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SAZETAK

Drustveno odgovorno poslovanje $irok je pojam koji se odnosi na utjecaj tvrtki na drustvo i
okolinu. Drustveno odgovorne tvrtke posebnu paznju posvecuju brizi za zajednicu, okolis§ te
na razvoj dobrih odnosa s potrosacima, zaposlenicima, drustvom i poslovnim partnerima.
Postoje cCetiri dimenzije drustveno odgovornog poslovanja: ekonomska, pravna, moralna i

filantropska.

Marketing je jedna od najznacajnijih i najsloZenijih poslovnih funkcija kojoj je cilj
prepoznavanje i zadovoljavanje potreba potrosaca, a to se postize marketinskim procesom,
odnosno provodi se istrazivanje trziSta, donose se marketinske odluke, definiraju se
marketinski ciljevi, odreduju se marketinSka strategija 1 marketinSke aktivnosti te se izraduje

marketing miks kojemu su osnovni elementi: proizvod, cijena, distribucija i promocija.

Drustveno odgovorno poslovanje implementiralo se u funkciju marketinga kroz korporacijske
drustvene inicijative, poput marketinga povezanog s drusStvenim ciljem, volontiranja i
korporativne filantropije te kroz eticno marketinsko djelovanje, ali i provodenje odrzivog i
zelenog marketinskog koncepta. Na taj nacin, tvrtke doprinose zajednici i ocuvanju okolisa,
ostvaruju bolji odnos s dionicima, stvaraju konkurentsku prednost, povecavaju svoj ugled na

trziStu te unaprjeduju svoje poslovanje.

Primjeri drustvene odgovornosti tvrtki Dm i Kaufland potvrduju da postoje brojni nacini ha
koji tvrtke mogu primjenjivati drustveno odgovorno poslovanje u funkciji marketinga od ¢ega

imaju korist one same, ali i njihovi potrosaci, dionici te drustvo u cjelini.

Cilj ovog zavr$nog rada je utvrditi vaznost i povezanost drustvene odgovornosti i funkcije
marketinga te na temelju dvaju primjera uvidjeti kako tvrtke mogu primjenjivati drustveno

odgovorno poslovanje u funkciji marketinga.

Kljuéne rijeci: drustveno odgovorno poslovanje, marketing, korporacijske drustvene

inicijative, Dm, Kaufland



ABSTRACT

Corporate social responsibility is a broad term that refers to the impact of companies on society
and the environment. Socially responsible companies pay special attention to care for the
community, the environment and the development of good relations with consumers,
employees, society and business partners. There are four dimensions of socially responsible

business, namely: economic, legal, moral and philanthropic dimensions.

Marketing is one of the most important and complex business functions, the goal of which is
to identify and satisfy the needs of consumers, and this is achieved through the marketing
process, that is, market research is carried out, marketing decisions are made, marketing goals
are defined, marketing strategies and marketing activities are determined, and marketing mix,

the basic elements of which are product, price, distribution and promotion.

Corporate social responsibility was implemented in the function of marketing through
corporate social initiatives such as marketing related to a social goal, volunteering, and
corporate philanthropy, and through ethical marketing activities, as well as the implementation
of a sustainable and green marketing concept. In this way, companies contribute to the
community and the preservation of the environment, achieve better relations with stakeholders,
create a competitive advantage, increase their reputation on the market and improve their

business.

The examples of social responsibility of the companies Dm and Kaufland confirm that there
are numerous ways in which companies can apply corporate social responsibility in the
function of marketing, which benefits not only themselves, but also their consumers,

stakeholders and society as a whole.

The goal of this undergraduate thesis is to determine the importance and connection between
social responsibility and the function of marketing and, based on two examples, to see how

companies can apply corporate social responsibility in the function of marketing.

Keywords: corporate social responsibility, marketing, corporate social initiatives, Dm,
Kaufland
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1. UvOD

Drustvena odgovornost krajem proslog stolje¢a postala je jedna od bitnih sastavnica Zivota
ljudi pa tako i tvrtki koje su ju implementirale u svoje poslovanje i to pretezito u funkciju

marketinga.

U prvom dijelu ovog zavr$nog rada, analiziran je koncept drustveno odgovornog poslovanja
kojeg bi tvrtke trebale primjenjivati. Objasnjeno je i kako se drustveno odgovorno poslovanje
pocelo razvijati te §to je utjecalo na njegovu sve vecu primjenu. Nadalje, opisane su znacajke,
dimenzije i podru¢ja primjene drustveno odgovornog poslovanja prema kojima se tvrtke mogu

orijentirati u kojoj mjeri, na koji nacin i gdje primjenjuju svoju drustvenu odgovornost.

Marketing, kao bitna poslovna funkcija svake tvrtke, obraden je u drugom dijelu ovog rada.
Definiran je pojam marketinga da bi se shvatila Sirina njegovog djelovanja i njegov znacaj za
poslovanje. Opisan je razvoj marketinga jer se tako mogu vidjeti promjene u njegovom
shvacanju i provodenju od njegovog najstarijeg koncepta sve do danas. Nadalje, objasnjen je
marketinski proces da bi se uvidjelo koje sve aktivnosti provodi marketinska poslovna funkcija,
a nakon toga analizirani su elementi marketing miksa da bi se vidjelo u $to je sve uklju¢eno

marketinsko djelovanje.

