postoji potraznja dobavljaca da se poduzece bavi
filantropskim aktivnostima. Obi¢no je poduzece to koje zahtijeva od svojih dobavljaca da se
pridrzavaju odredenih normi i standarda koji se prvenstveno odnose na ljudska, radna i ekoloSka
prava (Arco-Castro et al., 2020: 707). Isti autori navode da se posljednjih godina filantropska
djelovanja stavljaju u srediste poslovanja, s drugim strategijama usmjerenim na ciljeve koji
nadilaze poboljSanja financijskih rezultata, a ti¢u se odrzivosti, rasta, dugoro¢ne trajnosti,
poboljsanja korporativnog poduzeca te stvaranja zajednicke vrijednosti. Na taj se nacin

korporativna filantropija prikazuje kao planirani i artikulirani model, a filantropska su
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djelovanja uokvirena unutar takvog modela. Ako filantropska djelovanja predstavljaju put
kojim poduzeée moze upravljati odnosom sa svojim dionicima, tada je potrebno odrediti i kako
ti dionici utjecu na filantropsku strategiju poduze¢a (Humphrey et al. 2013). Jo$ jednu definiciju
korporativne filantropije nudi i Odbor za financijske ra¢unovodstvene standarde koji kaze kako
je korporativna filantropija ,,bezuvjetni prijenos gotovine ili druge imovine subjektu ili ukidanje
njegovih obveza u dobrovoljnom neuzajamnom prijenosu od strane drugog subjekta” (FASB
1993, navedeno u Gautier i Pache, 2013: 4). Korporativna filantropija predstavlja odgovornost
poduzeca koje odabire nacin na koji ¢e dobrovoljno rasporediti svoje neiskoristene resurse za
dobrotvorne ili socijalne usluge koje nisu nuzno povezane s poslovanjem i za koje ne postoje
jasna drustvena oc¢ekivanja o tome kako bi poduzece trebalo poslovati (Ricks, Jr. 2002: 2). Ona
se razlikuje od tzv. dobrotvornih aktivnosti koje su Cesto kratkoro¢ne i usmjerene na pruzanje
neposredne pomoc¢i, dok korporativna filantropija nastoji istraziti i rijeSiti temeljne uzroke
problema kako bi se ostvarile dugoro¢ne promjene u drustvu. Donirana sredstva mogu biti
novac, roba, vrijeme, obuka te koriStenje objekata ili usluga obi¢no tijekom duljeg razdoblja
(Leisinger, 2007: 325), a tumacenje nudi i Zaklada za poticanje partnerstva i razvoja civilnog
drustva na svojim internetskim stranicama koja kaze da, iako korporativna filantropija najéesce
podrazumijeva doniranje nov€anih sredstava, moze se raditi i o doniranju vlastitog proizvoda
bez naknade, davanju prostora ili neke druge imovine na koriStenje (primjerice alata ili
strojeva), davanju vlastitih usluga (primjerice osiguravanje pomoci stru¢njaka iz redova
vlastitih zaposlenika ili formiranje volonterskih grupa medu zaposlenima) ili pak organizaciji
dobrotvorne aktivnosti. Takve aktivnosti nazivaju se jo§ korporativnim volontiranjem. Na prvi
pogled sve se te definicije 1 srZ korporativne filantropije ¢ine kao svojevrstan oksimoron jer je
davanje novca u suprotnosti s komercijalnom svrhom poduzeca, a to je dobit. Od pojedinca se
moze ocekivati da bude altruisti¢an i1 da daje, ali od korporacija se ne ofekuje da se ponasaju
kao velikodu$ni ljudi. (Manne, 1973 navedeno u Gautier i Pache, 2013: 4). Medutim, daljnjim
istrazivanjima tog dijela drustveno odgovornog poslovanja, u nastavku rada, proucava se kako

davanje nuzno ne znaci gubitak, ve¢ upravo obrnuto.
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3.1. Nastanak i razvoj korporativne filantropije

Kao §to je ve¢ spomenuto, sam pojam filantropija svoju pojavnost moze smjestiti u doba
anticke Grc¢ke, a danas je ve¢ potpuno integriran u upravljaCku i organizacijsku strukturu
poduzeca te predstavlja formaliziranu strategiju (Arco-Castro et al. 2020: 720). Korporativna
filantropija kao poslovna praksa u porastu je od 1950-ih godina kada je doslo do znacajnog
povecavanja osnivanja korporativnih zaklada (Cha, Rajadhyaksha, 2021: 1). Takve su zaklade
uglavnom osnivala poduzeca koja su jednostavno imala zelju pomoc¢i ili pak putem javne
promocije izgraditi pozitivan javni imidz. (Mikovié¢, 2003: 16). Prema brosuri Zaklade za
poticanje partnerstva i razvoja civilnog drustva i partnera u provedbi (Korporativna filantropija,
2017), razvoj korporativne filantropije prosao je kroz nekoliko faza; prva je bila pocetna faza,
smjeStena u kasno 19. stoljece pa sve do sredine 20. stoljeca. Obiljezena je pojedina¢nim
poduzetnicima koji su svoje poslovne odnose temeljili na nacelima povjerenja, postenja i
odgovornosti prema zajednici. Tu se moze navesti Henryja Forda i Johna Pierponta Morgana,
kao istaknute pojedince prve faze, ¢ija su temeljna nacela bila upravo povjerenje 1 integritet, a
ne bogatstvo 1 mo¢. Razdoblje od 1950. do pocetka 1980. naziva se zlatnim dobom korporativne
filantropije s naglaskom na institucionalizaciju filantropije kroz kreiranje konkretnih programa
korporativnog doniranja i fondacija. Te su donacije bile usmjerene uglavnom prema
neprofitnim organizacijama, a filantropske aktivnosti nisu bile motivirane stjecanjem
drustvenog ugleda ili priznanjem, ve¢ je njihova uloga bila doprinos kvaliteti zivota dionika u
lokalnoj zajednici. Treca se faza korporativne filantropije odnosi na strateSku filantropiju koja
je nastala tijekom 1980-ih godina. Ta je faza posebno vazna jer povezuje filantropske aktivnosti
sa strateSkim poslovnim interesima poduzeca §to omogucava dugoro¢nu odrZivost i veci utjecaj
na zajednicu. Strateska filantropija predstavlja pristup u kojem poduzeca integriraju
filantropske aktivnosti u svoje poslovne strategije. Za razliku od ranijih faza, gdje su donacije
bile vodene altruistickim motivima ili ad hoc odlukama, strateska se filantropija temelji na
promi$ljenom planiranju i uskladivanju filantropskih ciljeva s poslovnim ciljevima te takvi
ciljevi moraju imati korist i za drustvo i za samo poduzece (Matesi¢ et al., 2015: 23). Posljednja
faza jest ona koja se odnosi na razumijevanje filantropije kao integriranog dijela Sire koncepcije
drustveno odgovornog poslovanja, a takav je pristup sve prisutniji u danasnjem poslovnom
svijetu. U novije vrijeme poduzeca sve vise prihvacaju korporativnu filantropiju kao vrijedan
strateski alat za povecanje konkurentske prednosti (Cha i Rajadhyaksha, 2021: 2). Te se
prednosti, prema istim autorima, ocituju kroz pomaganje u podrsci kljuénim dionicima

zajednice, izgradnju pozitivne lojalnosti 1 ugleda poduzeca ili neke robne marke, odrzavanje
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zadovoljstva i predanosti zaposlenika te predstavljanja poduzeca kao odgovornih korporativnih

gradana. Spomenutim se izaziva sve ve¢e zanimanje za korporativnu filantropiju, a kada se

govori o porastu zanimanja u novijim vremenima, moze se spomenuti i istrazivanje provedeno

u radu Cha i Rajadhyaksha iz 2021. godine gdje se pregledavanjem literature unazad 60 godina

analizira sadrzaj na mikro-, mezo- i makrorazini te se primjecuju razvoj teorijskih aspekata i

broja publikacija (vidi graficki prikaz 2.), identifikacija samih pokretaca, motiv i cilj

filantropskih programa i djelovanja te na koji nacin isto dovodi do razli¢itih financijskih i

poslovnih ishoda $to predstavlja temelj za druge istrazivace, ali i prakticare.
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Graficki prikaz 2. Publikacije o korporativnoj filantropiji po godinama i

orijentacijama
1955-1964 1965-1974 1973-1984 1985-1994 1955-2004 2005-2018
e E mpirijski Teorijski

Izvor: autoriCina izrada (prema Ch i Rajadhyaksha, 2021: 3)

Iz grafickog se prikaza moze vidjeti da se tijekom posljednjih 60 godina povecao broj

publikacija o korporativnoj filantropiji, odnosno pojam i teorijski okvir korporativne

filantropije znacajno se razvio u teorijskim i empirijskim istrazivanjima. Zbog prikazanog se

moze pretpostaviti da takoder postoje rastuca potraznja i zanimanje za filantropskim

aktivnostima te da se sve vise pouzeca odlucuje primjenjivati takav model i strategiju.
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3.2. »Za 1 protiv korporativne filantropije

Koliko je korporativna filantropija vazna unutar jednog poduzeca i dalje je tema rasprava
medu znanstvenicima 1 stru¢njacima. Dok jedni tvrde kako korporativna filantropija moze
poboljsati ugled poduzeca, ¢ime se i poboljSavaju rezultati medu klju¢nim dionicima (Fombrun
i Shanley, 1990.; Godfrey, 2005. Porter i Kramer, 2002. Wang i Qian, 2011.; Williams i Barrett,
2000, navedeno u Cha i Rew, 2018: 44), s druge pak strane postoji pesimisti¢ka perspektiva o
filantropskom angazmanu poduzeca koja tvrdi da svrha poduzeca nije rjeSavanje drustvenih
problema, vec¢ ostvarivanje ekonomskog povrata (Devinney, 2009; Friedman, 1970; Vaaland et
al., 2008, navedeno u Cha i Rew, 2018: 44). Prema potonjem stajali$tu, poduzeca bi se trebala
usredotoCiti na svoje poslovne ciljeve, a ne na korporativho dobrotvorno pomaganje
siromas$nima 1 gladnima. Ta negativna percepcija korporativne filantropije ¢esto se dozivljava
kao svojevrstan ¢in dodvoravanja (Godfrey, 2005, navedeno u Muller i Krdussl, 2011:1). Prema
Cha i Rew (2018), poduzeéa se ipak bave korporativnom filantropijom jer ona pomaze u
zadovoljenju humanitarnih potreba, a takoder vjeruju u spomenutu ideju ,,doing well by doing
good* $to znaci da bi poduzeca, ¢ineéi dobra i humanitarna djela, mogla podici uspje$nost
vlastitog poduzeca u svakom smislu. Stoga se moze zakljuciti da bi korporativna filantropija
svakako trebala biti vazan poslovni cilj poduze¢a. Osim dobronamjernih odrednica, poduzeca
Cesto strateski koriste korporativnu filantropiju kako bi ostvarila poslovnu korist od svojih
filantropskih doprinosa. Promatranjem korporativne filantropije na spomenutim trima razinama
analize (prema Cha i Rajadhyaksha, 2021) — mikro-, mezo- i makro- — dolazi se do moguceg
odgovora na najéeSée postavljeno pitanje: Zasto bi poduzece davalo? U spomenutom se radu
navodi da se poduzeca strateSki bave filantropskim aktivnostima jer ona pozitivno utjecu na
stavove potroSaca i1 produktivnost zaposlenika na mikrorazini, zatim ugled i1 financijske
rezultate na mezorazini te dobrobit lokalne zajednice i1 trziSnu vrijednost poduzeca na
makrorazini. StrateSka filantropija moze imati klju¢nu ulogu u stvaranju vrijednih odnosa s
primarnim dionicima, poboljSanju imidZza poduzeca i razvoju potpore lokalne uprave (Brammer
i Millington, 2005.; Lii i Lee, 2012.; Saiia et al., 2003 navedeno u Cha i Rew, 2018: 45). Zbog
toga se posljednjih godina korporativna filantropija promatra sa strateske tocke gledista gdje se
upravo filantropske aktivnosti integriraju u samo poslovanje poduzec¢a s drugim strategijama
kojima su cilj odrzivost, rast, dugoro¢nost, unapredenje korporativnog identiteta te stvaranje
pozitivne slike samog poduzeca u drustvu (Gautier i Pache 2015; Muller i Whiteman 2016;
Vveinhardt i Zygmantaite 2015, navedeno u Lopez-Pérez et al., 2018: 706). Strateski pristup

