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1. UVOD

1.1. Definicija problema

Kada se globalna ekonomija nasla u kriznom razdoblju pokazalo se kako dosadasnji koncepti
poslovanja nisu odrzivi, te kako je potrebno uvesti promjene u na¢inu poslovanja i koristenju
resursa. DruStvena odgovornost se promovira Sirom svijeta kao odgovor na ekonomske i
drustvene utjecaje. Drustveno odgovorno poslovanje se definira kao koncept gdje poslovni
subjekti donose odluku o doprinosu boljem drustvu u suradnji s ostalim dionicima, a sam
koncept je temeljen na uzajamnom povjerenju i razvoju, te ulaganjima u buducnost.
Odgovornost se ocituje kroz odnos prema zaposlenima, ali i svima onima na koje poslovanje
utjeCe. Bitno je naglasiti kako se odluka za koncept drustveno odgovornog poslovanja donosi
na samovoljnoj odluci, s tim da donositelji odluke o drustveno odgovornom poslovanju
smatraju kako svojom odlukom mogu povecati svoju dobit. Drustveno odgovorno poslovanje
podrazumijeva uz postivanje zakonskih odredbi i investiranje u ljudski kapital, odnose, te

zaStitu okolisa.

Problem nastaje kada je potrebno uspostaviti medusobnu komunikaciju 1 povezanost izmedu
drustveno odgovornog poslovanja i reputacije, te kada poduzeca nisu svjesna cjelokupne

tematike drustveno odgovornog ponasanja i kvalitetne reputacije.

Kroz povijest drustveno odgovorno ponasanje se drugacije promatralo nego danas. Vezalo se
za odredeni sustav aktivnosti pojedinih poduzeca, koja su bila uspje$na i koja su ispunjavala
ocekivanja drustva. Danas je druStveno odgovorno ponaSanje poduzeca transformativna uloga
gdje je definiran drustveni ugovor s okolinom. Ako se postavi pitanje koliko se isplati danas
poduzec¢ima biti odgovoran, mogu se dati jednostavni dogovori, a to je da se druStveno
odgovorno ponaSanje isplati jer je uskladeno s poslovnim interesima, te trziSte prepoznaje
poslovno ponasanje. Kada je rije¢ o povezanosti drustveno odgovornog poslovanja s
reputacijom onda je bitno naglasiti kako poduzeca koja koriste druStveno odgovorno
ponasanje nadjacavaju konkurenciju, te vrijednost poduzeca u javnosti direktno utjece na
njegovu ekonomsku vrijednost. Predmet istrazivanja diplomskog rada je odnos poduzeca

industrije gradevinarstva, odnosno njihovog drustveno odgovornog poslovanja s reputacijom.



1.2. Cilj rada

Nakon definiranja problema i predmeta istrazivanja, te postavljanja hipoteza pristupa se
prikupljanju saznanja, kako teorijskih tako i prakti¢nih. Cilj istrazivanja diplomskoga rada je
dokazivanje 1/ili opovrgavanje postavljenih hipoteza koje se odnose na povezanost drustvene
odgovornosti 1 reputacije poduzeca. Provedeno istrazivanje i rezultati ¢e biti prikazani u

posebnom dijelu rada. Ciljevi istrazivanja su dati odgovore na sljedeca pitanja:

—  Sto je to drustveno odgovorno poslovanje?

— Koji su elementi drustveno odgovornog poslovanja?
— Koja su podrucja druStveno odgovornog poslovanja?
— Sto je reputacija?

— Koji su elementi reputacije poduzeca?

— Koji su instrumenti za mjerenje reputacije poduzeca?

Kako bi se prikazali navedeni ciljevi diplomskoga rada provesti ¢e se anketno ispitivanje
populacije na temu utjecaja druStvenog odgovornog ponasanja na reputaciju poduzeca
industrije gradevinarstva. U okviru diplomskoga rada ¢e biti postavljene odredene
pretpostavke, te ¢e se prikazati njihova provedba. Definira se temeljna hipoteza, te u ovom

radu dvije pomo¢ne hipoteze.
Temeljna hipoteza rada glasi:

Ho: Poduzeca u industriji gradevinarstva s razvijenim drustveno odgovornim

poslovanjem imaju bolju reputaciju.

Poduzeca u industriji gradevinarstva koja su ugradila drustveno odgovorno poslovanje u svoja
poduzeca imaju bolju reputaciju, jer vodenjem principa druStveno odgovornog poslovanja
pruzaju kvalitetne proizvode i usluge svojim potroSac¢ima, te o€it je integritet i reciprocitet sa

svim zainteresiranim stranama.
Pomoc¢ne hipoteze su:

Hi: Poduzeca industrije gradevinarstva su ugradila drustveno odgovorno poslovanje u

svoje strategije i procese.



Na temelju kontinuiranog pracenja zadovoljstva potrosaca, doslo se do znacajnih pokazatelja
koji su uvrSteni u strategije poslovanja. Time je dobiven putokaz za razvoj dugoro¢nih

odnosa.
H ,: Razvijena korporativna drusStvena odgovornost doprinosi zastiti reputacije.

Na temelju iskustava poduzeca dokazano je kako poduzeca koja se u poslovanju ponasaju
drustveno odgovornim i provode projekte povecavaju ukupnu vrijednost poduzeca i time

stjeCu pozitivnu reputaciju na trzistu.

U diplomskom radu ¢e postavljene hipoteze biti testirane, a zakljuCci na temelju testiranih

hipoteza biti ¢e prikazani u posljednjem dijelu rada — zakljucku.

1.3. Metode istrazivanja

Prilikom izrade ovoga diplomskog rada, biti ¢e koriStene razli¢ite metode prikupljanja
podataka koje je moguce podijeliti na teorijski i na empirijski dio. U teorijskom segmentu

rada, biti ¢e koriStene sljede¢e metode:

— induktivna metoda - ustavna primjena induktivnog nac¢ina zaklju¢ivanja kojim se na
temelju analize pojedinacnih ¢injenica dolazi do zakljucka

— deduktivna metoda - posredno zakljucivanje kod kojeg se zakljuceni sud izvodi od
opc¢eg k posebnom ili pojedinacnom

— metoda analize — proces ras¢lanjivanja slozenih misaonih cjelina na jednostavnije
sastavne dijelove

— metoda sinteze — proces objasnjavanja sloZzenih misaonih cjelina pomocu jednostavnih
misaonih tvorevina

— komparativna metoda — nacin usporedivanja istih ili srodnih ¢injenica, tj. utvrdivanje
njihovih sli¢nosti 1 razli¢itosti

— metoda deskripcije — postupak opisivanja Cinjenica, te empirijsko potvrdivanje
njihovih odnosa

— povijesna metoda — postupak analize dokumenata i dokaznog materijala onoga Sto se

dogodilo u proslosti.



U empirijskom dijelu rada ¢e biti koristene:

— metode grafickog i tabli¢nog prikazivanja. Prigodno ih je koristiti kod iskazivanja
zastupljenosti modaliteta varijabli (npr. kod spola se prikazuje zastupljenost oba spola
isl).

— metode korelacijske analize. Dakle, testira se dali postoji statistiCcki znacajna veza
izmedu drustveno odgovornog ponasanja i lojalnosti. Kod korelacijske analize kljucna
je vrijednost koeficijenta korelacije ,,r* kao 1 njegova statisticka znacajnost. Pozitivna
vrijednost ukazuje na pozitivhu vezu, odnosno ukazuje da porast vrijednosti jedne
varijable je pracen rastom druge i suprotno. Vrijednost koeficijenta ukazuje na
intenzitet veze gdje apsolutna vrijednost do 0,50 ukazuje na slabu vezu, vrijednost od
0,50 do 0,80 ukazuje na umjerenu vezu, dok vrijednost ve¢a od 0,80 ukazuje na jaku
vezu.

— T-test kojim se testira razlika u vrijednostima numericke varijable s obzirom na
obiljezje koje se pojavljuje u 2 modaliteta. Dakle, testira se dali su vrijednosti vece

kod prve ili druge skupine.

Sva prikupljena saznanja i rezultati istrazivanja dobiveni koristenjem navedenih metoda biti
¢e koriSteni u svrhu izrazavanja klju¢nih stavova diplomskoga rada, odnosno utjecaja
drustveno odgovornog ponaSanja na reputaciju poduzeca industrije gradevinarstva. Zakljucci

¢e se donijeti pri empirijskoj razini pouzdanosti od 95%.

1.4. Struktura rada

Problematika diplomskoga rada biti ¢e proucavana u okviru pet poglavlja.
Uvodni dio diplomskoga rada, daje uvid u problematiku rada, cilj razrade, u svrhu
razumijevanja daljnjih poglavlja rada.

U okviru drugog dijela rada ¢e biti definirano drustveno odgovorno poslovanje, te elementi i
podrucja drustveno odgovornog poslovanja. Takoder, navesti ¢e se i povijest drustveno

odgovornog poslovanja, te danasnji trendovi.



U tre¢em dijelu rada ¢e biti prikazana reputacija, odnosno interesno utjecajne skupine,
elementi reputacije poduzeca, te znacaj reputacije poduzeca. Analizirat ¢e se i instrumenti

reputacije poduzeca, te odrzivost reputacije poduzeca.

U cCetvrtom dijelu rada, empirijskom ¢e se analizirati utjecaj drustveno odgovornog ponasanja

na reputaciju poduzec¢a gradevinske industrije.

U petom, zaklju¢nom dijelu ¢e biti izneseni zaklju¢ni stavovi rada, temeljeni na prethodno

definiranoj problematici, te postavljenoj osnovnoj i pomo¢nim hipotezama diplomskoga rada.

2. DRUSTVENO ODGOVORNO POSLOVANJE

,Drustveno odgovorno poslovanje je obveza poslovnih ljudi da slijede takve politike
poslovanja, da donose odluke ili slijede smjernice koje su pozeljne u smislu ostvarivanja
ciljeva i vrijednosti nadeg drustva.“* Dimenzije drustvene odgovornosti prema su ekonomska,

zakonska, eti¢ka i dobrovoljna.

2.1. Pojmovno odredenje drustveno odgovornog poslovanja

Danas Sirom svijeta sve je viSe poduzeca Cija strategija se odnosi na drustvenu odgovornost
kao njihov odgovor na druStvene 1 ekonomske pritiske. Poduzeéa svojim izraZzavanjem
socijalne odgovornosti kao i dobrovoljnosti koja se temelji na propisanim zakonskim
standardima teZe povecanju druStvenog razvoja, te postivanje ljudskih prava i zastite okolisa.
Navedenim se dolazi do dobrog 1 transparentnog poslovanja koje rezultira odrzZivoscu i

kvalitetom.

,Drustveno odgovorno poslovanje (DOP) je koncept u kojem poslovni subjekt odlucuje na

dobrovoljnoj osnovi doprinositi boljem drustvu i ¢is¢em okoliSu, u interakciji s ostalim

«2

dionicama.*“” DOP se ocituje kroz odnos prema zaposlenicima, kao i svim dionicima na koje

! Pavié-Rogosié, L.: Odrzivi razvoj, Odraz.hr, 2010., str. 2., dostupno na:
http://www.odraz.hr/media/21831/odrzivi_razvoj.pdf, pristupljeno 20.07.2016.

? Glavogevié, A., Radman-Pesa, A.: ,,Drustveno odgovorno poslovanje i CRM kao nagin integriranja drustvene
odgovornosti u marketinske aktivnosti®, Oeconomica Jadertina 2013. VVol.3. No.1. str. 30.



poslovanje ima utjecaj, a to su svi pojedinci, zajednice i/ili organizacije koji sudjeluju u

aktivnosti poduzeca.

S druge strane DOP se moze definirati kao ,,koncept svih poduzeca koji u svoje poslovanje
integriraju i brigu o drustvu, te okoliSu, i rade na pobolj$anju odnosa sa svim dionicima. Bitno

je naglasiti da je DOP utemeljen na dobrovoljnoj osnovi.«

Drustveno odgovorno poslovanje kao "paznju s kojom se na eti¢an i drustveno odgovoran
naéin odnosimo prema interesno-utjecajnim skupinama koje se nalaze izvan, ali i unutar
organizacije. Cilj druStvene odgovornosti je da uz ocuvanje profitabilnosti istovremeno
omoguéi stvaranje visokih standarda zivota za interesno-utjecajne skupine izvan i unutar

r
poduzeca."