U tre¢em dijelu rada objasnjena je povezanost drustveno odgovornog poslovanja i funkcija
marketinga, pri ¢emu se kroz korporacijske drustvene inicijative moze vidjeti koje sve i na koji
nacin tvrtke provode aktivnosti u pogledu svog drustveno odgovornog poslovanja, a koje je
ujedno dio marketinske funkcije. Uz to, obradeni su pojmovi odrzivog i zelenog marketinga da
bi se uvidjelo na koji nacin tvrtke mogu doprinijeti drustvu i okolisu, a da pritom i unaprijede
svoje poslovanje. Nakon toga, opisano je kako tvrtke mogu eticki provoditi svoje marketinske

aktivnosti i1 tako biti drustveno odgovornije.

U posljednjim dvama poglavljima rada, na primjerima tvrtki Kaufland i Dm, analizirano je
provode li one i na koji nacin drustveno odgovorno poslovanje koje je povezano s funkcijom
marketinga te su navedene njihove razne drustveno odgovorne aktivnosti kroz koje se moze

vidjeti kako doprinose zajednici i okolini, ali i kakve koristi za sebe imaju od toga.

Cilj ovog zavrSnog rada je utvrditi vaznost i povezanost drustvene odgovornosti i funkcije
marketinga te na temelju dvaju primjera uvidjeti kako tvrtke mogu primjenjivati drustveno

odgovorno poslovanje u funkciji marketinga.



2. DRUSTVENO ODGOVORNO POSLOVANJE

Kotler (2001: 58-65) definira drustveno odgovorno poslovanje kao koncept kojim organizacija
utvrduje potrebe, Zelje i interese ciljnih trzista s ciljem postizanja Sto u¢inkovitijeg zadovoljstva
uz prednost u odnosu na konkurenciju i to tako da osigura i unaprijedi svoju poziciju na trzistu
potrosaca i drustva u cjelini. Prema tome, druStveno odgovorno poslovanje obuhvaca dobit,

zadovoljenje potreba potrosaca i opcu dobrobit.

Matesi¢, Pavlovi¢ 1 Bartoluci (2015: 10) isticu da u svojoj Strategiji drustveno odgovornog
poslovanja, za razdoblje do 2011. do 2014. godine, Europska komisija definira drustveno
odgovorno poslovanje kao odgovornost poduzeca za vlastiti utjecaj na drustvo. Drustveno
odgovorno poslovanje zapravo je jako prisutan, usvojen i potican koncept. Europska unija kroz
brojne dokumente promice koncept drustveno odgovornog poslovanja kao na¢ina poslovanja s
ciljem razvoja novih korisnosti ukljucujuéi najveéu mogucu druStvenu korist i najmanji
negativan utjecaj na okolis. Tako poslovni subjekt sudjeluje u stvaranju zajednicke vrijednosti

kao neizostavni dio drustva ¢ijem razvoju doprinosi svojim radom.

U sljede¢im poglavljima obradit ¢e se koncept drustveno odgovornog poslovanja, njegov

razvoj, znacajke te dimenzije i podrucja primjene drustveno odgovornog poslovanja.

2.1. Koncept drustveno odgovornog poslovanja

Matesi¢, Pavlovi¢ i Bartoluci (2015: 10) navode da je drustveno odgovorno poslovanje
prihvacen oblik koriStenja i komuniciranja odgovornog poslovanja prema drustvu koje ima sve
veca ocekivanja od poslovnih organizacija. Drustveno odgovornim poslovanjem pokusavaju
se nadoknaditi slabosti trzista. Nerijetko se poslovne organizacije predstavljaju kao drustveno
odgovorne, iako su aktivnosti koje provode beznacajne, ocekivane i propisane zakonom ¢ime

se pojam drustveno odgovornog poslovanja zloupotrebljava.

Tafra-Vlahovi¢ (2011: 40) navodi da prema teoriji drustvene odgovornosti stvaranje profita
nije jedini zadatak poslovanja, ve¢ je bitna i odgovornost prema zajednici i njenim problemima,
neovisno o tome tko je za njih kriv. Takva odgovornost odnosi se na eticnost, filantropiju i
diskrecijsko djelovanje za drustveni napredak. Autorica istice da prema Wooodovom modelu
drustveno odgovorno poslovanje ukljucuje institucijsku, organizacijsku i osobnu razinu Uz

korporativne procese usmjerene na drustvo te utjecaj poslovanja.



Poljak, Dubokovi¢, i Lenardi¢ (2013: 181) u knjizi Kotlera i Lee (2009) navode da drustveno
odgovorno poslovanje znac¢i usmjerenje poslovne organizacije prema poboljSanju blagodati
drustva provodenjem dobrovoljne i diskrecijske poslovne prakse te kroz doprinose na vlastiti
racun. Autori dalje piSu da se drustveno odgovorne organizacije trude unaprijediti uobicajenu
razinu drustvene odgovornosti u poslovanju te istu paznju posvecuju poboljSanju zivotnih
uvjeta drustva i zaStiti okoliSa. Drustveno odgovorno poslovanje tako okuplja gospodarsku i
drustvenu korist, odnosno vlastitu Zelju za profitabilnos¢u te drustvo na koje utjece svojim
poslovanjem. Uz to, autori isti¢u da je konkurentska prednost, koja je rezultat primjene
drustveno odgovornog poslovanja, jedinstven imidz poslovne organizacije koji je gotovo ne

moguce kopirati.

Moglo bi se reéi da je drustveno odgovorno poslovanje zapravo Sirok pojam ¢ije su prednosti
organizacije poCele prepoznavati vaznima za svoje poslovanje, ali i za drustvo, okolinu i sve

dionike na koje imaju utjecaja.