takvom poslovanju ukljuc¢ivao bi ugradivanje vlastitih ciljeva i interesa poduzeca u poslovnu
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strategiju, a istovremeno odgovarajuci 1 na zahtjeve unutarnjih i vanjskih dionika. Na taj nacin
poduzeéa bi promicala drustveni napredak, a time i razvijala svoje poslovanje. U veé
spomenutom istrazivanju iz 2019. godine koje su proveli Cha i Rajadhyaksha otkrivene su i tri
kategorije tzv. uzrocnika korporativne filantropije — ono Sto prethodi, ono trenutacno te
posljedice. Prva kategorija bavila se pitanjem $to navodi poduzeca i1 njihove organizacijske
vode da se uopée odluce i ukljuce u korporativnu filantropiju, druga se pitala pod kojim se
uvjetima poduzeéa bave korporativnom filantropijom, a posljednju zanima zasto bi uopce jedna
tvrtka ili poduzeée davalo? Sva ta pitanja pokreta¢ su ukljucivanja u filantropske programe
¢ime poduzeca utjecu na vlastitu percepciju u oc¢ima razlicitih dionika. Kako je navedeno u
Arco-Castro et al. (2020), neke provedene studije analizirale su u¢inak korporativne filantropije
na financijske pokazatelje (Orlitzky et al. 2003, Surroca et al., 2010, navedeno u Arco-Castro
et al., 2020: 706), no treba reci da utjecaj korporativne filantropije ne treba promatrati samo u
smislu krajnjeg rezultata (Vveinhardt i Zygmantaite2015, navedeno u Arco-Castro et al., 2020:
706.) jer ona moze imati i nematerijalne rezultate u razli¢itim podru¢jima kao $to su uzajamno
poboljsanje, povecano povjerenje, smanjenje sukoba i veéa suradnja, kohezija, inovacija ili
stabilnost. Osim toga, korporativna filantropija dovodi do lojalnosti potrosaca i produktivnosti
zaposlenika, dobrobiti lokalne zajednice, vladinih potpora, pozitivne trziSne vrijednosti i vece
pregovaracke mo¢i za sindikate ¢ime se onda moZe poboljsati 1 financijski te ukupni rezultat

poduzeca.

Kada se poduzeca odluce i usvoje strateski koncept filantropije, tada se osnivaju odbori,
stvaraju se specijalizirani odjeli 1/ili se filantropija integrira u postojec¢e odjele (Brammer 1
Millington, 2006, navedeno u Arco-Castro, 2020: 709). Takvi su specijalizirani odbori
odgovorni za pracenje kvalitete 1 kvantitete druStvenih akcija ¢ime se osigurava pozitivan
korporativni drustveni u€inak te se uspostavljaju stabilni pravci djelovanja. Postojanje odbora
koji donose programe, smjernice te utjeCu na politiku 1 organizacijske vrijednosti poduzeca

olakSava upravljanje i kontrolu filantropskih djelovanja i ciljeva poduzeca.
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3.3. Korporativna filantropija u poduze¢ima

Proucavanjem teme korporativne filantropije moze se uociti kako se obrasci korporativne
filantropije razlikuju medu pojedinim poduze¢ima, a takoder postoje i dobri razlozi za
vjerovanje da se ,,odrednice korporativnog davanja mogu razlikovati od industrijskog sektora
do industrijskog sektora* (Bennett i Johnson 1980: 138, navedeno u Gautier i Pache, 2013: 10).
Pretpostavlja se da ¢e na stav poduzeca prema korporativnhom davanju utjecati njihov ,,status*
na trziStu, a isto bi moglo utjecati i na udio tog davanja. Takoder, pojedina su se istrazivanja
usmjerila na razliku korporativne filantropije u oligopolistickim, nesavrSeno konkurentskim
industrijama u usporedbi s monopolisti¢kim, vrlo konkurentnim. Time se bavio i znanstvenik
Johnson (1966) koji tvrdi da je razlog za navedeni odnos vrlo jednostavan — u oligopolistickim
industrijama konkurentska su poduzeca prisiljena davati kako bi ostvarila svojevrsnu prednost
jedna nad drugom, dok monopolistima takve politike nisu niti potrebne. (Gautier i Pache, 2013:
10). Medutim, monopolisti takoder imaju 1 svojevrsnu autonomiju te time vise prostora za
filantropska davanja. Wang et al. (2008) smatraju da neki znanstvenici i istraZivanja sugeriraju
kako bi filantropija trebala imati pozitivan uc¢inak na financijske rezultate poduzeca, dok neki
tvrde kako je odnos izmedu korporativne filantropije i financijskih rezultata negativan. Prema
potonjima, filantropske bi aktivnosti trebale zagovarati isklju¢ivo neprofitne organizacije ili
pojedinci, dok bi (privatna) poduzeca trebala bolje koristiti svoje resurse radi boljitka vlastite
operativne uéinkovitosti. Takvo stajaliste onda podrazumijeva da korporativno sudjelovanje u
filantropiji ne koristi poduze¢ima ili dionicarima, ve¢ eventualno moze poboljsati ugled samog
top menadzmenta unutar poduzeca. To bi tada bilo u suprotnosti sa stajaliStem koje isti¢e da se
korporativnom filantropijom poduzeéa mogu baviti i bez ocekivanja ikakvih financijskih

rezultata.

Kako rezultati istrazivanja provedenog u Fry et al. (1982) navode, poduzeéa koja imaju izravan
odnos s potrosac¢ima, odnosno ona od kojih potrosaci izravno kupuju proizvode ili usluge,
motivirani su ve¢om zeljom za privlacenjem tih istih potroSaca i javnosti, odnosno sadasnjih 1
mogucih kupaca. Stoga takva poduzeca trose viSe na filantropske aktivnosti ne bi li time stvorila
pozitivnu sliku o sebi 1 prepoznatljivost. Poduzeca takoder mogu svoja filantropska davanja
,»vagati“ po tome koliko su zahvaljujuéi njima vidljivi u javnosti (Brammer i Millington, 2006,
navedeno u Gautier i Pache, 2013: 11) pa ¢e sukladno tomu nastaviti sa svojim aktivnostima
kako bi odgovorila na sloZene zahtjeve dionika. U tu skupinu, prema spomenutim autorima,
pripadaju naj¢es¢e mediji, telekomunikacije 1 osiguranja te su oni naj¢eS¢e na meti

potrosaca/korisnika.
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3.3.1. Korporativna filantropija kao marketinSka strategija

Uz sve reCeno o korporativnoj filantropiju, koja poput fenomena povezuje poslovni sa
socijalnim sektorom (Fioravante, 2010: 2), u posljednjih se nekoliko desetlje¢a filantropija
takoder promatra i kao marketinska strategija, kako u teoriji, tako i u praksi, jer se ve¢ 70-ih
godina poc¢eo spominjati koncept drustvenog marketinga koji je sugerirao da korporacije trebaju
sluziti ne samo potrosacima ve¢ i op¢oj dobrobiti drustva (Kotler, 1972, navedeno u Gautier i
Pache, 2013: 10). Kasnijim istrazivanjima utvrdilo se da se korporativna filantropija moze
predstavljati kao marketinSka aktivnost i ponuditi kao gotov proizvod ciljanom trzistu (Murray
I Montanari 1986, navedeno u Gautier i Pache, 2013: 10) jer filantropske aktivnosti i doprinosi
mogu stvoriti pozitivnu reputaciju i poboljsati imidz poduzeca. Upravo su i Burch i Walter
(2005) u svome radu izvijestili o dvjema razli¢itim kategorijama korporativne filantropije —
marketinskoj i kompetencijskoj. Marketinska strategija predstavlja vanjske aktivnosti i taktike
koje su usredotocene na kupce i druge dionike koji postavljaju zahtjeve i ocekivanja od
poduzeca (Fioravante, 2010: 2). Isti autor navodi da Sweeney (1972) u svojem radu govori o
tome kako se marketing mora baviti 1 poboljSati vrijednosti dionika i drustva $to znaci da je
drustvena odgovornost temeljni aspekt marketinga. Za primjer Burch i Walter (2005) navode
Deutsche Lufthansa AG koji provodi program ukljucivanja zajednice osmisljen s jasnim
eksternim strateskim ciljem, odnosno poboljSanje odnosa poduzeca sa zajednicom (op. a. od
pokretanja programa 1999. godine, Lufthansa je podrzala viSe od 130 projekata zajednice 1
sudjelovala s vise od 100 000 $ godisnje u razli¢itim inicijativama). Rukovoditelji koji usvoje
takav marketinSki usmjeren pristup korporativnoj filantropiji skloni su postaviti o¢ekivanja
dionika u srediste svojih razmatranja. Takva su poduzeca tim viSe zainteresirana za utjecaj na
stavove dionika nego za stvarne drustvene ishode (Burch 1 Walter, 2005: 50). To je potvrdila i
American Express kompanija tijekom kampanje 1983. za obnovu Kipa slobode. Bio je to
marketinSki program koji je povezivao prikupljanje sredstava za dobrotvorne svrhe kupnjom
proizvoda ili usluga, tj. koriste¢i se njihovom karticom. Odredeni udio od svake transakcije
odvajao se za obnovu kipa, stoga se prikupljena sredstva nisu mogla smatrati donacijom u
tradicionalnom smislu jer poduzece nije izravno doniralo novce, nego je prikupljeni iznos bio
povezan s kupovnim ponasanjem potrosaca. Upravo taj ,,uzroCno-posljedi¢ni® marketing
smatrao se novim licem korporativne filantropije te postao dijelom marketinSke strategije
javnih 1 privatnih poduzeca. Dakle, ako je poduzece u stanju ,,prodati svoju filantropiju‘
potrosacima i zajednici koji cijene takav model, tada mogu uzvratiti snaznom percepcijom te

utjecati na trziSte 1 dovesti do rasta poslovanja. (Fioravante, 2010: 3). Medutim, tu se moze
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pojaviti pitanje je li filantropija i dalje filantropija kada ona postane marketinska strategija? S
obzirom na to da filantropija u svojoj biti nema komercijalni povrat, to pitanje moze biti u

potpunosti legitimno.