Interna odnosno unutrasnja dimenzija DOP- a se odnosi na drustveno odgovornu praksu koja
se odnosi na sve zaposlene, odnosno ulaganje u ljudski resurs, njihovo zdravlje, kao i
sigurnost. Upravljanje ljudskim resursima danas predstavlja veliki izazov poduze¢ima koji
moraju privuéi i zadrzati zaposlenije s odredenim kompetencijama. Mjere koje se provode se
odnose na cjelozivotno uéenje, kao i povecanje kadra u broju zaposlenih. Tim se osigurava
bolji protok informacija u poduzecu, kao i uravnoteZenost vremena zaposlenika, odnosno
vrijeme rada, te slobodno vrijeme. Posebna paznja se posvecCuje Zenama, da imaju jednake

place kao i muskarci, te da su sigurne na svom radnom mjestu.

U dio DOP-a koji se odnosni na internu dimenziju se stavljaju i osobe s invaliditetom ili
osobe povrijedene na radu. Takvi zaposlenici se aktivno prate, i time se smanjuju troSkovi.
Primjer dobre prakse za internu dimenziju DOP-a je primjer iz konzultantskog poduzeca
McKinsey&Company koje od svih svojih zaposlenika ocekuje kontinuirano razvijanje i
preuzimanje novih zadata koji predstavljaju nove izazove. Svi koji ne budu radili i djelovali u
skladu navedenog napustaju poduzece svojevoljno, jer poduzeée ima Kodeks kojeg se svi
moraju pridrzavati. Tako zaposlenici nisu prepusteni sami sebi, ve¢ im se konstanto pomaze.
Kada je rije¢ o vaznosti slobodnog vremena, jasno je kako svaka osoba pojedina¢no ima
drugacije interese i ambicije, a poduzecu McKinsey je bitno da su njihovi zaposlenici
zainteresirani za neSto drugo $to nije u sklopu obavljanja poslova, odnosno radnih obaveza.

Primjer dobre prakse nalazi se i u Republici Hrvatskoj, primjerice poduzeée SMS C¢ije je

* Skrti¢, M.: Osnove poduzetnistvva i menadzemnta, Veleuciliste u Karlovcu, Karlovac, 2. Izdanje, str. 24.1
* Hopkins, M.: ,,What is Corporate Social Responsibility all about, Journal of Public Affairs, August-
November, 2006., str. 299.



sjediste u Splitu. Navedeno poduzece tezi postizanju originalnosti tako Sto spajaju kvalitetu i
zadovoljavanje potreba kupaca, $to rezultira obostranim zadovoljstvom. U SMS-u vlada
pozitivna atmosfera za sve zaposlene koji se educiraju pohadajuéi informaticke tecaje, ili
teCaje stranih jezika. SMS prednjaci u zaposljavanju branitelja, 1 time ¢ine najve¢i udio u

cijeloj drzavi po tom pitanju.

U odnosu na cjeloZivotno udenje poduzeéa imaju vaznu ulogu na nekoliko razina,a to su:’
— prepoznavanje potreba za edukacijom svojih radnika kroz partnerstva s
lokalnim trening organizacijama, kako bi prilagodili edukacijske programe
— podupiranje prijelaza mladim ljudima iz Skole na posao kroz osiguravanje
pripravnickih mjera
— osiguravanja povoljnog radnog okruzenja i ohrabrivanje cjelozivotnog ucenja

zaposlenika posebno onih manje obrazovanih s manje vjestina i starijih.

Takoder, vazno je i zdravlje i sigurnost na poslu $to propisuju i vazeéi zakoni, te je cilj
poduzeéa Sto vise iznaéi dodatne nacine promocije zdravlja i sigurnosti, ¢ime se promovira i
kultura prevencije. Takoder nuzno je i pracenje svih kvaliteta u marketingu, jer navedeno je

uklju€eno u certificiranje.

Primjerice, Prijatelj okolisa oznaku dobivaju proizvodaci ¢iji proizvodi su najmanje Stetni za
okoli§, a navedeni sustav dodjeljivanja oznaka postoji od 1993. godine kroz sve faze
proizvodnje proizvoda je smanjen nepovoljan utjecaj na okolis, a time se potice 1 razvoj novih
tehnologija, kao 1 proizvodnje i potro$nje s ciljem smanjenja oneciS¢enja okoliSa i pametnijeg

iskori$tavanja energije i sirovina.

Poduzeca se moraju prilagodavati promjenama kako bi odrzali svoju konkurentnost, smanjili
troskove, povecali broj zadovoljnih kupaca, a samim time i svoju produktivnost. Navedeno
poduzeca ostvaruju rekonstrukcijom svog poduzeca koje se pomno planira uz uzimanje u
obzir svih mogucih rizika, 1 troskova, a u proces rekonstrukcije su ukljuceni svi dionici.
Takoder, uklju¢ivanjem poduzeca u lokalne razvoje i strategije trziSta rada se smanjuje
negativan utjecaj na lokalne zajednice u procesu rekonstruiranja. Primjer za navedeno je
uvodenje DOP-a u Levi Strauss&Co. Levi Strauss je cijeli svoj Zivot bio dobrotvor, nakon
njegove smrti obitelj preuzima poduzece koje do danas odrzava svoju vrijednost. Prije pet

desetlje¢a je uveden DOP, i to osnivanjem Zaklade, a navedeno za poduzece nije samo

® Pavié-Rogosié, L.: Nav.dj., str. 3.



shvacanje druStvene odgovornosti kao financijskog pomaganja. Strauss je na pocetku dijelio
novéane pomoci, no s vremenom jer razvijen volonterski program i program se §irio na veéi
broj djelatnosti. Tako da danas kada je rije¢ o DOP-u naglasak je na radnim uvjetima i
proizvodnji, oglasavanju, a ne samo davanju financijskim potporama, odnosno tri kategorije

djelovanja Zaklade su:®

— Zaklada Levi Strauss provodi program financijskih potpora udrugama sa sjedistem u
samoj zajednici, a koje rade na stvaranju znacajne drustvene promjene u zajednici.

— Kaorporacijsko darivanje ad hoc donacije manjim udrugama koje su izvan SAD-a

— Uklju¢ivanje zaposlenika u zivot zajednice kroz Klubove za ukljucivanje u Zzivot

zajednice.

Time je danasnja strategija usmjerenost na one koji su zanemareni ili zakinuti, odnosno sve

one s manjim moguénostima, posebno stanovnike tranzicijskih zemalja.

U eksterne dimenzije spada i upravljanje utjecajima na okolis$ i prirodne resursa koji se odnosi
na racionalnu upotrebu resursa koja i u velikoj mjeri smanjuje troskove poduzecéa. Primjerice,
INA u Republici Hrvatskoj provodi projekte eko-efikasnosti koji se odnose na segment
prodaje i prerade. Projekt obuhvaca i zahtjeve za sigurnijim radom zaposlenika i ekoloskom

poboljsanju u radnom okruzenju.

Eksterna dimenzija DOP-a obuhvaca dionike izvan poduzeéa, a to su lokalne zajednice i
poslovni partneri, svi dobavljaci i potrosaci, kao 1 javne uprave i lokalne udruge. Kada je rije¢
0 lokalnim zajednicama jasno je kako poduzeca doprinose zapoSljavanjem i placanjem
poreza, a poduzeca ovise o radnoj snazi 1 stabilnosti zajednice u kojoj djeluju. Ugled
poduzeca je vaZan na lokalnoj sceni. Brojna poduzeca danas su dio Zivota lokalnih zajednica
pridonose¢i zaposljavanjem, oCuvanjem okolisa, ostvarivanjem partnerstva i sponzorstva, te
donacija. Sve navedeno dovodi do povecanja kapitala. Primjerice, poduzece Holcim koji kazu
kako ,,mi u Holcimu motivirani smo da sudjelujemo u procesu odrzivog razvoja. Zbog toga
svakodnevno donosimo poslovne odluke koje stvaraju bitne razlike u kvaliteti Zivota i

. . .. . v . 7
zajednicama u kojima radimo i Zivimo.*

Odnosi s partnerima, dobavljac¢ima i potrosaima se grade na temelju postivanja odnosa i

povjerenja koje se zadobiva plasiranjem kvalitetnih proizvoda na trziste. Odnos ostaje

® Pavié-Rogogi¢, L.: Nav.dj., str. 4.
’ Holcim, O nama, dostupno na: www.holcim.hr pristupljeno 20.07.2016.



uspjesSan kada se poStuju rokovi izrade 1 dobave, s obzirom da se u ovom sluc¢aju DOP odnosi
na cijeli dobavljacki lanac. Nadalje, klju¢no je postivanje prava. Ljudska prava kao i brojne
konvencije donesene pravne i politicke norme gdje se moraju postivati zaposlenici i njihovo
radno pravo, kao Sto se treba i postivati zastita okoliSa. Najveci problem koji dovodi do
krSenja ljudskih prava je korupcija koja je prisutna u brojnim poduze¢ima 1 koja onemogucuje
transparentno poslovanje. Da bi se korupcija smanjila poduzeca donose kodekse ponaSanja u

kojima su sadrzani uvjeti rada i poslovanja svih dionika u radu poduzeca.

Zbog sveprisutnog problema zagadenja okoliSa brojna poduzeéa imaju potpisane ugovore na
medunarodnom planu ¢ime se jasno ocituje uloga poslovnog sektora u postizanju sveukupnog

odrzivog razvoja.

2.2. Povijest drustveno odgovornog poslovanja

,Drustveno odgovorno poslovanje nije novitet budu¢i da su Se organizacije oduvijek
konstruktivno angazirale u pogledu zajednica, a aktivnosti vezane za druStveno odgovorno
poslovanje razvijaju se paralelno s napretkom samog drustva.“® Sredina 20. stoljeca se veZe za
drugacije poimanje DOP-a, a to je razmatranje elemenata koji nisu dio pravnih i ekonomskih
obveza. Pojedini autori tvrde kako se DOP javlja 90-ih godina 20. stolje¢a pod utjecajem
drustvenih pokreta 1 aktivista koji se javljaju s ciljem uvodenja DOP-a u djelovanje poduzeca.

Prema Bakeru, Groenwegenu i Hondu DOP se razvijao u sljede¢im razdobljima: S

zacetak i inovacije u 1960. godini

razvoj i ekspanzija u razdoblju od 1972. do 1979.

institucionalizacija od 1980. do 1987.

— faza sazrijevanja od 1988. do 1996. godine.
90-ih godina 20. stoljeca poduzeca u vecoj mjeri razmisljaju o DOP-u, kako bi se zadovoljili
zahtjevi druStva. Do tada su se druStveni problemi zasnivali na tome da se nesto $to nije dobro
poboljsa i ostavi bolji dojam, a sam time i donese vecu produktivnost. Inicijative su se

provodile s ciljem da se vidi da ipak trud i ulaganje je isplativo i da se pomaze drugima.

® Druitveno odgovorno poslovanje za sve (DOP za sve), Prirucnik za organizacije poslodavaca, 2014., dostupno
na: http://bitly.com/dopzasve, pristupljeno: 24.07.2016.

° Stojanovi¢ S., Milinkovi¢ K.: ,,Drustveno odgovorno poslovanje u Hrvatskoj,“ Zbornik radova sa prve
znanstveno - strucne konferencije Feder Rocco, Zagreb, 2014., str 16.
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»Menadzeri sve CeS¢e preuzimaju dugorocne obveze te nude svoje stru¢no znanje, tehnolosku
podrsku, pristup uslugama, te poklanjaju opremu koja se vise ne koristi. Postala je znacajna i
evaluacija doprinosa jer se smatra izuzetno vaznim prikazati $to je to sve dobro organizacija
uinila.“*

Da je DOP dobio na znacaju u cijelom svijetu svjedo¢i odrzavanje BRS (Business for Social
Responsibility). Rije¢ je o konferenciji koja se odrzava ve¢ 20 godina i sadrzaj konferencije se
odnosi na DOP. ,Nju organizira istoimena neprofitna medunarodna organizacija BSR sa
sjedistem u SAD-u kojoj je cilj stvoriti pravedan 1 odrziv svijet. BSR ima mrezu od 300 tvrtki

diljem svijeta s kojima suraduje na ostvarivanju svojih ciljeva.“** U nastavku se donose faze

razvoja DOP-a prema razinama poduzeca.