2.2. Razvoj drustveno odgovornog poslovanja

JalSenjak 1 Krkac (2016: 173) navode da drustveno odgovorno poslovanje postaje bitno tek u
dvadesetom stoljecu i to s razvitkom multinacionalnih tvrtki koje se name¢u nad mo¢i drzava
svojom veli¢inom, utjecajem i financijskim postignu¢ima. Na njegov razvoj utjecali su
sindikalisti koji su se borili za bolji odnos tvrtki prema zaposlenicima, agencije i udruge za
zaStitu potroSaca te zakoni vezani uz zastitu okolia. Tako je kroz brojne prosvjede i udruge
koje su se borile za razna prva i uvjerenja drustvo pocelo shvacati vaznost drustveno
odgovornog poslovanja te se o njemu pocelo uciti u brojnim obrazovnim institucijama. Nakon
toga, uslijedili su brojni dokumenti, nacela, akcije 1 preporuke koje su stru¢njaci, Europska

unija i Ujedinjeni narodi donijeli vezano uz drustveno odgovorno poslovanje.

Krkac¢ (2007: 444-446) isti¢e da su tvrtke bitno pocele poticati standarde ekoloske svijesti u
poslovanju i kvalitetnog upravljanja tek osamdesetih godina proslog stolje¢a. U ekonomsko-
politickom svijetu, drustveno odgovorno poslovanje dobiva na snazi devedesetih godina
proslog stolje¢a uz pomo¢ brojnih poslovnih kodeksa 1 informiranja o tom nacinu poslovanja.
Danas, drustveno odgovorno poslovanje tvrtke najcesce primjenjuju zbog dugorocnog

stvaranja profita, zakona i bolje reputacije.



Prema tome, moze se re¢i da su s vremenom tvrtke prepoznale vaznost drustveno odgovornog
poslovanja, potaknute dru$tvenim potrebama i onome $to drustvo od njih ocekuje te su
zadovoljenje tih drustvenih potreba pocele iskoristavati da bi povecale svoju profitabilnost i

ugled na trzistu.

2.3. Znacajke druStveno odgovornog poslovanja

Glumac (2018: 103-105) tvrdi da postoji Sest znacajki koje ¢ine bit drustveno odgovornog
poslovanja. Prva od njih je dobrovoljnost za provodenjem aktivnosti i odgovornosti koje su
iznad zakonski definiranog minimuma. Druga =znacCajka odnosi se na upravljanje
eksternalijama, odnosno pozitivnim i negativnim posljedicama koje uzrokuje neka
organizacija, a snosi ih drustvo, pri ¢emu bi se organizacija trebala truditi sprijeciti negativne
posljedice koje uzrokuje, primjerice, ulaganjem u tehnologije za zastitu okolisa. Treée obiljezje
je orijentacija na vise dionika, §to znaci da drustveno odgovorne organizacije ne brinu samo o
vlasnickoj strukturi tvrtke, ve¢ su orijentirani i na potrosace, lokalnu zajednicu te dobavljace.
Iduc¢a znacajka je uskladivanje druStvenih 1 ekonomskih odgovornosti, pri ¢emu jednako kao
na ostvarivanje profita organizacije obracaju paznju i na odgovornost prema drustvu. Prakse i
vrijednosti peta su znacCajka koja se odnosi na poslovne prakse, strategije i vrijednosti

usmjerene na druStvena pitanja. Posljednja znacajka odnosi se na korporativnu filantropiju.

Kotler i Lee (2005: 10-11) naglasavaju da provodenjem drustveno odgovornog poslovanja
tvrtke ostvaruju brojne Kkoristi. Prva se odnosi na prodaju koja se , $to utjeCe i na povecanje
trzisnog udjela. Uz to, raste ugled cijele tvrtke, povecava se njezin utjecaj te raste snaga brenda
koji se bolje pozicionira na trziStu, prema ¢emu se moze reé¢i da se tvrtki povecava i
konkurentska prednost. Drustveno odgovorno poslovanje o€ituje se i kroz smanjenje troskova
poslovanja. Takoder, drustveno odgovorna tvrtka postaje primamljivijim mjestom za rad
zaposlenicima te raste njena moguénost motiviranja i zadrzavanja zaposlenika. Jo§ jedna od
prednosti drustveno odgovornog poslovanja svakako je to §to ona tvrtku ¢ini primamljivijom

za ulaganje.



2.4. Dimenzije drustveno odgovornog poslovanja

Prema Glumac (2018: 105-106), postoje Cetiri dimenzije drustveno odgovornog poslovanja
koje bi organizacije trebale obuhvatiti da bi se mogle nazivati drustveno odgovornima. Prva je
ekonomska dimenzija koja je temeljna za poslovanje i opstanak organizacije te se odnosi na
maksimiziranje profita uz proizvodnju dobara i pruzanje usluga odnosno zadovoljenje Zelja i
potreba potrosaca. Druga je pravna dimenzija koja se odnosi na postivanje svih zakona i propisa
u poslovanju. Zatim slijedi moralna dimenzija koja se odnosi na eticke norme, vrijednosti i
odgovornosti za koje potrosaci, zaposlenici, drustvo i drugi dionici smatraju da bi organizacije
trebale postivati $to kasnije rezultira i promjenama u zakonodavstvu. Posljednja je filantropska
dimenzija koja je pozeljna, ali najmanje vazna te se odnosi na provodenje aktivnosti
organizacija koje drustvo od njih ocekuje, kao $to su programi poticanja ljudske dobrobiti,

novcane donacije, volontiranje te ulaganje u umjetnost, lokalnu zajednicu i obrazovanje.