3.4. Mijerenje korporativne filantropije

Je 1i uopée moguce izmjeriti kvalitetu korporativne filantropije ili je sve Sto pripada u
korporativnu filantropiju (jednako) dobro? Odgovor na to pitanje mozda donosi Hrvatska
gospodarska komora 1 Hrvatski poslovni savjet za odrzivi razvoj koji su razvili tzv. indeks
drustveno odgovornog poslovanja s pomoc¢u kojeg je moguée mjeriti i samu korporativnu
filantropiju, odnosno njezin ucinak na zajednicu (Korporativna filantropija, Zaklada za
poticanje partnerstva i razvoja civilnog drustva, 2017:13). Metodologijom indeksa DOP-a
definiran je niz kriterija za ocjenjivanje dobrovoljnih praksi hrvatskih poduzeca u Sest podrudja:
ekonomska odrzivost, ukljuenost drustveno odgovornog poslovanja u poslovnu strategiju,
radna okolina, zastita okoli$a, trziSni odnosi i odnosi sa zajednicom (sluzbene stranice HGK,
n.d.). Dakle, spomenuti indeks mjeri provedbu i uvrStenje koncepta drustveno odgovornog
poslovanja unutar poduzeca i to kroz Sest dimenzija, a upravo se Sesta odnosi na korporativnu
filantropiju. Rije¢ je o upitniku sa 137 pitanja za velika i1 srednja poduzeca te 67 pitanja
prilagodenih za mala poduzec¢a. Moguénost sudjelovanja imaju sva poduzeca koja su prema
kriterijima Zlatne kune® ocijenjeni kao najuspjesniji u RH, ali i svaki zainteresirani gospodarski
subjekt koji je zadovoljio propisani kriterije. Ona poduzeca koja ispune upitnik kao rezultat
dobiju cjelovit uvid u razinu primjene drustveno odgovornih praksi unutar poduzeca te
mogucnost za uocavanje podrucja u kojima eventualno mogu unaprijediti svoje prakse. Pitanja
unutar upitnika obuhvacaju i odnose se na: komunikaciju s dionicima u lokalnoj zajednici,
razmatranje rizika vezanih uz drustveni utjecaj, udio donacija u ukupnom prihodu, pruzanje
nekog oblika nefinancijske donacije (donacije u robi ili opremi, pro bono rad stru¢njaka, druge
vrste dobrovoljnog rada zaposlenika i dr.), planiranje visina donacije u proracunu, propisivanje
odredenih prioriteta/glavnih podrucja doniranja, uskladenost podrucja doniranja s misijom 1/ili

poslovnom strategijom, nacin organizacije dodjele donacija, nac¢in pra¢enja rezultata doniranih

3 Priznanje Zlatna kuna dodjeljuje Hrvatska gospodarska komora za uspjesnost u poslovanju i doprinos hrvatskom
gospodarstvu u cjelini jos od osamostaljenja Hrvatske. ldeja je nastala kao izraz teznji da gospodarstvo na samom
pocetku postojanja poprimi osobine kune — simbola izdrzljivosti, snalazljivosti, spretnosti te lukavosti, ali i
blagostanja i plodnosti. HGK svake godine salje poziv tvrtkama koji zadovoljavaju kriterije Zlatne kune. Nagrade

najboljim tvrtkama tradicionalno se dodjeljuju na Nacionalnoj konferenciji o drustveno odgovornom poslovanju.
(Hrvatska gospodarska komora (hgk.hr) [pristup: 29. 4. 2024.])
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aktivnosti, sudjelovanje u partnerskim projektima s javnim ustanovama ili udrugama,
sudjelovanje u zajednickim donatorskim akcijama s drugim poduze¢ima te ukljudivanje
zaposlenika u donatorske programe (sudjelovanje u davanju prijedloga i/ili izboru
aktivnosti/organizacije, sudjelovanje osobnim financijskim prilozima, sudjelovanje u provedbi
donatorskih programa) (Korporativna filantropija, Zaklada za poticanje partnerstva i razvoja
civilnog drustva, 2017: 13). Medutim, govoreci o vaznosti korporativne filantropije i njezinoj
bitnoj i1 klju¢noj ulozi unutar poslovanja jednog poduzeca, jednako se tako uocava kako se ista
suocava 1 s velikim pritiscima zbog pokazatelja njezine isplativosti 1 uskladenosti s
korporativnim potrebama (Lim, 2010: 1). Upravo to mjerenje njezinih rezultata predstavlja
primarni izazov upravljanja. S obzirom na raznolikost misija i vizija koja poduzeéa provode,
ne postoji jedinstvena kvalitativna ili kvantitativna metodologija prema kojoj se moze mjeriti
uspjesnost korporativnih davanja. Prema Lim (2010) najosnovniji su oblici mjernih podataka o
izvedbi aktivnosti i rezultati. Pod aktivnosti se ubrajaju vrste filantropskih programa, nacini
provodenja te broj korisnika kojima su upuéeni, dok rezultati primjerice mogu ukljucivati broj
posluzenih klijenata i dosegnuta podrucja filantropije. Rezultati takoder predstavljaju one
koristi ili promjene ostvarene kao posljedica filantropskih aktivnosti te takoder dugoro¢ni
rezultati i krajnju drustvenu vrijednost. Medutim, mjerenja filantropskih aktivnosti mogu se
naci 1 u problemima jer je ponekad potrebno mnogo vremena prije nego $to se moZze primijetiti
konacan utjecaj ili promjena te tako dobiveni podatci nece u tom slucaju biti relevantni. Na
kraju se da zakljuciti kako mjerenje nece predstavljati utoliko nepotrebno opterecenje ili
nenadoknadiv troSak ako dodaje vrijednost buduc¢im filantropskim programima i aktivnostima

(Lim, 2010: 65).

3.5. Korporativna filantropija u doba digitalne transformacije

Kada se govori opcenito o digitalizaciji, moze se re¢i da postoje brojne javne rasprave o
njezinim dobrim 1 loSim utjecajima. Digitalizacija 1 razvoj digitalnih medija potaknuti su
kombinacijom povecanja dostupnosti podataka i mogucnosti pristupa tim podatcima te njihovoj
obradi §to naposljetku dovodi do novih nacina proizvodnje, potroSnje i rada. (Gértner i
Heinrich, 2018, navedeno u Andersen, n.d.). Digitalna se transformacija smatra jednom od
glavnih trendova u poslovanju koja donosi brojne prilike, izazove i1 promjene za poduzeca U
smislu poslovnih procesa i infrastrukture, poboljSanja proizvoda i1 usluga, organizacijske

strukture te povecane inovativnosti (Hunady et al., 2022, navedeno u Ronc¢evic¢ i Furdi Safarié,
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2023: 36). Te promjene stvaraju priliku za pozitivnu buduc¢nost drustva, ali isto tako stavljaju
velik dio odgovornosti i na politiku i gospodarstvo jedne zemlje radi smanjenja negativnih
nuspojava. Slijedom toga, pojavile su se rasprave o tome postoji li uopce odgovornost poduzeca
pri sve vecoj digitalizaciji koja se naziva i korporativna digitalna odgovornost? Tu se misli na
prosirenje klasicnog DOP-a u smislu odgovornosti poduzeca da filtrira svoje poslovanje u koje
implementira digitalizaciju, odnosno odgovornost pri stvaranju digitalnih usluga i proizvoda te
interakciji sa zaposlenicima, poslovnim partnerima i drustvom (Miihlner, 2017, navedeno u
Andersen, n.d.). Nadalje, odgovornost je poduzeca i u ukljuéivanju eti¢kih razmatranja prilikom
digitalizacije, stvaraju¢i time povjerenje drustva prema digitalizaciji (transparentnost
podataka), povjerenju potrosaca prema digitalizaciji te odgovornosti poduzeéa za iskoriStavanje
digitalnih tehnologija ne samo za vlastitu korist ve¢ i za poticanje veceg dobra u druStvu
(Raivio, 2018.; Osburg 2017.; Thorun 2018.; Shingles 2016., navedeno u Andersen, n.d.).
Digitalizacija tako predstavlja kljuan ¢imbenik koji mijenja nacin na koji poduzeca provode
korporativnu filantropiju unutar okvira drustveno odgovornog poslovanja. Jedan od klju¢nih
stajaliSta digitalizacije unutar korporativne filantropije jest poboljSana transparentnost i
pracenje ucinka samih aktivnosti. Digitalne tehnologije omogucuju precizno pracenje i1 analizu
ucinka filantropskih inicijativa. Kroz koriStenje alata za analitiku podataka, poduze¢a mogu
detaljno razumijeti utjecaj svojih investicija u korporativnu filantropiju na zajednicu i drustvo u
cjelini. Osim toga, digitalizacija poti¢e povecanu angaziranost dionika. Putem digitalnih
platformi poduzeca uspostavljaju interaktivne kanale komunikacije s razli¢itim dionicima §to
omogucuje bolju suradnju i angaZiranje dionika u razvoju i provedbi filantropskih programa.
Digitalizacija takoder potie 1 razvoj inovativnih modela doniranja. Tu se moze izdvojiti
crowdfunding koji se moze objasniti kao javno predstavljanje nekog pothvata, najcesce putem
internetske platforme i omoguc¢avanje gradanima da u njega uloZe novac iz altruisti¢nih pobuda
ili radi ostvarenja profita ili stjecanja neke druge koristi (Rajn, 2022., navedeno u Ronc¢evi¢ i
Furdi Safari¢, 2023: 36). Nadalje, sve je popularnija tehnologija tzv. blackchain koja
omogucuje poduzec¢ima pracenje proizvoda od proizvodaca do krajnjeg korisnika u stvarnom
vremenu, osiguravajuci time autenti¢nost proizvoda ¢ime se smanjuje rizik od krivotvorenja
(Tian, 2016, navedeno u Trutina 2023: 10). Ti novi modeli, poput spomenute crowdfunding
platforme, digitalnih novéanika i blockchain tehnologije, omogucuju poduze¢ima ucinkovitije
upravljanje donacijama, osiguravaju transparentnost pri doniranju te poticu vecu participaciju
javnosti. Povecana globalna povezanost, koja je postala izrazito ,,popularna“ usred pandemije
koronavirusa, takoder je kljucna prednost digitalizacije u kontekstu korporativne filantropije.

Danas mnogi zaposlenici imaju moguénost rada na daljinu s kolegama i klijentima iz svojih
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domova. MenadZeri takoder mogu odrzavati sastanke kako bi donosili poslovne odluke bez
fizickog boravka na jednom mjestu. Obitelj, rodbina i prijatelji mogu ostati u bliskom kontaktu,
a da se osobno ne vide. Cak i kada smo izolirani, imamo pristup beskonaénom digitalnom
znanju, informacijama i zabavama (Lider, 2020). Putem mreznih platformi i digitalnih alata za
komunikaciju poduzeca mogu prosiriti svoj utjecaj na globalnoj razini i podrzati globalne
filantropske inicijative. Putem provedenih anketa, feedbacka od strane dionika (potrosaca)
moze se na brz i jednostavan nacin do¢i do rezultata u kojem smjeru poduzece treba razvijati
svoje filantropsko poslovanje. Digitalno doba i brzina kojom informacije danas kolaju
omogucuju personalizaciju i prilagodljivost filantropskih programa poduzeca. Analizom tih
podataka, ali i sve ¢eS¢im koriStenjem umjetne inteligencije, poduzeca mogu otkriti kljuéne
potrebe i ciljeve zajednice te razviti filantropske programe koji najbolje odgovaraju njihovim

specificnim potrebama.

Ukratko, digitalizacija transformira na¢in na koji poduzeca provode korporativnu filantropiju
¢inedi je transparentnijom, u¢inkovitijom i inovativnijom. Ta transformacija otvara nove prilike

za stvaranje pozitivnog druStvenog utjecaja i doprinosi sveukupnoj odrzivosti poslovanja.