Tablica 1: Faze razvoja drustvene odgovornosti prema razini poduzecéa

Ime faze SrediSte poduzeéa
Defenzivna promicanje prakse, rezultata i odgovornosti, §to je odlika
borbenosti
Popustljiva prihvacanje odgovornosti temeljem plac¢anja troskova
Upravljacka ukljucenost etic¢kih i ekoloskih dimenzija u poslovanje poduzeca
StrateSka integracija etickih i1 ekoloskih dimenzija u poslovnu aktivnost
Civilna promocija industrijske percepcije kao standard prakse
poslovanja

Izvor: Zadek S.: Responsible Competitiveness — Reshaping Global Markets Throuhg

Responsible Business Practice, Accountability, 2005., str. 58.

Prema Zadeku i suradnicima faze razvoja drustvene odgovornosti su defenzivna, popustljiva,
upravljacka, strateSka i civilna u ¢ijem fokusu su eticke, socijalne 1 ekoloske dimenzije kao

srZ poslovanja i prihvacanje drustvene odgovornosti poduzeca u standard prakse poslovanja.

% Kotler P., Lee N.: Drustveno odgovorno poslovanje — suvremena teorija i praksa, M.E.P. d.0.0., Zagreb,
2009., str. 34.

' Quien M.: ,,Drustveno odgovorno poslovanje kao konkurentna prednost- analiza ciljeva najuspjesnijih tvrtki u
Hrvatskoj,* Ucenje za poduzetnistvo, Vol.2, Br. 1., lipanj, 2016., str. 305.
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2.3. Elementi drustveno odgovornog poslovanja

Osnovni elementi drustveno odgovornog poslovanja su ekonomska, zakonska, eticka i
filantropijska odgovornost poduzeca. Ekonomska komponenta obuhva¢a osnovnu
odgovornost naspram rasta i stvaranja profita, a proizlazi iz zakonom regulirane definicije
poduzeca koja kaze da poduzece ¢ini odredenu gospodarsku djelatnost koju obavlja trgovac
kao nositelj takve djelatnosti u organizacijskom smislu, a temeljna funkcija mu je obavljanje
poslovnih aktivnosti i dugoro¢no povecanje vrijednosti investiranih nov¢anih sredstava i na

taj naCin opravdavanje povjerenja dionicara.

Eticku odgovornost valja promatrati sa stajaliSta pojedinca, poduzeca u cjelini 1 pojedinih

funkcionalnih jedinica.

Zadnje podrucje druStveno odgovornog poslovanja je filantropijska odgovornost. Poduzecéa
Cine filantropske aktivnosti kao Sto su dobrotvorne donacije i donacije kulturnim
institucijama po vlastitom nahodenju. To su one aktivnosti koje menadZzment poduzima jer
smatra da su ispravne, a ne razmis$lja o tome sluze li ili ne interesima dioniCara. Rije¢ je o
drustveno odgovornim aktivnostima koja poduzeca poduzimaju svojevoljno zbog vlastitog
uvjerenja da je to Sto Cine dobro, a pritom se zanemaruje povecanje vrijednosti udjela

.y ... e .12
dionicara i vrijednosti dionica.

2.4. Podrucdja drustvenog odgovornog poslovanja

Svako poduzece prilikom ukljucenja u DOP bira podrucja koja su primarna. Tako pojedina
poduzeca stavljaju naglasak na zaStitu okoliSa, dok je drugim poduzeé¢ima prioritet na
postivanju ljudskih prava. Sve ovisi o djelatnosti koju poduzece obavlja, te ciljevima

poduzeca navedenim u strategijama poduzeca za buduce razdoblje. Bitno je naglasiti kako

2 Besli¢, A. (2012): Drustvena odgovornost i uspjesnost srednjih i velikih gradevinskih poduzeéa u RH,
diplomski rad, Ekonomski fakultet Split, Splithttp://e-lib.efst.hr/2012/2102730.pdf
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postoji sedam osnovnih podru¢ja DOP-a ¢iji je utjecaj velik na interno i eksterno okruZenje

Teorija DOP-a navodi sljede¢a osnovna podrugja:*®

ponasanje na trzistu

odnos prema zaposlenima

odnos prema okolisu

odnos s lokalnom zajednicom i druStvom u cjelini.

Temeljna nacela se odnose na poslovnu etiku, na misiju i vrijednosti poduzeca. Poslovna
etika se temelji na univerzalnosti vrijednosti svih vjera i naroda, $to odreduju i druStveni
standardi, u koje spadaju propisi, zakoni, kao i primjeri dobre prakse. U Republici Hrvatskoj
jo§ uvijek zakoni ne propisuju kriterije za posebna poduzeca, jer standardi su zapravo
stajalista kako vladinih tijela, tako i poslovnog i neprofitnog sektora. U poduzeé¢ima koji

primjenjuju DOP postoje razradeni programi.

Misija i ciljevi poduzeca su bitni jer proizlaze iz djelatnosti, strukture i uloge u gospodarstvu.
Ciljevi trebaju biti dogovori na interese potrosac¢a poduzeca koja imaju DOP. Poduzeca da bi

uspjela moraju u svom djelovanju ukljuéiti:**

— reinvestiranje u budu¢nost

— zivot u skladu s vlastitim vrijednostima

— partnerski odnos s dobavljac¢ima

— predane 1 motivirane ljude koji kontinuirano razvijaju svoje vjestine 1 znanja
— stvaranje novca

— zadovoljavanje potreba potrosaca

— nadmasSivanje oc¢ekivanja i izgradnju povjerenja

— fleksibilnu kulturu inovativnosti i rukovodenja

pozitivan utjecaj na drustvo i okolis.

3 Cikin-Sain D: Predavanje iz menadzmenta, Sveugiliste u Zadru, dostupno na:
http://www.unizd.hr/portals/4/nastavni_mat/2_godina/menadzment/predavanja_menadzment.pdf, pristupljeno
20.07.2016.

“UNDP: Casno do pobjede: Prirucnik za drustveno odgovorno poslovanje, Misija i vrijednosti,
http://www.drustvenaodgovornost.undp.hr/upload/file/156/78414/FILENAME/1_Misija_i_vrijednosti.pdf 2005,
str. 1.
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Zaposlenici provedu bar pola svog dana na svom random mjestu, te je usavrSavanjima i
pruzanjem Sanse za stjecanjem radnog iskustva ¢ime se povecava fleksibilnost i doprinos koji
ostvaruje svaki zaposlenik pojedinacno. Sva poduzeéa bit trebala omoguciti cjelozivotno
ucenje, kao 1 kvalitetan rad i1 sigurno radno okruzZenje uz naglasak na ravnotezi poslovnog i
privatnog zivota. Svima se treba pruZiti ista Sansa, za zaposlenike na istim radnim mjestima
koji obavljaju iste funkcije jednako placati. Jo§ jedan problem danasSnjice je i rad na crno,
kako bi se smanjio ilegalan broj zaposlenih potrebna je suradnja i komunikacija s

predstavnicima poduzeca koji imaju ulogu za rjeSenje ovog problema.

Ljudska prava se temelje na slobodi, pravdi i miru, te zastiti svih ljudskih prava, kao i onih

gradanskih. Dokumenti koji se odnose na zastitu ljudskih prava su:

— Opca deklaracija o Ljudskim pravima Ujedinjenih naroda
— Temeljne konvencije Medunarodne organizacije rada

— Europska konvencija za zastitu ljudskih prava i temeljnih sloboda

Medunarodni paktovi o zastiti prava.

Kada se analizira poslovni sektor, onda su bitna prava zaposlenika, sto dodatno odreduju
zakoni o radu, potom drustvene zajednice kako bi se zastitila sigurnost zajednica, ali 1 zaStita
okoliSa. I vazno je znati prava koja se odnose na politicko uredenje, s obzirom na slobodu

izrazavanja i sprjeCavanje mita i korupcije.

TrziSte predstavlja svu ponudu 1 potraznju odredenog mjesta u odredenom vremenu, a odgleda
se kroz razmjenu. Da bi trZite funkcioniralo nuZno je postojanje konkurencije, a time je jasno
da je uloga i vaznost trziSta u djelovanju poduzeca velika. Danasnji kupci su zahtjevniji u
odnosu na kupce minulih vremena jer je ponuda veca od potraznje, pa potroSaci biraju usluge
i proizvode koji u potpunosti zadovoljavaju njihove potrebe, odnosno odgovaraju njihovim
zahtjevima. Poduzec¢a koja imaju DOP poStuju i svoje dobavljace c¢ime se ostvaruje

stabilnost.

Poduzeca koriste razliCite prirodne resurse u svom radu, 1 time imaju direktan u€inak na
okolis. Iskoristavanje okolisa bi trebalo biti namjensko i kontrolirano, jer odredeni resursi se
trebaju ostaviti i budu¢im generacijama. Poduzeca smanjuju utjecaj na okoli§ tako Sto
smanjuju ispustanje Stetnih tvari i pomno planiraju iskoristavanje skupljih i neobnovljivih
izvora energije. Proizvodi se mogu dobiti i uz pridavanje viSe paznje zastiti okoliSa i time

potaknuti sve sudionike da se racionalnije odnose prema okoliSu.
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Poduzeca ostavljaju velik utjecaj i imaju veliku ulogu na druStvenu zajednicu, pozitivan
utjecaj je zaposljavanje i placanje poreza, da bi odnos poduzeéa i zajednice bio kvalitetan

potrebno je predstavljanje programa DOP-a poduzeca $to je motivirajuce i za sve dionike.

2.5. Trendovi u razvoju koncepta drustveno odgovornog poslovanja

Trendovi se najbolje mogu prikazati kroz definicije DOP-a odredenih autora:

— DOP je paznja s kojom se na eti¢an i drustveno odgovoran nacin odnosimo prema
interesno-utjecajnim skupinama koje se nalaze izvan, ali i unutar organizacije. Cilj
druStvene odgovornosti je da uz ocuvanje profitabilnosti istovremeno omoguci
stvaranje visokih standarda Zzivota za interesno-utjecajne skupine izvan i unutar
poduzeéa.”

— Aktivnost, skup institucija i procesa s ciljem stvaranja, komuniciranja, isporucivanja i
razmjene dobara koji imaju vrijednost za potrosace, klijente, partnere i drustvo u
cjelini.*

— Koncepciju drustvenog marketinga kao posljednju razvojnu etapu marketinga u praksi
koja osim razmjene i koristi na relaciji poduzeée-korisnik, obuhvaca i dobrobit drustva

u cjelini.”

»Ljudski potencijali 1 upravljanje ljudskim potencijalima u suvremenoj situaciji imaju znacaj

kljuénog faktora za uspjesnost poslovanja svakog poduzeca.“*®

,Upravljanje ljudskim potencijalom kao poslovna funkcija objedinjuje poslove i1 zadace
vezane uz ljude, njihovo pribavljanje, izbor, obrazovanje i druge aktivnosti osiguravanja i

razvoja zaposlenih.«*

* Hopkins, M.: Nav.dj., str. 302.

'* American Marketing Association, The American Marketing Association Releases New definition for
Marketing, 2008., dostupno na: www.marketingpower.com, pristupljeno 17.7.2016.

Y Previsi¢, J. i sur.: Osnove Marketinga, Adverta, Zagreb, 2007., str. 11.

¥ Goi¢, S.: Suvremeni trendovi u organizaciji upravljanja ljudskim resursima, Ekonomski fakultet Split, 1998.,
str. 120

¥ Upravljanije ljudskim potencijalima, Poslovni klub, dostupno na:
http://www.poslovniforum.hr/management/upravljanje_ljudskim_potencijalima.asp, pristupljeno: 20.07.2016.
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Kada je rije¢ o funkciji upravljanja ljudskim potencijalom onda se mora naglasiti kako su
menadzeri ti koji povezuju obavljanje funkcija zaposlenika u skladu s ciljevima poduzeca.

Stoga, rad menadzmenta ljudskih potencijala predstavlja proces u kojem zaposlenici efikasno

ispunjavaju svoje radne obveze, te su sudionici izgradnje efikasnosti poduzeca.