2.5. Podrucja primjene drustveno odgovornog poslovanja

Glumac (2018: 107-111) objasnjava da ne postoji precizno odreden nacin drustveno
odgovornog poslovanja, nego svaka organizacija odlucuje o svojoj drustvenoj odgovornosti na
Sto utjecu brojni faktori. Organizacije svoju strategiju primjene druStveno odgovornog
poslovanja naj¢esce zasnivaju na vlastitim vrijednostima, kulturom poslovanja, okruzenju te
temeljnim djelatnostima. Autorica nadalje istice da se prema Craneu, Mattenu i Spence (2010)

drustveno odgovorno poslovanje najcesce primjenjuje u Cetiri podrucja.

Prvo i najvaznije podrucje je trziste, pri ¢emu drustveno odgovorne organizacije trebaju obratiti
pozornost na odgovoran marketing, razvoj branda i komunikacije s potrosacima te u drustveno
odgovorno ulaganje. Tom svojom druStvenom odgovornoscu, organizacije tako utjecu na

organizacije s kojima suraduju te poti¢u njihovu drustvenu odgovornost u poslovanju.

Drugo podrucje su zaposlenici koji su temeljni dio svake organizacije jer su oni ti koji ga
prezentiraju na trzistu te postizu rezultate, $to uvelike ovisi o tome kako se organizacija odnosi

prema njima, ali i o tome kako radi na unaprjedivanju njihovih radnih uvjeta.

Trece podrucje odnosi se na lokalnu zajednicu, pri ¢emu mnogi na to gledaju samo kao na
davanje donacija i podrzavanje lokalnih razvojnih inicijativa $to je tek manji dio primjene

druStvene odgovornosti organizacija prema lokalnoj zajednici. Takvo druStveno odgovorno



poslovanje obuhvaca stratesku filantropiju s ciljem kreiranja dodane vrijednosti za
organizaciju, pri ¢emu ona u strategije ljudskih potencijala ukljucuje volontiranje zaposlenika,
a u marketinsku strategiju i sponzorstva uklju¢uje svoje humanitarno djelovanje. Takoder,
organizacije se povezuju i s drugim organizacijama u lokalnoj zajednici, ponajvise S onima

koje su nevladine, dobrotvorne i potrebite te na taj nacin grade svoju reputaciju.

Posljednje podrucje primjene druStveno odgovornog poslovanja je okoli§, pri ¢emu
organizacije trebaju obratiti pozornost na odrzivi razvoj S§to mogu ostvariti sprjeCavanjem
zagadenja, upravljanjem proizvodima, efikasnom uporabom prirodnih resursa, smanjenjem
otpada, inovacijama u proizvodnji 1 pruzanju usluga, pravilnom upotrebomi sigurnoSc¢u resursa

te prilagodavanjem utjecaja na klimatske promjene.



3. MARKETING

Marketing kao jedna od iznimno vaznih poslovnih funkcija bit ¢e obraden u idu¢im poglavljima
ovog rada. Prvo ¢e biti objasnjen pojam marketinga i njegov razvoj kroz pet koncepcija, zatim

¢e biti obraden marketinski proces te ¢e se analizirati Cetiri temeljna elementa marketing miksa.

3.1. Pojam marketinga

Meler (2005: 9-14) navodi da se marketing prije, a nerijetko i u dana$nje vrijeme, smatra
jednakim prodaji ili promociji, odnosno oglasavanju, $to je uzrokovano time §to on sadrzava
prodajnu, a samim time i proizvodnu koncepciju. Autor nadalje navodi da ce tvrtka koja
provodi marketinska istraZivanja dobiti potrebne informacije na temelju kojih ¢e donijeti dobre
odluke pomocu kojih ¢e vjerojatno uspjeti zadovoljiti potrebe potrosaca na trzistu ¢ime Ce
ostvariti profit. Prema tome, glavni cilj organizacije s marketinskog pogleda bi trebalo biti

zadovoljenje potreba potrosaca, pri cemu bi svi drugi ciljevi trebali biti izvedeni iz njega.

S obzirom na §irinu pojma, marketing se moze definirati na viSe na¢ina, no ukratko: ,,Marketing
ima za cilj zadovoljavanje drustveno pozitivno valoriziranih potreba potrosaca, s jedne, te
zadovoljavanje potreba gospodarskih subjekata, ostvarenjem primjerene dobiti, s druge
strane.” (Meler, 2005: 17-18)

Prema Kotleru i Kelleru (2012: 3-5), marketing obuhvaca prepoznavanje i zadovoljavanje
potreba ljudi i drustva, a moglo bi ga se definirati i kao profitabilno zadovoljavanje potreba.
Nadalje, navode da je marketing imao glavnu ulogu u financijskom napretku i rjeSavanju
izazova s kojima su se tvrtke suocile pocetkom ovog stoljeéa. Sve druge poslovne funkcije
gube na vaznosti sve dok se ne zadovolji potraznja za proizvodima i uslugama koja ¢e donijeti
profit pa prema tome financijski uspjeh neke tvrtke ovisi o njenim marketinSkim

sposobnostima.