3.6. Korporativna filantropija u kriznim situacijama

U vremenu globalnih izazova, kao §to su ekonomske recesije, prirodne katastrofe ili
drustvene krize, poduzeca sve ¢eS¢e prepoznaju vaznost druStvene odgovornosti i filantropskog
angazmana. Stoga korporativna filantropija ima klju¢nu ulogu u takvim, kriznim, situacijama.
Taj oblik filantropije ne samo da pomaze u rjeSavanju hitnih potreba zajednice ve¢ moze
posluziti i kao strateski alat za pobolj$anje reputacije poduzeca i jaanje odnosa s dionicima. U
kriznim situacijama, kada su poslovna stabilnost i povjerenje javnosti ugrozeni, korporativna
filantropija moze pruziti nuznu podrsku, ublaziti negativne posljedice i1 pridonijeti dugoroc¢noj
odrzivosti poduzeca. S pomocu pozorno planiranih i provedenih filantropskih inicijativa
poduzec¢a mogu demonstrirati svoju predanost zajednici, istovremeno stvarajuci pozitivne
poslovne rezultate i osiguravajuci legitimnost svog djelovanja. Kako je navedeno u Cha i Rew
(2018), poduzeca pojacano koriste svoj filantropski angazman posebno kada rukovoditelji
osjeaju organizacijski pritisak uzrokovan korporativnim krizama (Bhat, 2021). Neka
prethodna istrazivanja sugeriraju da korporativna filantropija moze ublaziti rizike gubitka
ugleda i osigurati kriticne resurse od dionika, pruzajuci na taj nacin zastitu dionicima poput

osiguranja (Godfrey, 2005 navedeno u Cha i Rew 2018: 44). Iz tog fenomena proizlazi da se
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korporativna filantropija moze koristiti kao strateski alat za poboljSanje ugleda poduzeca sto je
pozitivno povezano s poslovnom legitimnoséu. U spomenutoj se studiji doslo do zakljucka da
je odredivanje ciljeva i/ili uzroka filantropskih aktivnosti usko povezano i s odredenim
karakteristikama izvrSnih direktora. Tako ¢e, primjerice, osnivacéi i izvrsni direktori poduzeca s
izrazenom moralnom vrijednoS¢u 1 unutarnjom motivacijom vise truda uloziti u socijalno
osjetljive probleme te ¢e se, time vodeni, i viSe ukljucivati i baviti druStveno odgovornim
poslovanjem. Dakle, odluka i predanost korporativnoj filantropiji izbor je top menadzmenta,
temeljen na informiranoj odluci i pouzdanoj analizi uzroka, ciljeva, vremenskih okvira i resursa.
Takoder, korporativnom filantropijom moze upravljati samo poduzece, primjerice osnivanjem
spomenutih zaklada ili kroz specijalizirane neprofitne organizacije (Leisinger, 2007: 326). Ono
Sto se smatra bitnim naglasiti jest da korporativna filantropija pripada dimenziji ,,limenke
(can)* na vrhu piramide korporativne odgovornosti. Njome se bave korporativni menadzeri koji
vide ,,preko ruba poslovne ploce te su spremni iskoristiti svoj ,,moralni slobodni prostor za
trazenje rjeSenja za najteze i najslozenije probleme, a ¢ine to prvenstveno kao posljedicu svojih
osobnih 1 vrijednosnih motiva. Dakle, korporativna filantropija predstavlja ¢isto dobrovoljno
djelovanje, vodeno Zeljom poduzeca da se bavi drustvenim aktivnostima koje nisu propisane
zakonom te se opcéenito ne o¢ekuju od poslovanja u etickom smislu (Leisinger, 2007: 330). Ako
pak korporativna filantropija ima zdrave moralne temelje, onda se ne¢e dogoditi da planirani
programi budu pod sumnjom ili napadom. Zbog toga je sve viSe poduzeca koji upravo taj
»izborni“ vrh piramide ukljuc¢uju u dio svog drustveno odgovornog poslovanja. Jednom kada
top menadZment donese odluku o uklju¢ivanju u programe i aktivnosti korporativne
filantropije, iz te se odluke mora upravljati s najve¢om mogucom profesionalnom pozornoséu

kako bi se postigli vrhunski rezultati s dostupnim resursima (Leisinger, 2007: 332).
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Graficki prikaz 3. Hijerarhija korporativne odgovornosti
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Izvor: autori¢ina izrada (prema Leisinger, 2007: 320)

Danas se smatra nelegitimnim da se korporacije ne bave filantropskim aktivnostima (Seghers,
2007, navedeno u Gautier i Pache, 2013). Unato¢ globalnoj financijskoj krizi, korporativna
filantropija zadrZala je svoj zamah kao rastu¢i fenomen od globalne vaznosti (Gautier 1 Pache,

2013).

Postoje razli¢ita istrazivanja i studije u kojima su se analizirali u¢inci korporativnog poslovanja
na financijske pokazatelje (Orlitzky et al. 2003, navedeno u Lopez-Pérez et al., 2018: 706).
Medutim, filantropska djelovanja mogu rezultirati i nematerijalnim koristima u podru¢jima kao
Sto su uzajamno unaprjedenje, smanjenje sukoba, veca suradnja, angaziranost gradana, opca
dobrobit, drustvena kohezija, stabilnost i inovacije. Prema Lopez-Pérez et al. (2018), analiziraju
se i utjecaji korporativne filantropije na stav zaposlenika koji se smatraju posebnim dionicima
te imaju klju¢nu ulogu u uspjehu samog poduzeca i njegovog poslovanja (Lopez-Pérez et al.,
2018: 706). Isto je navedeno i u ve¢ spomenutoj brosuri Zaklade za poticanje partnerstva i
razvoja civilnog drustva i partnera u provedbi gdje je naznaCeno kako su zaposlenici

najvrjedniji kapital poduze¢a te kako drustveno odgovorno poslovanje treba ukljucivati
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postivanje prava zaposlenika iznad zakonom propisanih normi. Takav pristup moze donijeti
brojne Kkoristi poslovnim subjektima, a odnosi se na pravo na primjerene uvjete rada, pravednu
naknadu, moguénosti napredovanja neovisno o spolu, dobi, rasnoj ili nacionalnoj pripadnosti,
pravo na strucno usavrsavanje te pravo na izricanje prijedloga za poboljSanje poslovnih procesa.
Vrlo je bitno i klju¢no osigurati zaposlenicima mogucénost iznoSenja svojevrsnih primjedbi na
poslovne procese ili radne odnose bez straha od kazni. Pravo na informacije o aktivnostima
poduzeca na podrucju zastite okolisa i kvalitete Zivota u zajednici dodatno osnazuje ulogu
zaposlenika kao aktivnih sudionika u odrzivom razvoju. Zaposlenik ¢ije se misljenje uvazava i
koga se poStuje u radnom procesu pokazat ¢e zadovoljstvo, a time i doprinijeti vecoj
produktivnosti i inovativnosti §to dugorocno jaca konkurentsku prednost poduzeca. Posljednjih
godina, zbog regulatornih promjena unutar Europske unije, kao §to su: uvodenje Direktive
2014/95/EU o nefinancijskom izvjeStavanju, transformacija GRI smjernica u GRI Standarde
2017. godine te Direktiva Europskog parlamenta i Vijeca o izvjeStavanju o odrzivosti, Sve se
veci naglasak stavlja na izvjesStavanja o odrzivosti unutar poduzeéa. Racunovodstvena direktiva
iz 2013. godine i njezina nadopuna Direktivom 2014/95/EU obvezuju poslovne sustave na
izvjeStavanje, osim o financijskim, i o nefinancijskim kljuénim pokazateljima uspjesnosti. Ti
pokazatelji ukljucuju informacije o okoliSnim pitanjima, kadrovskim pitanjima, poStovanju
ljudskih prava, borbi protiv korupcije i podmicivanja (Halmi, 2023: 60). S obzirom na
jednostavan 1 brz pristup spomenutim izvjeS¢ima dionicarima, kupcima 1 S$iroj druStvenoj
zajednici, isti su upoznati s drustvenom odgovornoséu poduzeca. Suvremeni potrosaci sve vise
cijene doprinos poslovnog subjekta kvaliteti zivota u zajednici pri odabiru proizvoda i usluga.
Istrazivanja pokazuju da su potroSaci spremni platiti viSe za proizvode i usluge poduzeca koje
prakticiraju druStveno odgovorno poslovanje. Time se povecava trziSna konkurentnost i
goodwill poduzeca s§to dodatno potice odrzivi rast (Korporativna filantropija, Zaklada za

poticanje partnerstva i razvoja civilnog drustva, 2017: 7).
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4. Empirijski dio

Empirijski dio istrazivanja predstavlja klju¢nu sastavnicu rada jer pruza konkretne i
mjerljive dokaze koji potkrjepljuju ili opovrgavaju napisanu teoriju. U ovom su dijelu rada
detaljno opisane metode istrazivanja, uzorak, instrumenti za prikupljanje podataka te analiza
dobivenih rezultata. S obzirom na postavljene hipoteze, empirijski su ispitane te je stvorena

¢vrsta osnova za zakljucke i buduce preporuke.

4.1. Cilj 1 svrha istrazivanja

Cilj je ovog istrazivanja analizirati utjecaj korporativne filantropije HEP grupe na razlicite
dijelove poslovanja i drustvene zajednice. Istrazivanje se fokusiralo na otkrivanje i evaluaciju
konkretnih filantropskih aktivnosti koje HEP provodi te kako navedene aktivnosti doprinose
poslovanju poduzeca, stvaranju pozitivne slike poduzeca u drustvu te povecanju motivacije i
zadovoljstva samih zaposlenika. Kroz kvalitativni pristup, istrazene su ne samo vidljive i
formalne prakse nego i one neformalne koje ukljucuju percepciju, motive, interne procese te
stvarne ucinke korporativne filantropije na zajednicu i poslovanje tog klju¢nog igraca na

hrvatskom trzistu.

4.2. Hipoteze istrazivanja

U radu su postavljene cCetiri hipoteze nastale na temelju teorijskog okvira, a promatrajuci
pritom poduzece Hrvatske elektroprivrede, te se hipoteze provedenim istrazivanjem prihvacaju
ili odbijaju.

H1. Korporativna filantropija pove¢ava drustveni ugled poduzec¢a Hrvatske

elektroprivrede.

Pretpostavlja se da ¢e aktivnosti i djelovanja usmjerena na dobrobit zajednice i podrsku raznim
inicijativama pozitivno utjecati na dozivljaj poduzeca u zajednici u kojoj djeluje, na potrosace
s kojima djeluje kao i1 na poslovne partnere s kojima se udruzuje. Takoder, pozitivna slika
poduzeca nastala implementiranjem korporativnih aktivnosti u svoje poslovanje privlaci brojne
investitore Sto kasnije moze rezultirati i razvojem novih trziSta te stvaranjem partnerstava koja
donose obostranu komercijalnu korist. Taj porast ugleda moze imati i zna¢ajan utjecaj na
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mozebitnu konkurentsku prednost na trzistu ¢ime se dodatno osnazuje pozicija poduzeca u

sektoru energetike.

H2. Filantropske aktivnosti unutar poduzeéa Hrvatske elektroprivrede koje ukljucuju

volontiranje zaposlenika pozitivno utjecu na korporativnu kulturu i osjeéaj pripadnosti.