Slika 1: Funkcije upravljanja ljudskim potencijalom

Arulize Plmiranje Pridobmrmje Odabir
rudnih mjesta (selelicija)
]

Profesiomalna Izobrazba Ramoj Tvodenje

arijetacija Larijere 1 posao
HNaopredov aje Prekid rudnog Motivacija KErestivmost

odnosa
Otlaivanje Ocjenjivrmje
Jighininaahin el je nuikovodnih mjgﬁnpgu
potencijala

Izvor: Buble, M.: Management, Ekonomski fakultet, Split, 2006., str. 209.

Djelovanje menadzmenta ljudskih potencijala je proces gdje svaka funkcija ima svoju

odredenu ulogu kako bi poduzece uspjesno poslovalo na temelju efikasnih zaposlenika.

Glavni podsustavi funkcije ljudskih potencijala, koji sadrZze niz drugih procesa nuznih za

ostvarivanje funkcija ljudskih potencijala su:*°

— regrutiranje (zaposljavanje)
— selekcija

— obuka i razvoj

— procjena performansi

— upravljanje kompenzacijama

— radni odnos.

*° Buble, M.: Management, Ekonomski fakultet, Split, 2006., str. 204.
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Zaposlenici internom komunikacijom se informiraju o aktivnosti, t¢ menadzeri na temelju
interne komunikacije mogu saznati sve o procesu rada i time poboljSati rad i zadovoljstvo
zaposlenika 1 oduprijeti se mogu¢im promjenama i rizicima. Komunikacija i ponaSanje

moraju bit eti¢ni jer ovdje druStvena odgovornost postaje temelj jasnog internog marketinga.

Marketing se moze promatrati kao koncept kojim se pristupa poslovanju s ciljem
zadovoljavanja potreba potrosaca, ali i kao disciplina koja utvrduje odnose izmedu procesa
proizvodnje i potrosnje, jer marketing povezuje cijeli proces do krajnje situacije, odnosno
razmjene vrijednosti $to je cilj djelovanja poduzeéa. DOP se moze promatrati i kao trzi$na
prilika jer je marketing definiran kao proces temeljen na analizi prilika trzista koje poduzece
nastoji upotrijebiti u svoju korist, posebno kada je rije¢ o ¢imbeniku koji je najkriti¢niji za
poslovanje poduzeéa, a to je vrijeme. TrziSna prilika se odnosi na prosirenje djelovanja na

nova trziste, primjenu inovacija s ciljem postizanja konkurentnosti.

DOP se temelji na suradnji skupina i organizacije koje imaju iste interese, a odvijanje u istom
okruzenju rezultira nemoguc¢noséu ignoriranja niti jedne skupine. Ako poduzeca imaju isti cilj
i zajedno osmisle sve korake koje je potrebno provesti da bi se zeljeni cilj ostvari poduzeca su

onda i u partnerskom odnosu, jer je svaka suradnja zapravo pocetak partnerstva.

,Dakle, ukoliko organizacija i bilo koja od interesno-utjecajnih skupina nastoji pronaci
zajednicko rjeSenje odredenog problema kroz pronalazenje kompromisa, tada je rije¢ o
suradnji. No, ako ta dva aktera zajednicki zele ostvariti neki cilj i u skladu s time poduzimati
koordinirane aktivnosti koje medusobno nisu u sukobu i nadmetanju, tada je rije¢ o

partnerstvu.«?

U partnerskim odnosima informiranje je slobodno i ukljucene su obje strane
kako bi se smanjio broj potencijalnih problema zbog nedostatka komunikacije, te se

razmjenom znanja dobivaju nova saznanja, pa je meduovisnost prisutna.

»Svaka organizacija, neovisno o sektoru kojem pripada, veli¢ini, broju zaposlenika ili bilo
kojem drugom parametru ima jednu specifi€nost - organizacijsku kulturu koja odreduje 1

predstavlja smjernicu za svaku poslovnu odluku 1 proces.“22

Organizacijska kultura je obuhvaca sve stavove 1 vrijednosti, te norme i vjerovanja koja su

. o . . oy 23
ista za veci dio zaposlenih u poduzecu, a ocituje se kroz:

' Hubak, D. M.: ,Marketinpka dimenzija druStveno odgovronog poslovanja,“ EFZG-Serija c¢lanaka u
nastajanju, 2010, Vol.10., No.10., , str.12.

#Isto, str. 13.

# Johnson, G., Scholes, K..: Exploring Corporate Strategy, Text and Cases. Sixth edition, Prentice Hall, an
imprint of Pearson Education Limited, Harlow, 2002., str. 229.
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— tip organizacijske strukture
— stupanj decentralizacije
— kontrole

— rjeSavanje konflikata.
Razine organizacijske strukture su:**

— vrijednosti
— uvjerenja

— paradigme.

Vrijednosti su najeS¢e napisane 1 sadrzane u strategijama poduzeca i njihovim misijama
otkud proizlazi nacin rada i ciljevi djelovanja. Uvjerenja se prikazuju i dokazuju kroz nacin
obavljanja djelatnosti. Paradigmom se smatraju temelji organizacijskih struktura koji nisu na

prvi pogled uocljivi niti definirani, jer je rije¢ o mentalnom sklopu organizacije.

Slika 2: Kulturna mreZa u organizacijskoj kulturi

VRUEDNOSTI -

UVJERENJA

Organizacijska
struktura

| < N |

Rutinei
ritualni

Izvor: Hubak, D. M.: ,,Marketinpka dimenzija drustveno odgovronog poslovanja,” EFZG-

Serija ¢lanaka u nastajanju, 2010, Vol.10., No.10., str.15.

* Johnson, G., Scholes, K..: Exploring Corporate Strategy, Text and Cases. Sixth edition, Prentice
Hall, an imprint of Pearson Education Limited, Harlow, 2002., str. 230.-236.
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Promatrani elementi su dio kulture poduzeca i zajedno ¢ine mreZu, a analizom u kontekstu

druitvene odgovornosti organizacijska struktura je:*>

odnos zaposlenika i organizacije, te podjela odgovornosti prema hijerarhijskom

poretku

— struktura mo¢i je rezultat hijerarhijske strukture, pa je kljucan nacin koriStenja
mo¢i

— sustavi kontrole su vazni kako bi se shvatili postupci koji se provode i rezultat
kojim oni vode

— rutinu ¢ine standardizirani postupci u poslovanju, dok su rituali svakodnevni
postupci kojima se rutine potvrduju

— simboli su od velikog znacenje, a Cine ga logo i znakovi marke, simboli ujedno
predstavljaju i sredstvo komunikacije

— price su vazne jer odaju povijest poduzeca, ostvarene uspjehe i neuspjehe, kao i

osobnost zaposlenika, a najvise se odnose na eti¢no ponasanje.

,Diferencijacija marke ili organizacije zasniva se na elementima imidza i reputacije, resursa
poduzeca ili nekog drugog aspekta koji se moze istaknuti kao jedinstven u odnosu na
konkurente.“*°

Da bi DOP bio u sluzbi diferencijacije potrebno je ostvarivanje svih elementa koji su
navedeni u prethodnom poglavlju. Jedino tada DOP postaje element diferencijacije. DOP
mora koristiti trziSne prilike, suradivati sa skupinama istih interesa kojima je cilj jedan, 1
otvarati nova partnerstva kroz suradnje. Oblikovanje identiteta DOP-a ima ulogu u kulturnoj
mreZi i sve navedeno rezultira time da je DOP element diferencijacije kojem prethode brojni
procesi, gdje sudjeluje mnostvo elemenata, a koji rezultiraju konkurentskom prednoscu na
trzistu.

Integracija DOP-a  u strateski marketing se odnosi na razvoj proizvoda, odnose s
dobavljacima i potrosa¢ima, kao i razvoj trzista. Tada poduzeca imaju jacu kontrolu nad
dobavljacima ¢ime se smanjuju rizici, a 1 proizvodi se razvijaju uz analize njihovih uc¢inaka

kako na okolis tako i na drustvo gdje je klju¢na transparentost u komunikaciji.

% Singi¢ Cori¢, D.: Odlucivanje u marketingu, materijal za pripremu ispita, kolegij Odlucivanje u marketing,
Ekonomski fakultet, Sveuciliste u Zagrebu,2009/2010., str. 7.

*® Renko, N.: Strategija marketinga, Naklada Ljevak, 2005, str. 191.
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Kotler i Lee u radu iz 2009. godine navode nacine integriranja DOP-a u marketinske

aktivnosti, a to su:?’

1. korporativno drustveno promoviranje (eng. Corporate Cause Promotion)- korporacija
osigurava financijska sredstva, priloge u naturi ili druge korporativne resurse kako bi
se razvila svijest o nekom drustvenom cilju

2. korporativni druStveni marketing (eng. Social Marketing) — korporacija potpomaze
razvoj i/ili provodenje kampanje u cilju promjene ponaSanja kako bi se unaprijedili
zdravlje, sigurnost, zivotna okolina ili blagostanje zajednice

3. marketing tvrtke povezan s drustvenim ciljevima (eng. Cause Related Marketing -
CRM)- korporacije se obvezuje da ¢e odredeni postotak od prihoda ostvarenog od
prodaje proizvoda priloziti za odredeni drustveni cilj

4. korporativna filantropija (eng. Corporate Philantrophy) - korporacija neprestano daje
priloge za neku dobrotvornu li drustvenu akciju, naj¢esé¢e kao bespovratnu pomo¢ u
gotovom novcu ili kroz donacije i/ili u naturi

5. drustveno koristan rad (eng. Employee Volunteerism) - korporacija podrzava i potice
zaposlenike, partnere iz sektora trgovine na malo i/ili primatelje povlastica da
dobrotvornim radom pomognu lokalne drustvene organizacije i akcije

6. drustveno odgovorna poslovna praksa (eng. Socially Responsible Business Practices) -
korporacija po vlastitom nahodenju usvaja i primjenjuje poslovnu praksu koja

.....

okolinu tj. ulagati u takav cilj.

" Kotler, P., Lee, N.: DOP - drustveno odgovorno poslovanje, suvremena teorija i najbolja praksa, MEP d.0.0.,
Zagreb, 2009., str. 38.
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3. REPUTACIJA PODUZECA

Reputacija kao neopipljiva vrijednost utjeCe na uspjeh poduzeéa, a ,u tijeku vremena
pozitivne se percepcije kristaliziraju u neopipljivu imovinu reputacije poduzeca, Sto rezultira
zauzimanjem znacajne i specifi¢ne pozicije poduzeca u svijesti interesno-utjecajnih skupina
(eng. Stakeholders.)“*® Na osnovi istraZivanja jedne od vodeéih neprofitnih organizacija,
Business for Social Responsibility, moze se zakljuciti da su tvrtke koje posluju prema
konceptu drustvene odgovornosti ostvarile niz razli¢itih koristi, kao §to su, izmedu ostalih:?®

— povecanje prodaje i udjela na trzistu

— jacanje pozicije brenda

— jacanje korporativnog imidza i utjecaja

— Jjacanje mogucénosti za privlacenje, motiviranje i zadrzavanje zaposlenika

— smanjenje troSkova poslovanja

— povecanje privlacnosti za investitore i financijske analiticare.

Shvacanje znacaja reputacije poduzeca kao neopipljive imovine postalo je posebno aktualno
otkad je reputacija ustanovljena kao znacajna komponenta konkurentnosti poduzeca. Davies i
suradnici (2003.) smatraju da reputacija u svojoj biti predstavlja sklad izmedu identiteta i
imidZa poduzeca. ,,Reputacija poduzeca integrirani je psiholoski konstrukt koji je deriviran iz
triju neopipljivih vrijednosti — osobnosti (ono §to poduzece stvarno jest), identiteta (ono Sto

poduzece tvrdi da jest) 1 imidZa (onako kako poduzece percipiraju drugi).“30

3.1. Interesno utjecajne skupine

S obzirom na slozenost reputacije poduzeca jasno je kako se reputacije ne stice samo jednim
oblikom kontaka, ve¢ iskustivma nekolikoa intersno-utjecajnih skupina s poduzeéem
Reputacija poduzeca zajednicki je konstrukt koji opisuje skupne percepcije visestrukih

interesno-utjecajnih skupina o izvedbi poduzeca. ,Budu¢i da je izvedba poduzeca

%8 Grgi¢, D.: Teorijski okviri reputacije poduze¢a, Ekonomski pregled, Vol.59 No.5-6, 2008., str. 266.