Meler (2005: 18-19) u knjizi Kotlera (1994) objasnjava da se koncepcija marketinga zasniva
na Cetirima temeljima. Prvi se odnosi na detaljno segmentiranje trzista i izbor ciljane skupine
Cije ¢e potrebe poslovna organizacija nastojati zadovoljiti. Idu¢i temelj je orijentacija na
potroSace, Sto znaci da tvrtka na neki na¢in zamislja sebe u ulozi svog ciljanog potrosaca. Cilj
tvrtke je privudi 1 zadrzati potrosaca, to jest uciniti ga vjernim potrosacem. Trec¢i temelj jest
koordinirani marketing koji znaci da tvrtka sve poslovne djelatnosti i funkcije usmjerava prema

potrosacu, uz pomo¢ vanjske i unutarnje koordinacije marketinga. Najvisi stupanj primjene
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marketinga je integralni marketing u kojemu je funkcija marketinga prevladavajuca tek kad
njeni ciljevi postaju ciljevi tvrtke, dok se ciljevi drugih poslovnih funkcija ostvaruju uz pomo¢
marketinske funkcije. Posljednji temelj koncepcije marketinga je profitabilnost koja se odnosi
na prodaju proizvoda i doosi dobit gospodarskom subjektu. Uz profitabilnost, autor jos dodaje
i marketabilnost, odnosno sposobnost proizvoda da ostvaruje potraznju i prodaju na trzistu.
Prema tome, proizvodi na trzistu bi trebali biti i profitabilni i marketabilni. lako se na prvi
pogled ¢ini da ovi pojmovi uvijek ukljucuju jedan drugoga, to zapravo i nije tako. Primjerice,
u slucaju da tvrtka nudi proizvod po previsokoj cijeni kojom se ostvaruje dobit. on ¢e biti
profitabilan, ali vrlo vjerojatno nece imati potraZznju na trziStu pa nece biti marketabilan.
Takoder, ukoliko se neki proizvod nudi po preniskoj cijeni za njim ¢e vjerojatno biti velika
potraznja pa ¢e on tako biti marketabilan, ali unato¢ toj potraznji zbog preniske cijene nece
moc¢i gospodarskom subjektu donositi dobit pa samim time neée biti profitabilan. Da bi
proizvod bio i marketabilan i profitabilan, gospodarski subjekt treba obratiti posebnu paznju

pri odredivanju njegove cijene.

Meler (2005: 19) zaklju¢uje da marketing zasigurno mora integralno zadovoljavati potrebe, to
jest pojedinacne i agregatne potrebe potrosaca te pojedinacne potrebe tvrtki. Gospodarskim
subjektima osnovni cilj treba biti zadovoljenje potreba potrosaca koje su pozitivno drustveno

vrednovane te ukoliko subjekt ulozi dovoljno truda u marketing moze ocekivati dobit.

3.2. Razvoj marketinga

Kotler i Keller (2012: 17-18) smatraju da se marketing razvijao kroz pet koncepcija. Prvi je
koncept proizvodnje jedan od najstarijih koncepata u poslovanju. Prema ovom konceptu,
potroSaci preferiraju jeftine 1 Siroko dostupne proizvode pa se tako menadZeri proizvodno
orijentiranih poduzeca trude posti¢i Sto visu ucinkovitost proizvodnje, Sto nize troSkove i
masovnu distribuciju. Marketinski stru¢njaci ovaj koncept najcesée koriste kada zele prosiriti

trziste.

kvalitetom, performansama ili inovacijama, pri ¢emu se menadZzeri Cesto vode time da je to
dovoljno za stvaranje potraznje zanemarujuci kvalitetno odredenje cijene, distribuciju i

reklamu.



Zatim slijedi koncept prodaje koji marketing zasniva na teskoj prodaji te prema njemu
potrosace ne treba ostaviti na miru dok ne kupe dovoljan broj proizvoda. Cilj je prodati sve Sto
se proizvede te se posebno agresivno pristupa u nudenju onoga za ¢ime ne postoji potraznja,
pri ¢emu se zanemaruje proizvodnja onoga $to trziSte zeli. Uz to, prema ovoj koncepciji smatra
se da ¢e se potrosaci koji su nagovoreni na kupnju proizvoda zasigurno vratiti te da se nece

zaliti zbog takvog pristupa.

Iduci je marketinski koncept onaj koji se pojavio sredinom dvadesetog stoljeca kao filozofija
usmjerena na kupce, odnosno njihove osjecaje i odgovore. Gospodarski subjekti vise ne traze
prave kupce za svoje proizvode, nego traze prave proizvode koji ¢e privuci kupce. Prema ovom
konceptu, organizacijski ciljevi ostvarit ¢e se ukoliko je gospodarski subjekt uc¢inkovitiji od
konkurencije u kreiranju, isporuci i komuniciranju dominantne vrijednosti za potroSace na
ciljanom trzistu. Autori uz to navode da je otkriveno da su tvrtke koje su prihvatile ovaj koncept

u to vrijeme pocele postizati izvrsne rezultate.

Posljednji koncept je holisticki marketinski koncept koji se poceo razvijati tek u ovom stoljecu.
On se zasniva na razvoju, dizajnu i primjeni marketinskih programa, procesa 1 aktivnosti koji
prepoznaju njihovu $irinu i medusobnu ovisnost. Prema njemu je u marketingu sve vazno te je
Cesto potreban Sirok i integriran pogled. Prema ovoj koncepciji smatra se da uspjeSni

gospodarski subjekti prilagodavaju svoj marketing promjenama na trziStu na kojem djeluju.

Kotler i Keller (2012: 18-22) nadalje navode da postoje Cetiri osnovne komponente koje
karakteriziraju holisticki marketing. Prva je marketing odnosa koja obuhvaca odnose S
kupcima, zaposlenicima, marketinSkim partnerima, kao $to su dobavljaci, distributeri i agencije
te s clanovima financijskih zajednica, kao §to su investitori i analiti¢ari. Da bi razvile snazne
odnose, s njima tvrtke moraju obratiti pozornost na njihove sposobnosti, resurse, ciljeve, zelje

I potrebe.