Ukljucivanjem u filantropske inicijative 1 aktivnosti zaposlenici mogu dozivjeti veci osjecaj
ponosa i zadovoljstva rade¢i za poduzece koje aktivno doprinosi rjeSavanju drustvenih pitanja.
Takav osjec¢aj moze rezultirati pove¢anom motivacijom, lojalnoscu i produktivnoséu, stvarajuci
time pozitivno radno okruzenje i poticu¢i dugorocnu posvecenost zaposlenika ciljevima

poduzeca.

H3. Filantropska djelovanja kroz angaZman u razvoj zajednice i podrsci obrazovnim

projektima pomazu dugoroc¢noj odrZzivosti Hrvatske elektroprivrede.

Usmjeravanjem filantropskih napora prema obrazovanju i lokalnom razvoju moguce je ostvariti
pozitivne povratne ucinke koji donose trajne koristi HEP-u i drustvu u cjelini. Aktivnosti
usmjerene na unaprjedenje drustvenog dobra, ukljucujuci donacije, volonterski rad i druge
oblike podrske zajednici kroz financiranje i sudjelovanje u programima koji unaprjeduju
obrazovanje mogu poboljsati ekonomske, socijalne 1 kulturne aspekte u lokalnim zajednicama
§to u konacnici znaci sposobnost poduzeca da neprekidno ostvaruje svoje ciljeve i djeluje

tijekom dugoga razdoblja.
H4. Korporativna filantropija pozitivno doprinosi ekonomskoj situaciji u zajednici.

Za filantropska se ulaganja HEP-a o¢ekuje kako ¢e imati viSestruki pozitivni u¢inak na lokalne
ekonomije. Ta ulaganja mogu doprinijeti stvaranju novih radnih mjesta $to izravno smanjuje
nezaposlenost 1 povecava ekonomski standard stanovniStva. Usto, poboljSanje infrastrukture,
poput obnove $kola, bolnica 1 javnih prostora, moze dodatno unaprijediti kvalitetu Zivota u
lokalnim zajednicama. Takva infrastrukturna ulaganja ne samo da podiZu Zivotni standard vec
1 privlae nove investicije te poticu lokalne poduzetnike na razvoj poslovanja. Poticanjem
ekonomskog rasta HEP-ova filantropska ulaganja stvaraju odrzive i prosperitetne zajednice
koje zauzvrat pruzaju stabilnu podrsku HEP-ovu poslovanju. Kroz projekte poput izgradnje
energetski u€inkovitih objekata i podr§ske malim poduze¢ima, HEP moZe znacajno doprinijeti
ekonomskom oporavku i razvoju zajednica ¢ime se dodatno osnazuje veza izmedu poduzeca i

lokalnog stanovnistva.
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4.3. Metodologija istrazivanja

Metodologija istrazivanja primijenjena u ovom diplomskom radu putem dubinskog
intervjua osmisljena je kako bi pruzila temeljito razumijevanje uloge korporativne filantropije
poslovanja Hrvatske elektroprivrede (HEP grupe). Osim spomenutog dubinskog intervjua, za
Sto detaljniju empirijsku analizu koriStena je i metoda analize sadrzaja, odnosno analiza

tekstova sa sluzbene stranice Hrvatske elektroprivrede* kao i objavljene publikacije poduzeéa.

4.3.1. Dubinski intervju

Dubinski intervju predstavlja jednu od kvalitativnih metoda istrazivanja kojom se dobivaju
informacije i spoznaje o dubljim razlozima i motivacijama korisnika na temelju razgovora s
jednom osobom (Uvod u kvalitativna istrazivanja, 2019, navedeno u Cori¢, 2021.) Takva se
vrsta intervjua Cesto koristi kada se zeli istraziti kompleksnost ljudskih iskustava i stavova te
razumjeti sloZzenost njihovih misljenja i motivacija. Odabirom dubinskog intervjua kao glavne
metode prikupljanja podataka omogucilo se stjecanje detaljnih i konkretnih informacije od
relevantnih sudionika koji su izravno ukljuceni u druStveno odgovorno poslovanje i

korporativnu filantropiju HEP grupe.

Pitanja za dubinski intervju (prilog 4.) pozorno je osmislila autorica diplomskog rada, sukladno
prethodno proucenoj literaturi, kako bi omogucila detaljno razumijevanje djelovanja
korporativne filantropije HEP-a kao dio strategije drustveno odgovornog poslovanja poduzeca.
Proces sastavljanja pitanja uklju¢ivao je definiranje istrazivackih ciljeva, zatim teorijsku
osnovu potrebnu za percepciju DOP-a, korporativne filantropije, njezinih aktivnosti i u¢inaka
tematskih oblasti te na samom kraju i formuliranje (specifi¢nih) pitanja otvorenog tipa. Takav
je pristup osigurao prikupljanje relevantnih i detaljnih informacija koje su klju¢ne za
sveobuhvatnu analizu korporativne filantropije HEP-a, njezina utjecaja na druStveni ugled,
motivaciju zaposlenika, dugorocnu odrzivost poslovanja i ekonomski utjecaj na lokalne

zajednice.

4 Sluzbena stranica HEP grupe. URL: https://www.hep.hr [pristup: travanj i svibanj 2024.]
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4.3.2. Analiza sadrzaja

Metoda analize sadrzaja istrazivacka je tehnika za objektivno, sistemati¢no i kvantitativno
opisivanje promatranog sadrzaja (Barelson, 1952, navedeno u Stojanovski, 2011: 59). Americki
sociolog Earl Babbie definirao ju je kao ,,ucenje o zabiljezenim ljudskim komunikacijama kao
Sto su knjige, web stranice, slike i zakoni“ (Paié, 2015: 14) ¢iji se sadrzaj interpretira i tumaci
kroz postavljene hipoteze ili istrazivacka pitanja. Budu¢i da promatrano poduzece u ovom
diplomskom radu objavljuje svoju publikaciju te na svojim sluZzbenim stranicama izvjeStava o

vlastitu poslovanju, navedeno je takoder ukljuc¢eno u ovo istrazivanje.

4.4, Obrada podataka i rezultati

Kao uvod u obradu podataka i analizu rezultata, najprije je potrebno definirati promatrano
poduzece ovog istrazivanja. Naime, Hrvatska elektroprivreda (HEP grupa) koja nad hrvatskim
trziStem ima monopol, nacionalno je energetsko poduzeée s vise od jednog stoljeca tradicije u
proizvodnji, distribuciji 1 opskrbi elektricnom energijom. U posljednjih nekoliko desetljeca
HEP se takoder bavi distribucijom i opskrbom toplinskom energijom kao i prirodnim plinom.
Organizirana kao koncern, HEP grupa funkcionira kao grupacija povezanih drustava, gdje
vladaju¢e drustvo HEP d.d. obavlja funkciju korporativnog upravljanja i osigurava uvjete za
sigurnu 1 pouzdanu opskrbu elektricnom energijom. Unutar HEP grupe jasno su odvojene
regulirane djelatnosti (prijenos i distribucija) od nereguliranih djelatnosti (proizvodnja i
opskrba), kako upravljacki, tako ra¢unovodstveno i pravno. Hrvatski operator prijenosnog
sustava d. d. (HOPS d. d.) razdvojen je od HEP grupe prema ITO modelu, odnosno tzv.
»heovisnom operatoru prijenosa“ (Sluzbena stranica HEP Grupe). U skladu sa Statusom
trgovackog druStva Hrvatska elektroprivreda d. d., ustrojena je Uprava Drustva, Nadzorni odbor
te Glavna skupstina. Ve¢ pri samoj analizi sluzbene stranice HEP grupe vidljivo je kako ista
posvecuje svoje poslovanje odrzivoj, pouzdanoj i konkurentnoj proizvodnji, distribuciji i
opskrbi energijom, prilagodavaju¢i svoje aktivnosti potrebama kupaca uz visok stupanj
drustvene odgovornosti. Odgovornost prema okoliSu izrazava se kroz ekoloski prihvatljivu
proizvodnju, prijenos i distribuciju energije, poticanje u¢inkovite i racionalne uporabe energije

kod kupaca te podrSku razvoju 1 koriStenju obnovljivih izvora energije.

Nakon provedenog dubinskog intervjua te na temelju postavljenih pitanja provela se analiza

drustveno odgovornog poslovanja promatranog poduzeca, s posebnim osvrtom na filantropske
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aktivnosti. Ta analiza omogucila je razumijevanje ¢injenice kako HEP uvrstava i provodi nacela
drustveno odgovornog poslovanja u svoje svakodnevne operacije i strategije. Posebna je
pozornost posvecena evaluaciji u€inaka njihovih filantropskih inicijativa na drustveni ugled
poduzeca, motivaciju i angazman zaposlenika, dugoro¢nu odrzivost projekata i poslovanja te
(ekonomski) utjecaj na lokalne zajednice. Ti rezultati pruzili su vrijedna saznanja u to kako
HEP-ove filantropske aktivnosti doprinose Sirem druStvenom kontekstu, istovremeno
podrzavajuéi interne poslovne ciljeve, ali i stvaraju¢i pozitivne promjene u zajednicama koje

sluze.

4.4.1. Filantropska strategija HEP grupe

U teorijskom pregledu ovog rada, mnogi autori (Gautier, Pache, 2013; Bennett i Johnson
1980, Wang et al. 2008) spominju da postoje razli¢iti motivi za poduzimanja filantropskih
aktivnosti; od onih za dobrobit drustva i zajednice do stvaranja pozitivne reputacije i postizanje
konkurentske prednosti. U vezi s time, ovo istrazivanje na samom pocetku pokazuje kako
promatrana tvrtka, s obzirom na monopol u drzavi, o svojim filantropskim aktivnostima i

davanjima odlucuje na temelju vlastitih intuicija i motivacija.