» Glavogevié, A., Radman-Pesa, A.: Drustveno odgovorno poslovanje i CRM kao naéin integriranja drustvene
odgovornosti u marketiske aktivnosti, Oeconimica Jadertina, 2./2013, str.31.

% (Davies i Miles, 1998., str. 18).
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viSedimenzionalni konstrukt, o¢ekuje se da i reputacija bude visedimenzionalna, odrazavajuéi

jedinstvenu dimenziju na kojoj individualne interesno-utjecajne skupine zasnivaju svoje

prosudbe o izvedbi poduzeca.

«31

Tablica 2.: Interesno-utjecajne skupine

DISCIPLINA DEFINICIJA
Reputacije su znacajke ili signali koji opisuju predvidiva

Ekonomska . . LT
ponasanja poduzecéa u odredemim situacijama.
Reputacije su neopipljiva imovina koju je konkurencijt
- tegko imitirati. ste¢i 1li nadomjestiti 1 tako kreirati
Strategijska

pokretne zapreke koje pruzaju njthovim vlasnicima
znac¢ajnu konkurentsku prednost.

Reputacija je jedna od mnogobrojnih neopipljivih
Racunovodstvena | imovina koje je teSko myeriti. ali stvaraju vrijednost za
poduzeda.

Reputacija opisuje asocijacije o poduzeéu koje pojedinct
povezuju s imenom poduzeca.

Reputacije su znacajke poduzeca koje se razvijaju 1z
odnosa koje poduzede ima s viSestrukom publikom.
Reputacije su kognitivna predstavljanja poduzeca koja
Organizacijska se razvijaju kada su viSestruke interesno-utjecajne
skupine sviesne aktivnosti poduzeda.

Reputacijska rangiranja drustven: su konstrukt koj
proizlazi iz odnosa $to ga poduzeée utvrduje s interesno-
utjecajnim skupinama u njihovom zajednickom
nstitucionalnom ckruZenju.

Marketinika

Komunikacijska

Drustvena

Izvor: Grgi¢(2008), Teorijski okviri reputacije poduze¢a, EKonomski pogled, op.cit.

Halal istice postojanje nekoliko elemenata koji grade i upotpunjuju medusobne odnose

interesno-utjecajnih skupina i poduzeca:

32

Rjesavanje konflikta

Pravedno i nepristrano postupanje
Trzisno natjecanje

Pogadanje i cjenkanje

Zajednicko rjeSavanje problema

Kategorizacija razli¢itih interesno-utjecajnih skupina rezultanta je procjene njihovih

oc¢ekivanja i interesa i njihove relativne snage u odnosima s poduzeéem. Da bi se moglo

odrediti i kategorizirati relevantne interesno-utjecajne skupine, povezuju se tri elementa:*

— Mo¢ — sposobnost jedne osobe ili skupine da potakne ili nametne promjenu tudeg

ponasanja.

31 Grgi¢ Teorijski okviri reputacije poduzeéa, Ekonomski pogled, 59 (5-6) 266-288 (2008) 272

*2 Halal (2001., str. 30)
** Mitchell, Angle i Wood (1997., str. 865-68)
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— Legitimnost — odreduje ponasanje ili status pojedinaca, skupina ili drugih organizacija
koje su drustveno prihvacene kao prave ili primjerene.
— Hitnost — interesno-utjecajne skupine imaju vise ili manje hitno pravo na rezultat koji
poduzece ostvaruje.
Tako osim cetiriju osnovnih interesno-utjecajnih skupina — korisnici, zaposlenici, investitori i
drustvena zajednica, Dalton i Croft (2003.) dodaju jo$§ tri — vlast (lokalnu i drzavnu),

konkurenciju i cjelokupnu javnost.

3.2. Elementi reputacije poduzeca

Fombrun navodi da je reputacija koju pojedinac pripisuje poduzecu, skup mnogih 0sobnih
procjena i stavova o sva Cetiri osnovna elementa stvaranja jake i prepoznatljive reputacije
poduzeéa:34

o Pouzdanosti

o Kredibilitetu

o Povjerenju

o Odgovornosti
Valja naglasiti da se prepoznatljiva reputacija moze izgraditi samo ako visestruke interesno-
utjecajne skupine povezuju sva Cetiri osnovna elementa s poduzecem, odnosno ako ih
percipiraju kao sastavne dijelove kulture, tj. identiteta poduzeca. Dakle, ta je prepoznatljiva
reputacija rezultat izrazavanja i prenosenja vjerodostojnih, izvornih vrijednosti i osobnosti
poduzeca. Podudaranje medu ponaSanjem poduzeca i ocekivanjem 1 preferencijama interesno-
utjecajnih skupina odreduje procjenu reputacije poduzeca. Reputacija odrazava jedinstvenu
dimenziju na kojoj individualne interesno-utjecajne skupine zasnivaju svoje prosudbe o

izvedbi poduzeca. Naravno da svaka od viSestrukih interesno-utjecajnih skupina ima razli¢ita

ocekivanja, zadovoljstva 1 perspektive, to¢nije: svaka od njih trazi nesto drugo.35

% Fombrun (1996., str. 62-72)
% Grgi¢ Teorijski okviri reputacije poduze¢a, Ekonomski pogled, 59 (5-6) 266-288 (2008) 272

23



3.3. Znacaj reputacije poduzeéa

Reputacija poduzecéa postaje rastuéi element u kreiranju i odrzavanju neopipljivih vrijednosti

koje su postale izvor konkurentskih prednosti poduzeca.

Neki od od na¢ina na koje dobra reputacija pomaze poduzeéu su:*

Daje dodatnu psiholosku vrijednost proizvodu (npr. povjerenje) ili usluzi (npr. kada je
teSko procijeniti kvalitetu usluge)

Pomaze smanjiti rizik koji korisnici osjete kada kupuju proizvod ili uslugu

Pomaze korisnicima u odabiru izmedu proizvoda i usluga koje oni percipiraju kao
sli¢ne (ako imaju sli¢na funkcionalna obiljezja)

Povecéava zadovoljstvo zaposlenika

Omogucuje zaposljavanje boljih i kvalitetnijih zaposlenika

Povecava ucinke oglaSivanja i prodajnog osoblja

Podrzava predstavljanje novih proizvoda/ usluga

Salje jake signale konkurenciji

Daje pristup najboljim profesionalnim pruzateljima usluga (op.a. outsourcing)

Daje 'drugu priliku' u kriznim situacijama

Pomaze povecanju kapitala trzistu dionica

Povecava pregovaracke mo¢i (op.a. cjenjkanje) u prodajnim kanalima

Postaje jamstvo za dobro izvrSenje posla kada poduzeée dogovara posao sa drugim

poslovnim subjektima kao $to su dobavljaci i agencije za oglasivanje.

Vidi se je da je jedan od osnovnih ciljeva reputacije strateSko pozicioniranje, tj. odredivanje

polozaja poduzeca i njegovih proizvoda/usluga na trzistu u odnosu na konkurenciju. To je

moguce zato Sto u mnoStvu ponuditelja sli€nih vrijednosti na trzistu, gdje ne postoje izrazena

razlikovna obiljeZja, reputacija predstavlja bitan element za uocavanje razlika ili razlikovanje

u odnosu na konkurenciju.®” Neka istraZivanja pokazuju da su ti stavovi izravno povezani s

klju¢nim fi nancijskim rezultatima, da su imidz i identitet poduzeca relativni i da upravljanje

% Dowling (2001., str. 12-13)
%7 Grgi¢, Teorijski okviri reputacije poduzeéa, Ekonomski pogled, 59 (5-6) 266-288 (2008)
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reputacijom ukljucuje harmoniziranje tih dvaju koncepta i da ta harmonija rezultira fi

nancijskim rezultatima®

3.4. Instrumenti reputacije poduzeca

Jasno je da neopipljiva imovina ima temeljnu vrijednost kada je rije¢ o kreiranju poslovne
stratefije, stime reputacija je vrijednost odnosno imovina. Brojni stru¢njaci su obradili
tematiku reputacije poduzeéa u svojim ¢lancima, a prva faza proucavanja je bila od 50-ih do
70-ih godina 20. Stoljeca. Potrebno je naglasiti kako ne postoji standardan instrument

mjerenja reputacije poduzeca.

Da bi se reputacijom moglo upravljati, potrebno ju je mjeriti. ,,U novije vrijeme, razvojem
teorijskog okvira u kojem se reputacija smatra integriranim psiholoskim konstruktom,
instrumenti mjerenja su evoluirali u pravcu procjenjivanja kognitivnih i afektivnih
komponenti reputacije poduzeca i sve viSe se koriste psiholoskim atributima u opisivanju

razliitih entiteta poduzeéa.“39

Psiholoski atributi su miljenja o poduzeéa koja su rezultat navedenih sljede¢ih elemenata:*

— Osoblje- element utemeljen je na spoznaji da je entitet poduzeéa ljudska organizacija i
da ponasanje Clanova te organizacije ima znacajan utjecaj na njegove aktivnosti i
rezultate, te kako je poduzece percipirano u cjelini

— Antropologizam - element koji utjeCe na nacin na koji ljudi dozivljavaju poduzece jest
Cinjenica da ljudska bi¢a u svojoj prirodi, mozda intuitivno, imaju tendenciju da
neljudskim fenomenima dodjeljuju ljudske atribute.

— Obicni jezik - prirodna ljudska navika da koristi jednostavne, kratke, poznate forme
opisa i komuniciranja vise nego slozenu i dugacku tehnic¢ku frazeologiju

— Vizualni identitet — izuzetno je znacajan oblik komuniciranja poduzeca, te je analogan

je onome §to Covjek &ini od svoje pojave u svrhu samoprezentiranja.**

%8 Davies i sur., 2003., str. 152-76.
3 Davies i sur., 2003., str.235.
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Nadalje McCrae i John navode dimenzije klju¢ne za mjerenje reputacije poduzeca, a to su:

42

ugodnost
ekstrovertiranost
otvorenost iskustvima
neuroti¢nost

svjesnost.

Ovih pet dimenzija predstavlja temeljna obiljezja osobnosti i pretpostavlja da su znacajni u

determiniranju ponasanja pojedinaca kao i samog poduzeca. Upravo Cinjenica da se reputacija

poduzeca sastoji i od afektivne komponente stvara ¢vrstu vezu izmedu temeljnih dimenzija

osobnosti i reputacije poduzeéa, kao i njezinog upravljanja.*®

Dosadasnja istrazivanja na podru¢ju mjerenja reputacije poduzeca ponudila su nekoliko

instrumenata kojima se ona moZe mjeriti:

procjenom specijaliziranih magazina,
kvocijentom reputacije,
skalom osobnosti poduzeca i

Schwaigerovim modelom.

v v 7 oy . . . . .. , 44
Najcesce koristenih osam instrumenata za mjerenje reputacije poduzeca su:

Fortune AMAC — u 1983. magazin Fortune objavio je prvi America’s Most Admired
Companies (AMAC)

Manager Magazin (MM) — MM prikazao je 100 najveéih njemackih proizvodnih i
usluznih poduzeca od 1987. Godine

Management Today (MT) — 1991. otkrio je Britain’s Most Admired Companies
(BMAC)

Asian Business (AB) — 1992. AB predstavio je Asia’s Most Admired Companies

Far Eastern Economic Review (FEER) — 1993. FEER je prvi put objavio Asia’s
Leading Companies (ALC)

*“ Grgi¢ Teorijski okviri reputacije poduze¢a, Ekonomski pogled, 59 (5-6) 266-288 (2008), str. 279.
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— Financial Times (FT) — 1994. poceo je prikazivati Europe’s Most Respected
Companies, a 1999. je svoj fokus stavio na World’s Most Respected Companies
(WMRC)

— Industry Week (IW) — 1997. IW objavio je 100 Best Managed Companies prvi se
koriste¢i viSestrukim nominacijama i procesom glasanja

— Fortune GMAC - 1997. magazin Fortune objavio je svoj prikaz Global

Most Admired Companies (GMAC).