Druga komponenta je integrirani marketing koji se odnosi na marketinske aktivnosti i
marketinSke programe za stvaranje, komunikaciju 1 isporuku vrijednosti za potrosace Cija je
ukupna vrijednost veca od zbroja njegovih dijelova. Idu¢a komponenta je interni marketing ¢iji
je cilj zaposljavanje, obuka 1 motiviranje sposobnih zaposlenika koji ¢e kvalitetno sluziti
kupcima. Uz to, osigurava da svi u tvrtki prihvacaju odgovaraju¢a marketinska nacela, a

posebno vi§i menadzment. Prema ovoj komponenti, preduvjet za pruzanje izvrsnih usluga je



da su zaposlenici na to spremni te su tako marketinske aktivnosti unutar tvrtke gotovo jednako

bitne kao i one usmjerene izvan nje.

Posljednja komponenta holistickog marketinga je marketing u¢inka koji se odnosi na shvacanje
financijskih i drugih utjecaja koje marketinske aktivnosti i programi imaju na poslovanje, ali i
na drustvo. Ona, osim analize prihoda od prodaje, ukljucuje i analiziranje trzisnog udjela, stope
gubitka kupaca, zadovoljstva kupaca, kvalitete proizvoda te pravne, eticke, drustvene i
ekoloske ucinke marketinskih aktivnosti i programa. Holisticki marketing, stoga, prepoznaje i

pomiruje opseg i slozenost marketinskih aktivnosti.

Moglo bi se re¢i da je marketing jedna od najslozenijih i najvaznijih funkcija nekog
gospodarskog subjekta te da povezuje sve ostale funkcije. Uz to, bitno je naglasiti da se u
danasnje vrijeme, prema holistickom pristupu, tijekom razmatranja marketinskih aktivnosti i
programa sve veca paznja daje njihovoj eti¢nosti te njihovom utjecaju na drustvo i ekologiju

Sto se moze povezati s drustveno odgovornim poslovanjem.

3.3. Marketin$ki proces

Prema Meleru (2005: -27), tvrtke moraju kompleksno i detaljno pristupiti upoznavanju s
trziStem kroz marketinski proces koji se sastoji od pet faza. Prva faza je istraZivanje trzista na
temelju kojeg se dobivaju informacije o potrebama potrosac¢u, u skladu s kojima se donose
odgovarajuce marketinske odluke. Druga faza je definiranje vremenski odredenih, hijerarhijski
medusobno povezanih te realnih kvantitativnih 1 kvalitativnih marketinskih ciljeva.
Kvantitativni marketinski ciljevi su, primjerice, povecanje trziSnog udjela, dobiti i broja
zaposlenika, a kvalitativni marketinski ciljevi odnose se na nove tehnologije, novu organizaciju
i strukturalne promjene u proizvodnom i poslovnom procesu. Treca faza je definiranje
marketinskih strategija uz pomo¢ kojih ¢e se ostvariti marketinski ciljevi. Nakon nje slijedi
faza marketinski program, odnosno marketing miks koji je rezultat istrazivanja trzista i sredstvo
ostvarenja marketinskih ciljeva. Elementi marketing miksa moraju biti medusobno uskladeni.
Njihovo djelovanje na poslovanje tvrtke ovisi 0 optimizaciji marketing miksa. Posljednja faza
marketin§kog procesa je kontrola marketinskih aktivnosti, to jest njihove funkcionalnosti i
efikasnosti pa se prema tome mjere odstupanja ostvarenih ciljeva uz pomo¢ odredenih

marketinSkih aktivnosti u odnosu na postavljene ciljeve tih marketinskih aktivnosti.
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3.4. Elementi marketing miksa

Meler (2005: 177-178) navodi da je prvi element marketing miksa proizvod koji je zapravo
rezultat proizvodnog procesa. Proizvod nije isklju¢ivo u fizickom obliku, nego moze biti i
usluga ili ¢ak kombinacija proizvoda i usluge odnosno moze biti opipljiv i neopipljiv, to jest
materijalan i nematerijalan pri ¢emu je jedino bitno da zadovoljava potrebe potroSaca. Prema
Kotleru i Kelleru (2012: 25), proizvod kao element marketing miksa ukljucuje raznolikost
proizvoda, njegovu kvalitetu, dizajn, znaCajke, brend, ambalazu, veli¢ine te usluge

potrosa¢ima, jamstva i moguénost povrata.

Drugi element marketing miksa je cijena koja ,,predstavlja koli¢inu novca koju kupac na trzistu
placa ponudacu za jedini¢ni proizvod. To znac¢i kako je cijena nov€ani iskaz vrijednosti
proizvoda.” (Meler, 2005: 231) Prema Kotleru i Kelleru (2012: 25), cijena kao element
marketing miksa obuhvaca cjenik, popuste, pogodnosti poput gratis proizvoda, vremenski rok

plac¢anja te uvjete placanja.

Distribucija je tre¢i element marketinskog spleta te se, prema Meleru (2005: 243-244), ona
odnosi na nacin i puteve kojim proizvod dolazi od proizvodaca do krajnjeg potrosaca. Ona
fizicki povezuje mjesto proizvodnje i mjesto potrosnje odnosno pomocu nje proizvod postaje
dostupan potrosacu. Njezina je uloga uz najmanje moguce troskove dostaviti tocno odredenu
koli¢inu proizvoda u pravo vrijeme i na potrebno mjesto. Autor nadalje navodi da distribucija
ukljucuje dovoz proizvoda od dobavljaca, lokaciju mjesta prodaje i skladistenja, skladistenje,
put proizvoda od skladista do mjesta prodaje, pakiranje proizvoda te sustave informiranja i

kontroliranja.