Sukladno rezultatima dubinskog intervjua, u svojem nastojanju da doprinese druStvenom
razvoju i poboljsa kvalitetu Zivota u zajednicama u kojima djeluje, Hrvatska elektroprivreda
(HEP) odreduje svoje filantropske prioritete i ciljeve kroz strateski pristup. Proces zapocinje
analizom potreba lokalnih zajednica koja se provodi u suradnji s lokalnim vlastima, nevladinim
organizacijama 1 drugim relevantnim dionicima. Ta analiza omoguc¢ava poduzecu da otkrije
kljuéne probleme i1 podrucja koja zahtijevaju podrsku. Filantropske aktivnosti HEP-a uskladene
su s temeljnim korporativnim vrijednostima i misijom poduzeca, fokusirajuci se na podrucja
gdje HEP moZe ostvariti najveci pozitivan utjecaj koriste¢i svoje resurse i stru¢nost. Na temelju
vlastito prikupljenih informacija 1 analiza, HEP razvija strateSke planove za svoje filantropske
aktivnosti, definiraju¢i specificne ciljeve, odabiru¢i projekte i1 programe za podrsku te
rasporeduju potrebne resurse. Klju¢na podrucja na koja se HEP fokusira ukljucuju obrazovanje
1 znanost gdje znacajno ulaZe u obrazovne inicijative, stipendiranje studenata, podrsku Skolama
i fakultetima te financiranje znanstvenih istrazivanja. Takoder, HEP se posvec¢uje odrzivosti i
zastiti okoliSa kroz projekte kao §to su poSumljavanje, energetska ucinkovitost, obnovljivi

izvori energije 1 zatita prirodnih resursa.
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4.4.2. Suradnja s lokalnim zajednicama i nevladinim organizacijama

Na pitanje suraduje li HEP s lokalnim zajednicama i1 nevladinim organizacijama te na koji
se nacin ta suradnja ostvaruje, uz potrebu navodenja primjera, odgovor je bio potvrdan. Naime,
HEP aktivno suraduje s lokalnim zajednicama i nevladinim organizacijama u provedbi svojih
filantropskih programa ¢ime osigurava da njihove inicijative imaju $to veci pozitivan utjeca;.
U suradnji s dionicima odreduju se najvaznije potrebe i prioritetna podruc¢ja Sto doprinosi
odrzivosti 1 u¢inkovitosti projekata. Takoder, HEP periodi¢no raspisuje natjecaje kojima potice
zajednicu (posebno mlade) na kreativnost, mastovitost i involviranje. Tu se treba spomenuti
nagrada u¢enicima (za matematiku i fiziku) utvrdena jos 1995. godine u sklopu obiljezavanja
jednog stolje¢a Hrvatske elektroprivrede. Od 2005. godine kada dobiva i svoje ime IMAM
ZICU!, Nagradu dobivaju i najbolji mladi elektrotehni¢ari. Dobitnici novéane nagrade u iznosu
od 400 eura svi su ucenici koji osvoje prvu nagradu na drzavnim natjecanjima znanja iz
matematike i fizike i javnog izlaganja eksperimentalnih radova iz fizike za prethodnu Skolsku
godinu. Kod matematicara, to su ucenici 5. — 8. razreda osnovnih Skola te svih razreda srednjih
Skola, a kod fizi¢ara 7. — 8. razreda osnovnih Skola te svih razreda srednjih Skola. Nagradu
dobivaju i ucenici srednjih strukovnih Skola koji osvoje prva tri mjesta na drzavnim
natjecanjima u podrucju Elektrotehnika i raCunarstvo. Od osnutka Nagrade, 1995. godine, HEP
je dodijelio ukupno 931 nagradu IMAM ZICU!. Projekt jubilarne 20. dodjele nagrade
ucenicima 20 x IMAM(0) ZICU! dobio je 2015. godine godidnju nagradu Grand PRix Hrvatske
udruge za odnose s javnoS¢u za najbolji komunikacijski projekt na podru¢ju drustveno
odgovornog poslovanja u 2014. godini. Takoder, u 2022. godini HEP grupa kroz natjecaj
»Svjetlo na zajedniCkom putu“ podrzala je 205 projekata i programa iz podrucja mladih,
umjetnosti, kulturne bastine, humanitarnog djelovanja, znanosti i drustva te okolisa. Nadalje,
primjeri uspjesnih partnerstava ukljucuju projekt ,,Zajedno za zajednicu® gdje je HEP suradivao
na obnovi 1 opremanju lokalnih Skola, ekoloske inicijative s udrugom ,,Zeleni val*“ koje
uklju¢uju posSumljavanje degradiranih podruc¢ja te podrSsku zdravstvenim projektima kroz
donacije medicinske opreme lokalnim bolnicama. Upravo je taj razvoj lokalnih zajednica jo$
jedno kljuéno podrucje gdje HEP podrzava infrastrukturne projekte, zdravstvene inicijative,
kulturne i sportske dogadaje, nastoje¢i time poboljsati kvalitetu Zzivota. U okviru svojih
humanitarnih aktivnosti, HEP pruza pomo¢ najugrozenijim skupinama, sudjeluje u

humanitarnim aktivnostima i pomaze u kriznim situacijama poput prirodnih katastrofa.

Na temelju spomenutih aktivnosti koje je promatrano poduzece provodilo s lokalnim

zajednicama i nevladinim organizacijama moze se zakljuciti kako one predstavljaju iznimno
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vaznu ulogu u ostvarivanju uspjeSnih filantropskih inicijativa. Analiziraju¢i provodenje
suradnje HEP-a s lokalnim dionicima, vidljivo je kako ta suradnja donosi mnoge koristi,
ukljucujuéi bolje razumijevanje potreba zajednice, vecu ukljucenost gradana te ostvarivanje
odrzivijih 1 relevantnijih filantropskih programa. S obzirom na dugi niz godina kojima se
spomenuti projekti i inicijative provode, mozemo re¢i kako se postavljena hipoteza (H3) o
odrzivosti potvrduje. Ulaganjem u obrazovne potpore i programe u vidu novéanih nagrada,
opremanja i obnavljanja Skolskih ustanova te podrzavanje infrastrukturnih projekata, kulturnih
1 sportskih dogadaja u zajednici postize se veca vidljivost poduzeca, dok se istovremeno
osigurava spomenuta dugoroCna odrzivost. Kao svojevrsni cilj ili aktivnost koje svako
poduzeée treba uvrstiti u svoje filantropske aktivnosti jest svakako unaprjedenje mehanizama
suradnje, u vidu redovitih sastanaka s predstavnicima lokalnih zajednica ili stvaranje
partnerstava s nevladinim organizacijama. Upravo ¢e to otvoriti vrata i osigurati dugorocni
uspjeh korporativne filantropije. Kroz odrzavanje transparentne i otvorene komunikacije te
zajednicko definiranje ciljeva i prioriteta, HEP moze osigurati da njegove filantropske
inicijative najbolje odgovaraju potrebama lokalnih zajednica. Takva ¢e suradnja osigurati
temelje uspjeSne korporativne filantropije i druStveno odgovornog poslovanja te ¢e se tako

ostvariti pozitivna drustvena i ekonomska promjena.

4.4.3. Filantropska djelovanja u zajednici i okoliSu

Od svojih je pocetaka HEP nastojao biti pouzdan partner zajednici u kojoj djeluje te voden
time kroz program sponzorstva i donacija pruzao potporu kvalitetnim humanitarnim, kulturnim,
edukacijskim, ekoloskim zdravstvenim, znanstvenim i sportskim projektima, a to radi 1 danas.
Tijekom godina razvili su se brojni projekti koji se 1 danas provode, a kao jedan od takvih moze
se izdvojiti projekt ,,Za naSe male genijalce* kroz koji je HEP grupa od 2015. do 2022. donirala
750 racunala osnovnim $kolama diljem Hrvatske, ukupne vrijednosti gotovo 679 tisuca eura.
Projekt je ukljucivao javna dogadanja dodjele racunala, posebice u Skolama na potresom
pogodenim podruc¢jima. Na taj na¢in HEP doprinosi razvoju informatickog obrazovanja kod
najmladih, a osim toga potiCe ih i na kreativnost i mastovitost kod same prijave za natjecaj.
Donirana ¢e se racunala, osim za ucenje raznih zanimljivih sadrzaja, iskoristiti i za
katalogizaciju knjiga skolskih knjiznica, u produzenim boravcima te kabinetima kemije i

biologije. Kako isti¢u u samim Skolama, takvom donacijom znacajno se podize kvaliteta
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obrazovanja, nastavni procesi postaju sve suvremeniji, a kod u€enika se razvijaju digitalne
vjestine.

Inicijativa koja je doprinijela zajednici, a osobito okolisu, svakako je najve¢i medijski projekt
u Hrvatskoj ,,Rezolucija Zemlje* u koji je HEP bio ukljuen. Projekt je bio usmjeren
informiranju, edukaciji i podizanju svijesti o potrebi zastite okolisa i poduzimanju aktivnosti na
ublazavanju klimatskih promjena. Tako je 2023. godine dobio zahvalnicu za doprinos u zastiti
okoliSa, a upravo je ta politika u fokusu poslovanja i1 razvojne strategije Hrvatske
elektroprivrede, utemeljene na obnovljivom scenariju razvoja. Tim drustveno odgovornim
poslovanjem potaknuli su na aktivnost brojne sugradane, pa i one najmlade, koji ¢e iza sebe
ostaviti opipljive rezultate — ¢ist okolis i posadena stabla. U sklopu tog projekta sudjelovalo je
viSe od 9 000 volontera, provedeno je 50 aktivnosti ¢iS¢enja te organizirano vise edukacijskih

radionica za mlade o klimatskim promjenama i zastiti okolisa.

Nadalje, Projektom ZelEn osiguralo se da elektri¢na energija koju HEP Opskrba nudi svojim
kupcima bude dobivena iskljuéivo iz obnovljivih izvora. Projekt je to koji na godi$njoj bazi
ustedi oko 280 tisuéa kWh energije $to rezultira smanjenjem emisije CO? za otprilike 62 tone.
U 2022. godini sklopljeni su ugovori za ugradnju dizalice topline u Elektrostrojarskoj skoli u
Varazdinu te suncane elektrane u Djecjem vrti¢u ,,PotoCi¢” u Jalzabetu. Sredstva prikupljena
prodajom proizvoda ZelEn namjenska su sredstva predvidena isklju¢ivo za ulaganje u projekte
energetske uéinkovitosti i obnovljivih izvora energije integriranih u gradevine koje koriste
ustanove javnog sektora u djelatnostima odgoja i obrazovanja, zdravstva i socijalne skrbi.
Donirane projekte realizira HEP ESCO, ¢lan HEP grupe. Do sada je u pet ciklusa izvedeno 13
projekata ukupne vrijednosti oko 540 tisu¢a eura. Projekti su izvedeni u rije¢koj podruznici
Djecjeg doma Ivana Brli¢ MaZurani¢ iz Lovrana, dje¢jim vrti¢ima Dugo Selo u Lukari$¢u, Sveti
Ante u Prugovu pored Klisa, Cvrcak iz Solina, Morski konji¢ u Slatinama, Osijek u Osijeku 1
Potoci¢ u JalZabetu, osnovnim $kolama Frana Krste Frankopana i Ljudevita Gaja u Osijeku,
Srednjoj strukovnoj Skoli i Elektrostrojarskoj Skoli u Varazdinu, Katoli¢koj osnovnoj §koli i

Katoli¢koj gimnaziji s pravom javnosti iz Pozege te Obiteljskom centru u PoZegi.

Od sije¢nja 2021. HEP grupa provodi mjeru otpisa potrazivanja za elektricnu i toplinsku
energiju isporuc¢enu krajnjim kupcima na potresom pogodenim podruc¢jima. U 2022. godini
otpisano je 475 milijuna kuna, a ukupno od pocetka primjene mjere do kraja 2022. godine 1
266 milijuna kuna. HEP grupa sudjeluje u projektu SocialWatt kojemu je cilj izgradnja
kapaciteta opskrbljivaca energijom za ucinkovito ciljanje energetski siromasnih kucanstava 1

provedba programa energetske ucinkovitosti. Projekt je financiran iz programa OBZOR 2020 i

31



traje 43 mjeseca. HEP Opskrba sudjelovala je u razli¢itim volonterskim aktivnostima,
ukljucuju¢i UNICEF-ovu humanitarnu utrku Mlijecna staza i donacije igracaka i hrane djecjim

bolnicama.