Koristeni kriteriji za mjerenje reputacije poduzeca veoma S$iroki i da ovise o vrsti Citatelja
pojedinog magazina, knjige 1 drustvenih promatraca. Postoji Sest setova kriterija koji
dominiraju vrednovanjima reputacije poduzeéa koje su objavili mediji i drustveni promatraci.
Tosu:®

1. Financijski rezultati

2. Kvaliteta proizvoda/usluge

3. Tretiranje zaposlenika

4. Ukljucenost u drustvenu zajednicu

5. Zastita okolisa

6. Eticko ponasanje

3.5. OdrzZivost reputacije poduzeca

Neuskladenost medu ponasanjem poduzeéa i drustvenim ocekivanjima glavni je pokazatelj
rizika reputacije poduzeéa.
Dowling, 2006. navodi da se ono §to izaziva negativne osjecaje o poduzeéu nalazi u
promjenjivom drustvu, a o€ituje se u:

— povecanim o¢ekivanjima interesno-utjecajnih skupina o drustvenoj odgovornosti

poslovanja

— slabljenju povjerenja u poduzecée i u njegove lidere

— sve jednostavnijim i sve viSe senzacionalistickim medijima

— nastanku kulture Zrtve

— povecanju aktivnosti protiv poslovanja i tehnologije.

% Grgi¢ Teorijski okviri reputacije poduze¢a, Ekonomski pogled, 59 (5-6) 266-288 (2008), str. 279.
27



Cetiri kategorije koje mogu postati prijetnja za moderno poduzece, tj. za njegovu reputaciju

su:*®

upravljanje poduzec¢em

politika prema okolisu

ljudska prava i prava zaposlenika

sigurnost proizvoda/usluga.

Poduzec¢a koja stvaraju svoje odnose s interesno-utjecajnim skupinama i upravljaju njima,

daju putokaz kako upravljati reputacijom. Analize su identifi cirale pet principa. Oni povezuju

strate$ko pozicioniranje, politiku marke, teoriju organizacije i komunikacije poduzec¢a. Tih pet

principa su:

Razlikovnost — snazna se reputacija dogada kada poduzeée okupira znacajne pozicije u
svijesti interesno-utjecajnih skupina.

Fokusiranje — reputacije imaju tendenciju pobolj$anja kada se poduzecéa

fokusiraju na bitne teme.

Dosljednost — poduzeca bi morala biti dosljedna u akcijama i komunikacijama

sa svim interesno-utjecajnim skupinama.

Identitet — snazne se reputacije grade na poduzec¢ima koja su vjerodostojna i izvorna.
Snazna se reputacija gradi vjerodostojnim predstavljanjem poduzeéa njegovim
interesno-utjecajnim skupinama, a to je poznato kao ‘samoizrazavanje’.
Transparentnost — snazne reputacije poduzea razvijaju se kada su poduzeca

transparentna u vodenju svojih poslova.

“® Neef, D (2003): Managing Corporate Reputation and Risk, Elsevier, Butterworth Heinemann, Burlington,

str.42.
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4. REZULTATI EMPIRIJSKOG ISTRAZIVANJA

4.1. Metodologija i podatci

E empirijskom dijelu ovog rada koriste¢i metode kvantitativne analize u ekonomiji testiraju se
postavljene hipoteze.

U cilju testiranja postavljenih hipoteza prikupljeni su podatci o stavu ispitanika o drustveno
odgovornom ponasanju i reputaciji poduzeca.

Kao instrument istrazivanja koristen je anketni upitnik proveden medu 42 ispitanika. Anketni
upitnik proveden je medu poduze¢ima gradevne industrije.

Koristene su metode grafickog i tablicnog prikazivanja. Prigodno ih je koristiti kod
iskazivanja zastupljenosti modaliteta varijabli (npr. kod spola se prikazuje zastupljenost oba
spolai sl.).

Testiranje postavljenih hipoteza radi se koristenjem korelacijske analize i T-testom. Dakle,
testira se da li postoji statisti¢ki znacajna veza izmedu drustveno odgovornog ponasanja i
reputacije poduzeca. Kod korelacijske analize klju¢na je vrijednost koeficijenta korelacije ,,r*
kao 1 njegova statisti¢ka znacajnost. Pozitivna vrijednost ukazuje na pozitivnu vezu, odnosno
ukazuje da porast vrijednosti jedne varijable je pra¢en rastom druge i suprotno. Vrijednost
koeficijenta ukazuje na intenzitet veze (gdje apsolutna vrijednost do 0,50 ukazuje na slabu
vezu, vrijednost od 0,50 do 0,80 ukazuje na umjerenu vezu, dok vrijednost veca od 0,80
ukazuje na jaku vezu).

T-testom se testira razlika u vrijednostima numericke varijable s obzirom na obiljezje koje se
pojavljuje u 2 modaliteta. Dakle, testira se da li su vrijednosti veée kod prve ili druge skupine.
Analiza je radena u statistickom programu SPSS 21.

Zakljucci su doneseni pri empirijskoj razini pouzdanosti od 95%.
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U prvom dijelu empirijskog testiranja koristenjem metoda tablicnog grafickog prikazivanja

proucava se demografska struktura ispitanika.

Tablica 3. Struktura ispitanika s obzirom na spol

Spol
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Musko 22 52,4 52,4 52,4
Valid  Zensko 20 47,6 47,6 100,0
Total 42 100,0 100,0

lzvor: Obrada autora

Iz tabli¢nog prikaza se moze uociti da je veci broj ispitanika muskog spola (22), dok je

ispitanika zenskog spola 20. Struktura ispitanika prema spolu prikazana je i graficki.

Graf 1: Struktura ispitanika s obzirom na spol

Spol

B musko
M zensko
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U nastavku se vrsi prikaz ispitanika s obzirom na starosnu dob.

Tablica 4.: Struktura ispitanika s obzirom na dob

Dob (navrsene godine)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

20 1 2,4 24 24
22 1 2,4 24 4,8
24 3 7,1 7,1 11,9
26 1 2,4 24 14,3
28 1 2,4 24 16,7
30 1 2,4 24 19,0
31 3 7,1 7,1 26,2
32 7 16,7 16,7 42,9
33 1 2,4 24 45,2
34 1 2,4 24 47,6
35 3 7,1 7.1 54,8

Valid 36 2 4,8 4,8 59,5
37 1 2,4 24 61,9
40 2 4,8 4,8 66,7
42 1 2,4 24 69,0
43 3 7,1 7,1 76,2
44 2 4.8 4,8 81,0
48 2 4,8 4,8 85,7
50 1 2,4 24 88,1
51 1 2,4 24 90,5
52 2 4,8 4,8 95,2
57 2 4,8 4,8 100,0

Total 42 100,0 100,0

Izvor: Obrada autora

Iz tabli¢nog prikaza se moze uociti da je disperzija ispitanika prema spolu velika,. Zbog Cega

se pribjegava grupiranju vrijednosti, te su prikazane stupicastim grafickim prikazom.
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Graf 2: Tablica 4.: Struktura ispitanika s obzirom na dob
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Izvor: Obrada autora

1z grafiCkog prikaza se moze uociti da najveci broj ispitanika je starosne dobi izmedu 27,50 1
32,50 navrSenih godina. Prosjecna starosna dob ispitanika je 36,90 godina sa prosjecnim

odstupanjem 9,499 godina.

Promatrajuci ispitanike s obzirom na navrSeni stupanj obrazovanja moze uociti da najveci broj

ispitanika ima navrSenu visu stru¢nu spremu (33,3% ispitanika).
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Tablica 5.: Struktura ispitanika s obzirom na stupanj obrazovanja

Stupanj obrazovanja

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
SSS 10 23,8 23,8 23,8
VSS (ukljuéujuéi univ.bac.) 14 33,3 33,3 57,1
VSS 12 28,6 28,6 85,7
Valid

mag. Struke 5 11,9 11,9 97,6
dr. sc. 1 24 2,4 100,0

Total 42 100,0 100,0

Izvor: Obrada autora

Struktura ispitanika s obzirom na navrsen stupanj obrazovanja prikazan je i graficki.

Graf 3.: Struktura ispitanika s obzirom na stupanj obrazovanja

Stupanj ohrazovanja

War. sc.

Emag. struke

Hvss

WSS (ukljuujuéi univ bac.)
Osss

Izvor: Obrada autora

U nastavku rada prikazuje se struktura stavova ispitanika o poznavanju odrzivog razvoja i
drustvene odgovornosti kao 1 primjene od strane poduzeca u kojima rade kao i1 drugih

poduzeca.
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Tablica 6.: Struktura ispitanika s obzirom na saznanje o pojmu odrZivog razvoja

Jeste li ikad €uli za pojam "odrzivi razvoj"?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
N/A 1 2,4 2,4 2,4
valid Da 35 83,3 83,3 85,7
ne 6 14,3 14,3 100,0
Total 42 100,0 100,0

lzvor: Obrada autora

Iz tabli¢nog prikaza moze se uociti da se od 42 ispitanika jedan

ispitanik nije izjasnio o

poznavanju pojma ,,odrzivi razvoj“, dok se najveéi broj ispitanika izjasnio da je upoznat s

pojmom odrzivog razvoja. Struktura ispitanika s obzirom na poznavanje pojma odrzivog

razvoja prikazana je i graficki.

Graf 4.: Struktura ispitanika s obzirom na saznanje o pojmu odrZivog razvoja

lzvor: Obrada autora
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Tablica 7.: Struktura ispitanika s obzirom na saznanje o pojmu DOP-a

Jeste li ikad ¢uli za pojam "drustveno odgovorno ponasanje" poduzeéa?

Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Da 38 90,5 90,5 90,5
Valid Ne 4 9,5 9,5 100,0
Total 42 100,0 100,0

lzvor: Obrada autora

Iz tabli¢nog prikaza moze se uociti da se najveci broj ispitanika izjasnio da je upoznat s
pojmom drustveno odgovorno ponaSanje (38 ispitanika). Struktura ispitanika s obzirom na

poznavanje pojma odrzivog razvoja prikazana je i graficki.

Graf 5.: Struktura ispitanika s obzirom na saznanje o pojmu DOP-a
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lzvor: Obrada autora

Stavovi ispitanika o druStvenoj odgovornosti poduzeca u kojima rade prikazan je tablicno i

graficki.
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Tablica 8.: Struktura ispitanika s obzirom na stav o drustvenoj odgovornosti poduzeca u

Smatrate li poduzecée u kojem radite drustveno odg_;ovornim?

kojem rade

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Da 24 57,1 57,1 57,1
Ne 3 7,1 7,1 64,3
Valid
ne mogu procijeniti 15 35,7 35,7 100,0
Total 42 100,0 100,0

lzvor: Obrada autora

Dakle, iz tablice se moze uociti da najveci broj ispitanika (57,10%) smatra da je poduzece u

kojem rade druStveno odgovorno, dok 7,1% ispitanika smatra da poduzece u kojem rade nije

drustveno odgovorno.

35,7% ispitanika nema jasno izrazen stav.

Struktura stavova prikazana je i graficki.

Graf 6..: Struktura ispitanika s obzirom na stav o drustvenoj odgovornosti poduzeca u

lzvor: Obrada autora
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U nastavku je prikazano misljenje ispitanika o koriStenju druStveno odgovornog ponasanja

medu ostalim poduze¢ima na podrucju Republike Hrvatske.

Tablica 9.: Struktura ispitanika s obzirom na stav o0 provodenju drustveno odgovornog

poslovanja ostalih hrvatskih poduzeéa

Smatrate li da dovoljan broj hrvatskih poduzeéa provodi drustveno odgovorno

poslovanje?

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Da 3 7,1 7,1 71
Ne 18 42,9 42,9 50,0
Valid
ne mogu procijeniti 21 50,0 50,0 100,0
Total 42 100,0 100,0

lzvor: Obrada autora

Iz tabli¢nog prikaza moze se uociti da najveci broj ispitanika (50%) nema jasno iskazan stav o
provodenju druStveno odgovornog poslovanja medu ostalim poduze¢ima u hrvatskoj, dok
svega 7,10% ispitanika smatra da dovoljan broj drugih poduzeca koncept drustveno
odgovornog ponasanja i primjenjuje.
Struktura stavova ispitanika prikazana je i graficki strukturnim krugom.

Graf 7..: Struktura ispitanika s obzirom na stav o provodenju drustveno odgovornog

poslovanja ostalih hrvatskih poduzeca
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lzvor: Obrada autora
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Stav ispitanika o drustvenoj odgovornosti i reputaciji ispitan je kroz stupanj slaganja s izjava
o drustveno odgovornom ponasanju i dimenzijama reputacije drustva.
Izjave su formirane na nacin da ispitanik iskazuje svoj stav kroz stupanj slaganja s izjavom, i

to u rasponu od ,,u potpunosti se ne slazem* do ,,u potpunosti se slazem®.