Meler (2005: 261-264) isti¢e da je promocija Cetvrti element marketing miksa te oznacava sve
one aktivnosti kojima se prenose razne informacije iz tvrtke prema okolini, posebice prema
trziStu, odnosno ona uspostavlja komunikaciju izmedu proizvodaca i potrosaca. Promocijske
aktivnosti dijele se na primarne i sekundarne. Primarne aktivnosti promocije su odnosi s
javnoscu, oglasavanje, osobna prodaja, unaprjedivanje prodaje i publicitet te oni zajedno Cine
elemente promocijskog miksa. U sekundarne promocijske aktivnosti ubrajaju se usluge

potrosacima, promocija ,,0d usta do usta, ambalaza i dizajn.

Kotler i Keller (2012: 25) navode da suvremeno upravljanje marketingom uz veé postojece

elemente marketing miksa ukljucuje ljude, procese, programe i u¢inke.
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4. DRUSTVENO ODGOVORNO POSLOVANJE U FUNKCHJI
MARKETINGA

,Drustveno odgovorno poslovanje i marketing medusobno se nadopunjuju. Da bi se ostvarili
drustveni ciljevi koji su u interesu zajednice i organizacije, potrebno je osigurati komunikacije
izmedu tih dviju strana, a marketing, kao komunikacijski kanal koji se ovdje javlja nudi

nekoliko moguc¢ih nadina na koje se ti postavljeni drustveni ciljevi mogu ostvariti.

(Glavocevié¢ i Pesa, 2013: 33)

Moglo bi se re¢i da tvrtke mogu svoje marketinske aktivnosti zasnivati na drustveno
odgovornom poslovanju te tako sjedinjenjem marketinga s drustvenom odgovorno$éu mogu
znacajno doprinijeti drustvenim ciljevima poput brige za odrzivost, okolis, etiCnost, opcu

dobrobit odnosno drustvo u cjelini.

4.1. Korporacijske drustvene inicijative

Prema Kotleru i Lee (2005: 22-24), korporacijske drustvene inicijative su temeljne tekuce
aktivnosti koje tvrtka provodi radi pomoci drustvenim ciljevima u okviru svog drustveno
odgovornog poslovanja. Autori nadalje navode da postoje Sest najvaznijih drustvenih
inicijativa koje su ujedno integrirane u marketinske aktivnosti: korporacijska promidzba
drustvenih ciljeva, korporacijski drustveni marketing, marketing tvrtke povezan s drustvenim
ciljevima, korporacijska filantropija, drustveno koristan rad i drustveno odgovorna poslovna

praksa.

4.1.1. Korporacijska promidzba drustvenih ciljeva

Kotler i Lee (2005: 49-52) navode da korporacijsku promidzbu drustvenih ciljeva, odnosno
podrzavanje poveéanja svijesti i brige za drustveno stanje tvrtke provode na naéin da usmjere
financije, priloge u naturi te druge vlastite resurse s ciljem razvitka svijesti o nekom
drustvenom cilju, to jest s ciljem stvaranja interesa za taj drustveni cilj da bi se privukle
donacije i volonteri koji bi pomogli njegovom ostvarenju, pri ¢emu se najceSce koriste
sugestivnom komunikacijom. Takve inicijative tvrtka moze sama pokrenuti, promovirati i
njima upravljati, ali moze biti i samo sponzor neke od takvih inicijativa. U tom slucaju, tvrtke
naj¢eS¢e pomazu promociji nekog drustvenog cilja u suradnji s nekom neprofitnom
organizacijom koja od njih trazi pomo¢. Da bi uspjesno proveli kampanju, tvrtke se sluze

efektivnim komuniciranjem te sugestivno Salju poticajne poruke kroz medijske kanale koji su
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uc¢inkoviti i djelotvorni. Uz to, tvrtke ove akcije temelje na precizno odredenim ciljnim
korisnicima, zadacima i ciljevima komunikacije, poticanju obec¢anih koristi, planiranom

pozicioniranju te prilagodljivim kanalima komunikacije.

inicijativu korporacijskog promoviranja drustvenih ciljeva. Prvi je predstavljanje poticajnih
Cinjenica 1 statistickih podataka koji ¢e pomoci stvaranju interesa i svijesti o odredenom
drustvenom cilju. Drugi nacin je nagovaranje ljudi da se, primjerice, uz pomo¢ odredene web
stranice ili broSure informiraju i upoznaju s nekim drustvenim ciljem. Iduéi je nacin upuéivanje
ljudi da odvoje vrijeme za pomaganje potrebitima. Zatim slijedi metoda nagovaranja ljudi da
doniraju novac u svrhu realiziranja odredenog drustvenog cilja. Peti nacin je nagovaranje ljudi
da poklone nesSto nematerijalno, poput stare odjece ili starih mobilnih uredaja. Posljedn;ji
najces$¢i nacin promoviranja druStvenih ciljeva jest poticanje ljudi da sudjeluju u raznim
dogadanjima koja su povezana s drustvenim ciljevima, poput nekih izlozbi i organiziranih

Setnji radi prikupljanja priloga te da potpisu neku peticiju koja ima odredeni drustveni cilj.