Svime navedenim uocava se da HEP prepoznaje svoju odgovornost prema okoli$u i zajednici
te aktivno radi na ostvarivanju pozitivnih drustvenih i ekoloSkih utjecaja. Ulaganjem u
spomenute projekte doprinosi poboljsanju kvalitete zivota pojedinca. Takoder, implementacija
mjera za zaStitu okoli$a pokazuje posvecenost odrzivom razvoju i zastiti prirodnih resursa. Tim
aktivnostima ponovo se potvrduje treca hipoteza koja tvrdi da filantropska djelovanja kroz
angazman u razvoj zajednica i podrsku obrazovnim projektima pomazu dugoro¢noj odrzivosti
Hrvatske elektroprivrede (H3). Osim toga, sve te aktivnosti potvrduju i prvu hipotezu da
korporativna filantropija povecava drustveni ugled poduze¢a Hrvatske elektroprivrede (H1).
Filantropske inicijative HEP-a, poput donacija racunala Skolama i sudjelovanja u ekoloskim
projektima, javnost pozitivno percipira kao i potrosaci i poslovni partneri. Nagrade i priznanja,
kao $to je Grand PRix Hrvatske udruge za odnose s javnoscu za najbolji komunikacijski projekt,
dodatno svjedoce o pozitivnom utjecaju filantropskih aktivnosti na ugled poduzeca. Time HEP
jaca svoj drusStveni ugled i reputaciju kao odgovorno i drustveno osvijeSteno poduzece.
Medutim, iako su se navodili pozitivni rezultati, treba spomenuti i izazove s kojima se poduzeca
mogu suoditi prilikom djelovanja u tim podru¢jima. Otkrivanje i prilagodavanje svojih
filantropskih djelovanja moze biti izazovno zbog ekonomskih uvjeta i druStvenih prioriteta.
Stoga se naglasak stavlja na kontinuirano pracenje i evaluaciju programa kako bi se osigurala

da oni zaista odgovaraju stvarnim potrebama zajednice.

4.4.4. Ucinak provedenih filantropskih aktivnosti

S obzirom na zakonske regulative i propise, promatrano poduzece ima kao obvezu godi$nju
izradu i objavljivanje izvjes¢a o odrzivosti unutar kojeg se analizira kategorija drustva i ljudskih
prava, s posebnim naglaskom na zasStitu podataka svojih kupaca, obrazovne projekte,
energetsku ucinkovitost, podrSsku mladim talentima, pomo¢ zajednici te borbu protiv
energetskog siromastva. Isto je takoder o svojim aktivnostima koje je provodilo, utjecaju na
okoli$ 1 slicno, izvjesStavalo u okviru godi$njih izvjes¢a o poslovanju o odrzivom razvoju, a i od
2001. do 2006. objavljivalo i dvogodiinje zasebno izvjesée HEP i okolis. Sto se tide
korporativne filantropije, promatrano poduzeée procjenjuje ucinak svojih filantropskih

programa i aktivnosti kroz proces evaluacije koji ukljucuje nekoliko kljucnih pokazatelja
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uspjesnosti. Tim pokazateljima pripada broj korisnika ili zajednica koje su imale koristi od
pojedinih filantropskih aktivnosti, poboljsanje kvalitete zivota korisnika, kvalitativne povratne
informacije te dugoroc¢ni utjecaj programa. Na primjer, HEP prati broj djece koja su dobila
stipendije, zatim broj poSumljenih podru¢ja i doniranih medicinskih uredaja kao i1 poboljsanja
uvjeta u Skolama ili bolnicama. Upravo je tim ulaganjem u recimo obrazovanje buducih
zaposlenika, ¢ija ¢e znanja i kompetentnosti pozitivno utjecati na konkurentnost poduzeca,
moguce doprinijeti ekonomskoj situaciji u zajednici. Ovdje se treba osvrnuti na posljednju
hipotezu (H4) koja sugerira da korporativna djelovanja poduzeta mogu imati znacajan
pozitivan utjecaj na ekonomiju drustva. Ulaganjem u zajednicu danas moze se izravno i
neizravno poboljsati ekonomske uvjete i kvalitetu zivota sutra. Takoder se na isti nacin,
obrazovanjem potro$aca, moze utjecati na element uvjeta potraznje ¢ime se doprinosi rastu i
kvaliteti lokalnog trzista (Matesi¢ et al., 2015: 30). Kada je rije¢ o ucincima provedenih
aktivnosti te evaluaciji i povratnim informacijama, za spomenuti je i provedeno istraZivanje o
korporacijskom upravljanju i drustvenoj odgovornosti u Hrvatskoj gdje je HEP tre¢a najbolje
ocijenjeno poduzeée (prema Zagrebackoj Skoli ekonomije i managementa, navedeno na
sluzbenim mreZznim stranicama HEP-a). Dugoro¢ni se pak rezultati prate kroz stope
zapoSljavanja medu stipendistima, ekonomski razvoj lokalnih zajednica i odrzivost ekoloskih
projekata. Spomenuta se izvjesca o poslovanju objavljuju 1 kako bi se osigurala transparentnost
u vezi s dodijeljenim sredstvima u podrucju filantropije. Osim godis$njeg i izvjes¢a o odrzivosti,
promatrano poduzece na kvartalnoj bazi objavljuje i vlastitu publikaciju HEP Vjesnik, odnosno
korporativno glasilo koje izlazi od 1986. godine. Spomenuta je publikacija dobitnik nagrade
Zaklade Hrvoje Pozar za popularizaciju energetike. Neovisne revizije provode vanjski revizori,
a rezultati se takoder javno objavljuju. Osim navedenih evaluacijskih metoda, kada je u pitanju
transparentnost 1 ucinkovitost, HEP suraduje s lokalnim zajednicama 1 nevladinim
organizacijama te upravo tako osigurava da su sredstva ispravno rasporedena i ucinkovito
iskoriStena. S time se nastoji osigurati da filantropski programi 1 strategije ne ostvaruju samo
zeljene rezultate, vec i da su precizni te odgovorni prema svim dionicima. Rezultati i evaluacija
do sada provedenih aktivnosti pokazuju pozitivne rezultate i promjene, medutim vazno je

nastaviti s prac¢enjem ucinaka kako bi se otkrila moguca podrucja za daljnja unaprjedenja.
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4.4.5. Zaposlenici kao dio korporativne filantropije

Kao §to je navedeno u teorijskom dijelu ovog rada, vidljivo je da ukljucivanje zaposlenika
u filantropske aktivnosti donosi viSestruke prednosti za poduzece i zajednicu. Povecava
angazman i1 motivaciju zaposlenika, omoguéava bolje razumijevanje lokalnih zajednica i
njihovih potreba, jaca korporativnu kulturu te poboljSava reputaciju poduze¢a medu dionicima
(Arco Castro et al, 2018, Porter i Kramer, 2002). Osim toga, na taj se naéin osigurava i
svojevrsna odrzivost aktivnosti koje se provode, a upravo tome svjedoci i iskustvo zaposlenika
poduzeca promatranog u ovom istrazivanju. Naime, HEP aktivno ukljucuje svoje zaposlenike
u filantropske aktivnosti, prepoznajuéi time njihovu kljuénu ulogu u oblikovanju i provedbi
takvih programa. Zaposlenici su, osim §to sudjeluju u odredenim filantropskim aktivnostima,
ponekad ukljuceni 1 u procese otkrivanja potreba te planiranja njihove provedbe. Tu HEP
navodi volontersku aktivnost Zajedno HEPI gdje su zaposlenici HEP Opskrbe uljepsali
svakodnevicu §ticenicima Doma za odrasle osobe u Nustru, javnoj ustanovi ¢ija je osnovna
djelatnost socijalna skrb dugotrajnog smjestaja odraslim osobama s mentalnim oStecenjima.
Volonterskom aktivnosti ureden je vanjski prostor na kojem Sti¢enici ustanove provode najvise
vremena. Nadalje, oni ve¢ dulji niz godina promicu zastitu okolisa i volonterskom aktivnoscéu
»Nasa ZelEn pri¢a“ koja se naslanja na spomenuti proizvod ZelEn. Ta se aktivnost svake
godine seli u drugi dio Hrvatske kako bi se proSirila na §to viSe lokalnih zajednica kojima je
potrebna pomo¢. DOP HEP Opskrbe vise je od samo brige za okoli$ i ulaganja u projekte.
Tijekom godina proveli su niz projekata koji su ostavili dubok trag na lokalnu zajednicu — ¢istili
su obalu, bojili dje¢je domove, tréali humanitarne utrke, sadili drvece 1 biljke te pruzali pomo¢
stradalima od potresa. Jednu takvu aktivnost odrzali su radnici HEP ODS-a Elektre Sisak koji
su se okupili kako bi pomogli svom kolegi ¢ija je obiteljska kuca stradala u potresu 2020. u
Petrinji. Tijekom 2022. godine zajednickim su snagama sanirali kroviste ku¢e kojemu su u
potresu popucali crjepovi, letve 1 grede. Solidarnost na djelu zaposlenika jos je viSe ucvrstila

radne odnose medu njima, a ujedno je pruzena pomo¢ onima kojima je bila potrebna.

Ono $to se takoder moze izdvojiti kao aktivnost korporativne filantropije unutar HEP grupe jest
fotonatjecaj ,,HEP u objektivu* koji drugu godinu zaredom organizira Sektor za trziSnu i
marketin$ku strategiju HEP-a d. d. Naime autori fotografija zaposlenici su HEP-a koji su se
inspirirali dijelovima elektroenergetskog sustava (elektrana, dalekovoda i transformatorskih
postrojenja) prikazujuci time ono $to je i slogan Hrvatske elektroprivrede — energiju koja
pokre¢e Hrvatsku. Osim §to na taj nacin skrecu pozornost na ono vrijedno unutar poduzeca i

njegova poslovanja, takvim se aktivnostima skrec¢e pozornost i na same zaposlenike. Pozitivna
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iskustva sudionika i1 dobitnika svakako su doprinijela osjecaju zadovoljstva i svojevrsnog

doprinosa. Njihove fotografije, osim §to sudjeluju na izlozbama, dio su i godi$njeg kalendara.

Sve navedeno moze potvrditi teorijski okvir i postavljenu hipotezu (H2) koja kaze da
ukljucivanje zaposlenika u filantropske aktivnosti doprinosi osjecaju pripadnosti te se tako
promice korporativna kultura koja se temelji na solidarnosti i drustvenoj odgovornosti. S
aspekta interne dimenzije poslovanja, korporativno volontiranje i uklju¢ivanje zaposlenika u
volonterski rad poslovnog subjekta doprinosi podizanju zadovoljstva, lojalnosti te razvijanju
timskog duha. Takvi su onda poslovni subjekti pozeljni poslodavci te poveéavaju svoju
vrijednost kod potrosaca, poslovnih partnera i ulagaca (Korporativna filantropija, Zaklada za
poticanje partnerstva i razvoja civilnog drustva, 2017:19). S druge pak strane upravo su
zaposlenici kljuCan resurs za ostvarenje uspjeSne korporativne filantropije. Hrvatska
elektroprivreda prepoznaje tu vaznost, ali i stalno potice svijest medu zaposlenicima te im pruza

priliku za aktivno sudjelovanje i doprinos u novim filantropskim aktivnostima.