Rijec je o ordinarnoj ljestvici s sljede¢im modalitetima:

- U potpunosti se ne slazem = 1,

- Neslazem se =2,

- Niti se slazem niti ne slazem = 3,
- Slazemse=41

- U potpunosti se slazem = 5.

Izjave su podijeljene u grupe pitanja kojima se testira druStveno odgovorno ponasanje i

reputacija, a rijec je o sljedeéim grupama:

— DRUSTVENA ODGOVORNOST = pokazatelj drustveno odgovornog ponasanja
poduzeca,

— EMOCIONALNI SUD = pokazatelj reputacije,

— PROIZVODI | USLUGE = pokazatelj reputacije,

— VIZIJA 1 VODSTVO = pokazatelj reputacije,

— RADNO OKRUZENIJE = pokazatelj reputacije i

— FINANCIJSKA IZVEDBA = pokazatelj reputacije.

U nastavku su prikazane deskriptivne vrijednosti pokazatelja drustveno odgovornog

ponasanja i reputacije.

Tablica 10: Deskriptivna statistika
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N- Broj Nedostaje | Prosjecna Standardna
ispitanika podatak | vrijednost Mod devijacija Minimum | Maksimum
[Podupire dobre ciljeve.] 42 0 3,81 4 1,042 1 5
[Poduzece je odgovorno
prema okoli3u.] 42 0 3,81 4 1,087 1 5
[Odrzava visoke standarde u
nacinu na koji se odnosi
prema ljudima.] 42 0 3,83 4 1,124 1 5
DRUSTVENA ODGOVORNOST 42 0 3,88 4 0,968 1 5
[Imam dobar osjecaj o
poduzecu.] 42 0 3,86 4 1,002 1 5
[Divim se i poStujem
poduzece.] 42 0 3,79 4 1,071 1 5
[Vjerujem ovom poduzecu.] 42 0 3,83 4 0,986 1 5
EMOCIONALNI SUD 42 0 3,86 4 0,977 1 5
[Jamdi za svoje proizvode i
usluge.] 42 0 4,1 4* 1,008 1 5
[Razvija inovativne proizvode
i usluge.] 42 0 3,71 4 1,111 1 5
[Nudi visoku kvalitetu
proizvoda i usluga.] 42 0 4,12 4* 0,968 1 5
[Nudi proizvode i usluge cija
vrijednost odgovara
pla¢enom.] 42 0 3,79 4 1,071 1 5
PROIZVODI | USLUGE 42 0 3,9 4 0,958 1 5
[Ima izvrsno vodstvo.] 42 0 3,95 4 1,081 1 5
[Ima jasnu viziju svoje
buduénosti.] 42 0 3,83 4 1,08 1 5
[Prepoznaje i koristi prednosti
tr#ignih moguénosti.] 42 0 3,9 4 1,008 1 5
VIZIJA | VODSTVO 42 0 3,81 4 1,018 1 5
[Poduzede je dobro vodeno.] 42 0 3,83 4 1,034 1 5
[I1zgleda kao dobro poduzede
zarad.] 42 0 3,98 4 0,975 1 5
[Izgleda kao poduzece koje bi
imalo dobre zaposlenike.] 42 0 3,93 4 1,022 1 5
RADNO OKRUZENJE 42 0 3,93 4 0,973 1 5
[Ima snaznu profitabilnost.] 42 0 3,74 4 1,037 1 5
[Izgleda kao investicija niskog
rizika.] 42 0 3,69 4 1,024 1 5
[Nadmasuje svoju
konkurenciju.] 42 0 3,69 4 0,897 1 5
[Izgleda kao poduzece sa
snaznim izgledom za buduci
rast.] 42 0 3,88 4 0,993 1 5
FINANCIJSKA IZVEDBA 42 0 3,75 3,5 0,854 1 5

Izvor: Obrada autora

*rije€ je o bimodalnoj distribuciji, prikazana manja vrijednost moda

Prosjecna vrijednost pokazuje prosjecan stupanj slaganja s izjavom. Vrijednosti vece od 3

ukazuju na slaganje ispitanika s izjavom, te je isto iskazano za sve grupe izjava.

Mod vrijednost je najceSca vrijednost, te ukazuje na najée$¢i stupanj slaganja s izjavom,

odnosno pokazuje koji stupanj slaganja dojeli najveci broj ispitanika
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Standardna devijacija je prosjecno odstupanje od aritmeticke sredine, te ukazuje na razliCitost

u stavovima medu ispitanicima.

Minimalna i maksimalna vrijednost ukazuju na najnizi i najvisi iskazan stupanj slaganja s
izjavama, te je kod svih izjava postojao barem jedan ispitanik koji se s izjavom u potpunosti
nije slagao, kao i barem jedan ispitanik koji se s izjavom u potpunosti slagao, zbog cega je
kod svih izjava vrijednost minimuma jednaka 1 a maksimuma jednaka 5. U nastavku rada vrsi

se testiranje postavljenih hipoteza.

4.2. Testiranje hipoteza

Temeljna hipoteza rada glasi:

Ho:  Poduze¢a u industriji gradevinarstva s razvijenim drustveno odgovornim

poslovanjem imaju bolju reputaciju.

Dakle, pretpostavlja se da poduzeca u industriji gradevinarstva koja su ugradila drustveno
odgovorno poslovanje u svoja poduzec¢a imaju bolju reputaciju, jer vodenjem principa
drustveno odgovornog poslovanja pruzaju kvalitetne proizvode i1 usluge svojim potroSacima,

te oCit je integritet i reciprocitet sa svim zainteresiranim stranama.

Hipoteza se testira korelacijskom analizom stava ispitanika od druStvenoj odgovornosti

poduzeca 1 dimenzija reputacije.

Testira se veza izmedu drustveno odgovornog ponasanja i 5 pokazatelja reputacije.
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Tablica 11: Korelacijska matrica

Correlations

DRUSTVENA | EMOCIONALNI
ODGOVORNO SuUD
ST
) Pearson Correlation 1 7307
DRUSTVENA . .
Sig. (2-tailed) ,000
ODGOVORNOST
N 42 42
Pearson Correlation ,7307 1
EMOCIONALNI SUD Sig. (2-tailed) ,000
N 42 42

Izvor: Obrada autora

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Iz korelacijske matrice se moze uociti da postoji statisticki znacajna, pozitivna i umjerena

veza izmedu drustvene odgovornosti poduzeca i emocionalnog suda kao dimenzije reputacije.

Dakle, porast razine druStvene odgovornosti pracen je porastom emocionalnog suda o

poduzecéu kao dimenzije reputacije.

Veza izmedu kretanja druStveno odgovornog ponasanja i emocionalnog suda prikazana je i

graficki dijagramom rasipanja.

Graf 8.: Dijagram rasipanja
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Izvor: Obrada autora
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Tablica 12.: Korelacijska matrica

Correlations

DRUSTVENA | PROIZVODI |
ODGOVORNO USLUGE
ST
; Pearson Correlation 1 ,724“
DRUSTVENA
Sig. (2-tailed) ,000
ODGOVORNOST
N 42 42
Pearson Correlation 724" 1
PROIZVODI | USLUGE Sig. (2-tailed) ,000
N 42 42

Izvor: Obrada autora

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Iz korelacijske matrice se moze uociti da postoji statisticki znacajna, pozitivna i umjerena

veza izmedu drusStvene odgovornosti poduzeca i proizvoda i1 usluga kao dimenzije reputacije..

Dakle, porast razine drustvene odgovornosti pracen je porastom proizvoda i usluga poduzeca

kao dimenzije reputacije.

Veza izmedu kretanja druStveno odgovornog ponasanja i proizvoda i usluga kao dimenzije

reputacije prikazana je i graficki dijagramom rasipanja.

Graf 9.: Dijagram rasipanja
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Izvor: Obrada autor
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Tablica 13.: Korelacijska matrica

Correlations

DRUSTVENA VIZIJA |
ODGOVORNO VODSTVO
ST
) Pearson Correlation 1 719”7
DRUSTVENA . .
Sig. (2-tailed) ,000
ODGOVORNOST
N 42 42
Pearson Correlation 719" 1
VIZIJA | VODSTVO Sig. (2-tailed) ,000
N 42 42

Izvor: Obrada autora

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Iz korelacijske matrice se moze uociti da postoji statisticki znacajna, pozitivna i umjerena

veza izmedu drustvene odgovornosti poduzeca i vizije i vodstva kao dimenzije reputacije.

Dakle, porast razine druStvene odgovornosti pracen je porastom vizije i vodstva poduzeca

kao dimenzije reputacije.

Veza izmedu kretanja druStveno odgovornog ponasanja i vizije i vodstva kao dimenzije

reputacije prikazana je i graficki dijagramom rasipanja.

Graf 10.: Dijagram rasipanja
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Izvor: Obrada autora
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Tablica 14.: Korelacijska matrica

Correlations

DRUSTVENA RADNO
ODGOVORNO | OKRUZENJE
ST
) Pearson Correlation 1 7427
DRUSTVENA
Sig. (2-tailed) ,000
ODGOVORNOST
N 42 42
Pearson Correlation 742" 1
RADNO OKRUZENJE Sig. (2-tailed) ,000
N 42 42

Izvor: Obrada autora

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Iz korelacijske matrice se moze uociti da postoji statisticki znacajna, pozitivna i umjerena

veza izmedu druStvene odgovornosti poduzeca i radnog okruzenja kao dimenzije reputacije..

Dakle, porast razine druStvene odgovornosti praden je porastom radnog okruzenja Kao

dimenzije reputacije.

Veza izmedu kretanja druStveno odgovornog ponaSanja i radnog okruzenja prikazana je i

graficki dijagramom rasipanja.

Graf 11.: Dijagram rasipanja
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Izvor: Obrada autora
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Tablica 15.: Korelacijska matrica

Correlations

DRUSTVENA | FINANCIJSKA
ODGOVORNO |1ZVEDBA
ST
) Pearson Correlation 1 605"
DRUSTVENA . .
Sig. (2-tailed) ,000
ODGOVORNOST
N 42 42
Pearson Correlation ,605" 1
FINANCIJSKA IZVEDBA Sig. (2-tailed) ,000
N 42 42

Izvor: Obrada autora

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Iz korelacijske matrice se moze uociti da postoji statisticki znacajna, pozitivna i umjerena

veza izmedu drustvene odgovornosti poduzeca i financijske izvedbe kao dimenzije

reputacije..

Dakle, porast razine drustvene odgovornosti praéen je porastom financijske izvedbe kao

dimenzije reputacije.

Veza izmedu kretanja drustveno odgovornog ponasanja i financijske izvedbe prikazana je i

graficki dijagramom rasipanja.

Graf 12.: Dijagram rasipanja
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Izvor: Obrada autora
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Pomoc¢ne hipoteze su:

Hi: Poduzeéa industrije gradevinarstva su ugradila drustveno odgovorno poslovanje u

svoje strategije i procese.

Hipotezom se pretpostavlja da je vecina poduzeca u gradevinskom sektoru usvojilo odredbe

drustveno odgovornog ponasanja.

Hipoteza se testira T-testom.

Tablica 16. Distribucija frekvencija

DRUSTVENA ODGOVORNOST
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
1 1 2,4 2,4 2,4
2 3 7,1 7,1 9,5
3 7 16,7 16,7 26,2
Valid
4 20 47,6 47,6 73,8
5 11 26,2 26,2 100,0
Total 42 100,0 100,0

Izvor: Obrada autora

Iz tablice je vidljivo da najvec¢i broj ispitanika se slaze da poduzece ugradilo drustveno

odgovorno ponasanje u svoje poslovanje (20 ispitanika ili 47,6%), dok se 11 ispitanika

(26,2%) u potpunosti slaze da je poduzece ugradilo drustveno odgovorno poslovanje u svoje

poslovanje.

Testiranje stupnja uklju¢enosti drustveno odgovornog poslovanja u poslovanje testira se T-

testom.
Tablica 17.: T-test
One-Sample Statistics
N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
DRUSTVENA
42 3,88 ,968 ,149
ODGOVORNOST

Izvor: Obrada autora
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Dakle, iz tablice deskriptivne statistike se moze uocCiti da je prosjeCan stav ispitanika o

ukljucenosti poduzeca u drustveno odgovorno ponasanje 3,88.

T-testom se testira da li je stupanj ukljucenosti veéi od srednje vrijednosti 3. Dakle, vrijednost
3 je prijelomna vrijednost koja je sredisnja u prijelazu iz drustveno neodgovornog ponasanja u
drustveno odgovorno. Dakle, ako je prosje¢na vrijednost statisticki znacajno vec¢a od 3 moze

se prihvatiti pretpostavka da poduzeca primjenjuju druStveno odgovorno poslovanje u svom

radu.
Tablica 18: T-test
Test Value =3
t df Sig. (2- Mean 95% Confidence Interval of the
tailed) Difference Difference
Lower Upper
DRUSTVENA
5,899 (41 ,000 ,881 ,58 1,18
ODGOVORNOST

Izvor: Obrada autora

Na temelju t vrijednosti 5,899 pri 41 stupnjem slobode moze se donijeti zakljucak da je
stupanj primjene drustveno odgovornog ponaSanja u poslovanju statisticki znacajno veca od

3, tj. da poduzeca primjenjuju drustveno odgovorno ponaSanje.
Zakljucak je donesen pri empirijskoj razini signifikantnosti 0,00.

Dakle, hipoteza H1 kojom se pretpostavlja da su poduzeca industrije gradevinarstva ugradila

drustveno odgovorno poslovanje u svoje strategije i procese se moze prihvatiti kao istinita.
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H ,: Razvijena korporativna drusStvena odgovornost doprinosi zastiti reputacije.

Hipotezom se pretpostavlja da poduzeca koja imaju razvijenu drustvenu odgovornost imaju i

odrzavaju visi stupanj reputacija.

Hipoteza se testira T-testom. Dakle, testira se dali postoji razlika u dimenzijama reputacije s

obzirom na ¢injenicu dali poduzece ima razvijenu korporativnu drustvenu odgovornost.

Tablica 19.: T-test

Independent Samples Test

Levene's Test
for Equality of

t-test for Equality of Means

Variances

S 95% Confidence

) 9. Mean Std. Error Interval of the

F Sig. t df taglze- 4) | Difference | Difference Difference

Lower Upper

EMOCIONALNL | e« | 0.455 [ 0,504 | 4,896 | 40 |0000| 1,388 | 0283 | 0815 | 196
PFEJOS'ft\J’gED" ne* | 5312 | 0,026 | 4,208 | 11,116 | 0,001 | 1,45 0345 | 0692 | 2,208

VIZIJA | .

VOBSTVO e* | 198701664955 | 40 |0000| 1,456 | 0294 | 0862 | 205
OKTQAU'%NEEJE ne* | 3,88 | 0,056 | 5075 | 11,277 | 0.000 | 1,612 | 0318 | 0915 | 231
F”}‘ZA\L\'ECSJBSAKA E* | 042 | 052 | 4503 | 40 |0.000 | 1,14844 | 0,25506 | 0,63295 | 1,66393

Izvor: Obrada autora

*e/ne = equal/no equal variance

Na temelju rezultata T-testa moze se donijeti zakljucak da postoji statisticki znacajna razlika u

reputaciji s obzirom na ¢injenicu dali poduzeée ima razvijeno drustveno odgovorno ponasanje

ili ne. Zakljucak je donesen pri empirijskim razinama signifikantnosti 0,000 i 0,001.

Razlika u reputaciji prikazana je u tablici deskriptivne statistike.
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Tablica 20. : Deskriptivna statistika

a. RAZVIJEN DOP = DA
EMOCIONALNI | PROIZVODI | VIZIJA | RADNO FINANCIJSKA
SUD USLUGE VODSTVO OKRUZENJE IZVEDBA
valid 32 32 32 32 32
N
Missing 0 0 0 0 0
Mean 4,19 4,25 4,16 4,31 4,0234
Std. Deviation 738 622 723 592 65795
Izvor: Obrada autora
Tablica 21.: Deskriptivna statistika
. RAZVIJEN DOP = NE
EMOCIONALNI | PROIZVODI | VIZIJA | RADNO FINANCIJSKA
SuD USLUGE VODSTVO OKRUZENJE IZVEDBA
Valid 10 10 10 10 10
N
Missing 0 0 0 0 0
Mean 2,80 2,80 2,70 2,70 2,8750
Std. 919 1,033 1,059 949 84369
Deviation ' ' ' ' !

Izvor: Obrada

autora

Iz tablica deskriptivne statistike se moze uociti da poduzeca koja imaju razvijeno drustveno

odgovorno ponasanje imaju 1 vecu reputaciju mjerenu emocionalnim sudom, proizvodima i

uslugama, vizijom i vodstvom, radnim okruZenjem i financijskom izvedbom.
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5. ZAKLJUCAK

Globalizacijom poslovnih i financijskih kretanja konkurencija na svim trziStima, pa tako i
trziStu gradevne industrije postaje sve izrazenija. Gradevinske firme pristupaju javnim
natjecajima kako na nacionalnoj tako i medunarodnoj razini. Kapital je postao dostupan

gotovo cijeloj globalnoj poslovnoj zajednici.

Da bi se poduzecée izdvojilo medu drugim poduze¢ima trend je priblizavanja korisnicima

usluga kroz razne marketinske kampanje, ali 1 drustveno odgovorno ponasanje.

U ovom radu testiran je utjecaj druStveno odgovornog ponasanja na reputaciju. Dakle,
testirano je dali poduzeca koja znacajnije primjenjuju odrednice druStveno odgovornog

ponasanja ujedno imaju i bolju reputaciju u gospodarskom okruzenju.

Utvrdena je pozitivna i statisticki znacajna veza izmedu emocionalnog suda i razine primjene
druStveno odgovornog ponaSanja. Dakle, poduzeca koja u vecoj mjeri koriste druStveno

odgovorno poslovanje ujedno imaju i vecu razinu emocionalnog suda pojedinaca.

Nadalje, testiraju¢i vezu izmedu drustveno odgovornog ponasanja i proizvoda i usluga
potvrdena je takoder statisticki znacajna pozitivna veza. Dakle, potvrdeno je da poduzeéa koja
primjenjuju drustveno odgovorno ponasanje ujedno imaju i razvijeniju reputaciju u pogledu

proizvoda i usluga.

Vizija 1 vodstvo kao pokazatelji reputacije poduzeca takoder su pozitivno povezani s
drustveno odgovornim ponaSanjima. Dakle, viSa razina druStvene odgovornosti ponasanja

ujedno se vezuju i uz visu razinu reputacijskih pokazatelja vizije i vodstva.

Veza izmedu drustveno odgovornog ponasanja i radnog okruZenja je pozitivna §to znaci da
porast razine druStveno odgovornog ponaSanja ujedno znaci i porast reputacije radnog

okruzZenja.

Financijska izvedba je pokazatelj reputacije kroz pokazatelje financijske uspjesnosti
poduzeca, te je testiranjem dokazano da je porast razine druStveno odgovornog ponasanja
pracen porastom financijskih pokazatelja poslovanja, odnosno financijske izvedbe kao

pokazatelja reputacije.

Testiraju¢i stupanj razvijenosti druStveno odgovornog ponasanja svih poduzeca ¢iji su

predstavnici sudjelovali u istrazivanju dokazano je da poduzeca u gradevinskoj industriji
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imaju dobro razvijeno druStveno odgovorno ponasanje. Dakle, poslovanje se u vecoj mjeri

temelji na primjeni nacela drustveno odgovornog ponasanja.

Dakle, poduzeca s razvijenom druStveno odgovornim ponasanjem ujedno imaju i razvijenu
reputaciju kroz emocionalni sud, proizvode i usluge, viziju i vodstvo, radno okruzenje, te

financijsku izvedbu.
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SAZETAK

Poduzeca gradevinske industrije sve viSe posluju na nacionalnim i medunarodnim trzistima. U
cilju poboljSanja uspjesnosti kod odabira izvodaca usluga gradevinska poduzeca su uz ostale
poslovne aktivnosti u velikoj mjeri primjenjuju i druStveno odgovorno ponasanje. U ovom
diplomskom radu koriste¢i metode kvantitativne analize testirana je veza izmedu druStveno
odgovornog ponasanja i reputacije poduzeéa. Dokazano je da postoji statisticki znacajna veza
izmedu primijenjene razine druStveno odgovornog ponasanja i reputacije poduzeca mjerene
pokazateljima emocionalnog suda, proizvodima i uslugama, vizijom i vodstvom, radnim
okruzenjem 1 financijskom izvedbom. Nadalje, dokazano je da poduzeca gradevinske

industrije primjenjuju visok stupanj drustveno odgovornog ponasanja.

SUMMARY

Enterprises of construction industry increasingly operating on national and international
markets . In order to improve performance when selecting a contractor services, construction
companies are in addition to other business activities largely apply and socially responsible
behavior. This thesis using methods of quantitative analysis tested the relationship between
social responsibility and corporate reputation. It has been proven that there is a statistically
significant relationship between the applied levels of corporate social responsibility and
corporate reputation measured by indicators of emotional court, products and services, vision
and leadership, working environment and financial performance. Furthermore, it has been
proven that companies of the construction industry apply a high level of corporate social

responsibility .
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PRILOZI

Prilog 1. : Anketni upitnik
ANKETNI UPITNIK

Postovani, molim da za potrebu diplomskog rada izdvojite 5 minuta i ispunite anketni upitnik

na temu drustveno odgovornog ponasanja i reputacije.

v

1. Spol M - Z
2. Dob (navrSeni broj godina)

3. Stupanj obrazovanja
a) Nemam zavrSenu osnovnu Skolu
b) ZavrSena osnovna $kola
c) SSS
d) VSS (ukljuéujuéi univ.bac.)
e) VSS
f) mag. struke
g) mr. sc.
h) dr. sc.

4. Jeste li ikad ¢uli za pojam odrzivi razvoj?
a) Da
b) Ne

5. Sto za Vas znaci odrzivi razvoj? (moguce je zaokruziti vise odgovora)

a) Razvoj kao pozitivan proces
b) Razvoj opcenito

c¢) Gospodarski rast

d) Razvoj ograni¢en odrzivoséu
e) Ekoloski aspekti

f) Porast ekonomskog standarda
g) Pitanje opstanka

h) Propagandni izraz

i) Dobrobit ljudi

J) Ostalo
k) Nisam siguran

6. Jeste li ikad ¢uli za pojam "drustveno odgovorno ponaSanje" poduzeca?

a) Da
b) Ne

7. Smatrate li poduzece u kojem radite druStveno odgovornim?
a) Da
b) Ne
¢) Ne mogu procijeniti
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8. Smatrate li da dovoljan broj hrvatskih poduzeca provodi druStveno odgovorno poslovanje?

a) Da
b) Ne
¢) Ne znam

9. Molim da iskazete stupanj slaganja na sljedece izjave (rangirajte na ljestvici ocjenama od 1
do 5 gdje je ocjena 1 ,,u potpunosti se ne slazem®, dok je ocjena 5 ,,u potpunosti se slazem*).

TVRDNJA

[1]2]3]4]s

DRUSTVENA ODGOVORNOST

Podupire dobre ciljeve.

Poduzece je odgovorno prema okoliSu.

OdrZava visoke standarde u nacinu na koji se odnosi prema ljudima.

EMOCIONALNI SUD

Imam dobar osjecaj o poduzedu.

Divim se i poStujem poduzede.

Vjerujem ovom poduzecu.

PROIZVODI i USLUGE

Jamcdi za svoje proizvode i usluge.

Razvija inovativne proizvode i usluge.

Nudi visoku kvalitetu proizvoda i usluga.

Nudi proizvode i usluge Cija vrijednost odgovara placenom.

VIZIJAi VODSTVO

Ima izvrsno vodstvo.

Ima jasnu viziju svoje buduénosti.

Prepoznaje i koristi prednosti trziSnih mogucénosti.

RADNO OKRUZENJE

Poduzece je dobro vodeno.

Izgleda kao dobro poduzede za rad.

Izgleda kao poduzece koje bi imalo dobre zaposlenike.

FINANCIJSKA IZVEDBA

Ima snaznu profitabilnost.

Izgleda kao investicija niskog rizika.

Nadmasuje svoju konkurenciju.

Izgleda kao poduzede sa snaznim izgledom za bududi rast.

Hvala $to ste sudjelovali u istrazivanju.
Ugodan ostatak dana,

Josipa.
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