4.4.6. Buduce filantropske aktivnosti

U kontekstu spomenutog digitalnog razvoja, koji ne samo da mijenja nacin na koji poduzeca
posluju, ve¢ 1 kako integrira s drustvom, vazno je reci da ¢e promatrano poduzece, a s obzirom
na vrlo dobre povratne informacije dosad provedenih programa, inicijativa i projekata, nastaviti
ulagati u njih promicudi time odrzivi razvoj i zastitu okoliSa, podrSku obrazovnim i znanstvenim
institucijama, Skolarcima 1 stipendistima, humanitarne aktivnosti u kriznim situacijama kao i
podrsku tehnoloSkim inovacijama. Nastavit ¢e podrzavati razvoj lokalnih zajednica kroz
kulturne i sportske dogadaje te inicijative koje poboljsavaju kvalitetu Zivota u ruralnim, ali i
urbanim sredinama. Time ¢e djelovati na ekonomski razvoj i zaposljavanje te ostvariti
dugoro¢ni pozitivan utjecaj na drustvo, stvarajuci vrijednosti koje nadilaze poslovne ciljeve i
doprinose opéem blagostanju. Klju¢no je kontinuirano osluskivati potrebe zajednice kako bi se
osiguralo da inicijative ostaju relevantne i uéinkovite. Sektor zaduzen za planiranje, pracenje i
evaluaciju filantropskih projekata treba osigurati da se sredstva i napori usmjere na najvaznija
1 najpotrebnija podrucja. Transparentnost i redovita komunikacija s dionicima dodatno c¢e

osnaziti povjerenje i suradnju te osigurati dugoro¢ni uspjeh filantropskih inicijativa.
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5. Zakljucak

Na samom kraju moze se zakljuciti da je drustvena odgovornost poduzeca (DOP) postala
kljucan element dugoroc¢ne odrzivosti i uspjeSnosti poduzeca. Kroz protekla dva desetljeca
praksa se DOP-a razvila i priznaje se kao vazan strateski ¢imbenik u poslovanju. Prvotne
definicije DOP-a bile su opcenite, ali danas ukljucuju ekonomske, pravne, eti¢ke i filantropske
aspekte, kako je prikazano u Carrollovoj Cetverodijelnoj definiciji. Provedba DOP-a varira
ovisno o kontekstu, potrebama poduzeca, upravljackim praksama, korporativnoj kulturi i
tradicijama zemlje u kojoj poduzece djeluje. Klju€ je uspjesnog DOP-a u ¢vrstoj odluci vodstva
da integrira drustvenu odgovornost u sve aspekte poslovanja. ta integracija ne samo da
poboljSava profitabilnost poduzeéa ve¢ djeluje i kao osiguranje protiv kriznih situacija,
povecava zadovoljstvo kupaca i zaposlenika te doprinosi stvaranju pozitivnog gospodarskog
ishoda. Ukratko, ,,doing well by doing good“ najbolje opisuje bit i prednosti DOP-a za
suvremena poduzeca. Korporativna filantropija, kao dio drustveno odgovornog poslovanja
(DOP), pokazala se kao kljucan ¢imbenik za postizanje dugoro¢nog odrzivog razvoja poduzeca.
Obrasci korporativne filantropije variraju medu poduzeéima i industrijskim sektorima, ovisno
o njihovu trziSnom statusu i konkurenciji. U oligopolistickim industrijama poduzeca su
prisiljena na filantropske aktivnosti kako bi se nadmetale jedna s drugima, dok monopolisti
imaju viSe autonomije i prostora za takva davanja. Dok neki znanstvenici tvrde da filantropija
pozitivno utjece na financijske rezultate poduzeca, drugi smatraju da je njezin u¢inak negativan
1 da bi takve aktivnosti trebali provoditi isklju¢ivo neprofitne organizacije. Poduzeca koja imaju
izravan odnos s potrosacima cesto se koriste filantropskim aktivnostima za stvaranje pozitivne
slike 1 prepoznatljivosti. U konaénici, poduzeca odlucuju o svojim filantropskim aktivnostima

na temelju intuicije 1 motivacija, nastoje¢i odgovoriti na sloZzene zahtjeve dionika.

Studija slucaja promatranog poduzeca Hrvatske elektroprivrede (HEP) pruza dubinski uvid u
koristi i izazove korporativne filantropije te dokazuje njezin potencijal za ostvarivanje
pozitivnih drustvenih i poslovnih promjena. Kroz analizu poslovanja Hrvatske elektroprivrede
(HEP) uoceno je da se ciljevi poduzeca u potpunosti podudaraju s glavnim nacelima
korporativne filantropije, integriraju¢i drustvenu odgovornost u srz poslovanja. Odrziva,
pouzdana i konkurentska proizvodnja, distribucija i opskrba energijom odrazava HEP-ovu
predanost drustvenoj odgovornosti $to je klju¢no za filantropske aktivnosti usmjerene na

poboljsanje kvalitete zivota u zajednicama u kojima posluje.
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Jedna od glavnih spoznaja ovog diplomskog rada i istrazivanja jest da korporativna filantropija
bitno doprinosi poboljsanju drustvenog ugleda poduzeéa. Aktivnosti usmjerene na dobrobit
zajednice, poput financijske podrSke obrazovnim inicijativama, ekoloSkih projekata i
humanitarnog djelovanja, pozitivno utje¢u na percepciju poduzeéa medu javnoscu, klijentima i
poslovnim partnerima. Takva pozitivha percepcija moZze rezultirati povecanom lojalnos¢u
klijenata, privlacenjem novih investitora i otvaranjem novih trzista. Upravo i sama vizija
poduze¢a HEP navodi kako zeli postati regionalni energetski voda kroz suradnju s domacim i
medunarodnim institucijama i kompanijama $to se podudara s navedenim teorijskim polazistem
1 okvirom korporativne filantropije. Time je potvrdena prva hipoteza (H1) da korporativna
filantropija povecava drustveni ugled poduzec¢a Hrvatske elektroprivrede. Drugi vazan
zakljuCak odnosi se na unutarnji utjecaj korporativne filantropije na poduzecée. Sudjelovanje
(volontiranje) zaposlenika u filantropskim aktivnostima poveéava njihovu motivaciju, lojalnost
i zadovoljstvo radom. Zaposlenici koji se osje¢aju ponosno zbog rada u poduzeéu koje aktivno
doprinosi rjesavanju druStvenih problema ¢esto su produktivniji i angaziraniji §to dugoroc¢no
doprinosi vecoj uspjesnosti poduzeca. Time se potvrduje druga hipoteza (H2) da filantropske
aktivnosti unutar poduze¢a HEP-a koje ukljucuju volontiranje zaposlenika pozitivno utjecu na
korporativnu kulturu 1 osjecaj pripadnosti. Analizom filantropskih aktivnosti HEP-a takoder se
pokazalo da ulaganje u obrazovne i razvojne inicijative moze stvoriti pozitivne povratne ucinke.
Obrazovanje 1 podrska razvoju zajednica doprinose stvaranju kvalificirane radne snage i
stabilnih zajednica koje podrZavaju poslovanje poduzeca. Takve aktivnosti promicu dugoro¢nu
odrzivost i jaCaju drusStvenu infrastrukturu. Time se potvrduje treéa hipoteza (H3) da
filantropska djelovanja kroz angazman u razvoj zajednica i1 podrSku obrazovnim projektima
pomazu dugoroc¢noj odrzivosti Hrvatske elektroprivrede. Posljednji vazan zakljucak jest da
filantropska ulaganja HEP-a imaju pozitivne uéinke na ekonomiju. Stvaranje novih radnih
mjesta, poboljSanje infrastrukture i poticanje ekonomskog rasta rezultiraju povecanjem
zivotnog standarda i1 privlatenjem novih investicija. Takva ulaganja osiguravaju prosperitetne
zajednice koje pruzaju stabilnu podr§ku poslovanju HEP-a. Time se potvrduje ¢etvrta hipoteza

(H4) da korporativna filantropija pozitivno utjece na ekonomsku situaciju u zajednici.

Sve su Cetiri hipoteze postavljene u ovom istrazivanju potvrdene ¢ime se pokazuje vaznost i
viSestruki pozitivni ucinci korporativne filantropije na poduzec¢e i1 druStvo. HEP-ove
filantropske aktivnosti ne samo da jacaju ugled poduzeca ve¢ i unaprjeduju korporativnu
kulturu, podrzavaju dugorocnu odrzivost te poti¢u ekonomski razvoj i poboljSanje zivotnog

standarda u zajednicama.
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Zakljucno, korporativna filantropija predstavlja mocan alat za postizanje dugoro¢nih ciljeva i
za poduzeca i za Siru drusStvenu zajednicu. Primjena filantropskih aktivnosti unutar okvira
drustveno odgovornog poslovanja ne samo da doprinosi poslovnom uspjehu ve¢ osigurava
odrzivi razvoj i poboljSanje kvalitete Zivota u zajednicama. HEP-ov primjer pokazuje da
strateSko 1 odgovorno djelovanje moze rezultirati znacajnim pozitivnim promjenama,
potvrdujuéi vaznost korporativne filantropije u suvremenom poslovnom okruzenju. Ono $to je
preporuka za neka buduca istrazivanja jest svakako integriranje povratnih informacija
zaposlenika 1 djelatnika poduzeca, njihovo zadovoljstvo i razinu ukljucenosti u filantropske
aktivnosti. Navedeno se moze mjeriti razli¢itim metodama u vidu anketnih upitnika, fokus-
grupa 1/ili individualnih intervjua. Analizom prikupljenih podataka mo¢i ¢e se lakSe razumjeti
potrebe zaposlenika te prepreka koje mogu sprijeciti njihov veéi angazman i zalaganje, a mogu
se dobiti i vrijedni uvidi koji ¢e pomoc¢i u unaprjedenju filantropskih programa i njihovu
uskladivanju s potrebama i1 o€ekivanjima zaposlenika $to je vazan ¢imbenik za dugorocnu

odrzivost i uspjeh poslovanja.
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Prilozi

Prilog 1. Grafi¢ki prikaz 1. Carrollova podjela drustveno odgovornog poslovanja

Prilog 2. Graficki prikaz 2. Publikacije o korporativnoj filantropiji po godinama i

orijentacijama

Prilog 3. Graficki prikaz 3. Hijerarhija korporativne odgovornosti

Prilog 4. Pitanja postavljena za dubinski intervju

1.

Kako HEP odreduje svoje filantropske prioritete i ciljeve? Koja su klju¢na podrucja na
koja se fokusira u svojim filantropskim aktivnostima?

Kako HEP integrira svoje filantropske napore u svoj opéi pristup drustveno
odgovornom poslovanju? Na koji nacin filantropija doprinosi ostvarivanju poslovnih
ciljeva i vrijednosti poduzecéa?

Suraduje li HEP i na koji nacin s lokalnim zajednicama i nevladinim organizacijama u
provedbi svojih filantropskih programa? Mozete li navesti primjere uspjesnih
partnerstava?

Koje su kljucne filantropske inicijative koje je HEP proveo u proteklim godinama?
Kako su te inicijative doprinijele zajednici ili okoliSu? Koje su inovativne prakse u
korporativnoj filantropiji koje podupiru drustveno odgovorno poslovanje?

Kako procjenjujete u€inak svojih filantropskih programa? Koji su klju¢ni pokazatelji
uspjesnosti koje poduzece koristi? Kako osigurava transparentnost u vezi s dodijeljenim
sredstvima?

Na koji na¢in HEP osigurava dugoro¢nu odrzivost svojih filantropskih aktivnosti? Kako
se osigurava kontinuirano prilagodavanje filantropskih strategija i programa?
Ukljucujete li svoje zaposlenike u filantropske aktivnosti? Koju ulogu imaju zaposlenici
u oblikovanju i provedbi filantropskih programa?

Koje su najvaznije lekcije koje je HEP naucio iz svojih filantropskih inicijativa? Kako
ta iskustva utjecu na buduce strategije 1 pristupe?

Kako poduzece vidi buduc¢nost svojih filantropskih aktivnosti? Koje su klju¢ne
promjene, podrucja ili trendovi na koje HEP namjerava usmjeriti svoju filantropiju u
idué¢im godinama?

45