4.1.2. Korporacijski drustveni marketing

Kotler i Lee (2005: 114-116) navode da korporacijski drustveni marketing ukljucuje
marketinSke kampanje s ciljem promjene ponasanja u drustvu, pri ¢emu korporacije poticu
razvoj ili provode kampanje kojima je cilj poboljSanje zdravlja. sigurnosti, Zivotne okoline ili
drustvenog blagostanja kroz promjene ponasanja. Tvrtke mogu same pokrenuti i provoditi
takve kampanje, ali najéesce u njih ukljucuju neprofitne organizacije i organizacije iz javnog
sektora jer one povecavaju kredibilitet i vaznost kampanje, povecavaju vjerojatnost da se
uspostave odnosi sa zajednicom te omogucuju stru¢no znanje o odredenim problemima u
drustvu. Svoj doprinos kampanji tvrtke obi¢no daju kroz omogucivanje marketinskih
stru¢njaka, novcem, volonterskim radom zaposlenika, davanjima u naturi te osiguravanjem
pristupa raznim kanalima distribucije. Tvrtke kampanje financiraju uglavnom iz marketinskog
odjela jer njegovi zadaci i ciljevi imaju najvise koristi od tih kampanja. Da bi kampanje bile
uspjesne, provodi se stratesko marketinsko planiranje koje ukljucuje analiziranje situacije,
utvrdivanje ciljeva povezanih s promjenom ponasSanja, definiranje ciljnih skupina,
prepoznavanje prednosti i nedostataka koje ¢e uzrokovati promjene ponaSanja te izrada
strategije marketing miksa uz pomoc¢ koje ¢e se povecati moguce koristi i rijesiti potencijalni

problemi.
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Kampanje korporacijskog druStvenog marketinga, autori dalje navode, naj¢esce su vezane uz
Cetiri podrucja. Prvi je drustveni angazman, poput volontiranja, zastite zivotinja, darivanja krvi,
izlaska na izbore, doniranja organa i borbe protiv kriminala. Drugo podrucje vezano je uz
ekologiju, odnosno kampanje povezane, primjerice, s ocuvanjem vode, Stednjom elektri¢ne
energije, zagadenjem zraka te bacanjem otpada. Iduc¢e podrucje odnosi se na kampanje za
sprjeCavanje nesreéa koje su najcesce povezane sa sigurnoSéu u prometu, prevencijom
samoubojstava te sprjeCavanjem utapanja. Posljednje, naj¢esc¢e podrucje u kojemu se provode
kampanje za promjenu ponasSanja jest zdravstvo, pri ¢emu su najces¢e kampanje vezane uz

karcinome, Stetnosti alkohola i pusenja, poremecaja u prehrani te tjelesne aktivnosti.

4.1.3. Marketing tvrtke povezan s drustvenim ciljevima

Kotler i Lee (2005: 81-84) tvrde da marketing tvrtke, povezan s drustvenim ciljevima,
obuhvaca donacije koje ovise 0 opsegu prodaje te ga tvrtke provode na nacin da se obvezuju
donirati odredeni postotak od prihoda ostvarenog od prodaje proizvoda u korist ostvarenja
nekog drustvenog cilja. Ovu akciju tvrtke uglavnom provode u to¢no odredenom razdoblju
tijekom kojeg se prihod od prodaje tocno odredenog proizvoda donira za tocno odredenu
humanitarnu akciju. Tijekom provodenja ove inicijative, tvrtke uglavnom dogovaraju suradnju
s nekom neprofitnom organizacijom ili zakladom, pri ¢emu obje strane imaju koristi pa tako
izabrana neprofitna organizacija ili zaklada, odnosno njena humanitarna akcija dobiva
financijska sredstva, a tvrtka povecava prodaju svog proizvoda jer i potrosaci na taj nacin,

moglo bi se reci, zadovoljavaju svoju potrebu za doniranjem u dobrotvorne svrhe.

Autori dalje navode da ovu inicijativu naj¢esée provode tvrtke koje djeluju na masovnom
trziStu te koje imaju brojne kanale distribucije 1 veliku bazu kupaca, pri ¢emu uglavnom
doniraju odredeni novcani iznos za svaki prodani proizvod, za svaki upuéen zahtjev ili za svaki
otvoren racun. Takoder, Cest je primjer doniranja odredenog postotka od prodaje ili transakcije,
ali i odredenog postotka od neto dobiti od prodaje jednog ili vise proizvoda. Neke tvrtke ovu
inicijativu provode na nacin da daju priloge jednake onima koje kupci daju tijekom kupnje

odredenog proizvoda.

4.1.4. Korporacijska filantropija

Kotler i Lee (2005: 144-147) definiraju korporacijsku filantropiju kao dobrocinstvo prema
drugima u zajednici, $to znaci da tvrtka direktno daje priloge za odredenu drustvenu ili

dobrotvornu akciju i to uglavnom kao bespovratnu novcanu potporu kroz donacije ili kroz
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potpore u naturi. Ova inicijativa povijesno je najdugovjecnija, a danas se tvrtke Cesto
podlegnute vanjskim i unutarnjim pritiscima odlu¢uju provoditi ju strateski na nacin da odluce
na Sto ¢e se usmjeriti te da svoje filantropske aktivnosti povezu sa zadacima i ciljevima
poslovanja. Korporacijske donacije uglavnom su usmjerene financiranju postojecih neprofitnih
organizacija, zaklada, umjetnosti, zdravstvenih, socijalnih i obrazovnih institucija te

organizacija koje se bave zastitom zivotne okoline.

Autori nadalje navode razne na¢ine na koje tvrtke obi¢no provode korporacijsku filantropiju:
davanje bespovratnih novcanih sredstava, stipendiranje, poklanjanje proizvoda i usluga,
osiguranje novcanith donacija 1 struénog znanja, ustupanje upotrebe kapaciteta 1 kanala

distribucije te davanje opreme na koristenje.

4.1.5. DrusStveno koristan rad

Kotler i Lee (2005: 175-178) navode da korporacijsku drustvenu inicijativu drustveno koristan
rad, odnosno volonterski rad zaposlenika, za zajednicu tvrtke provode tako da daju podrsku i
poticaj zaposlenicima i partnerima da kroz volontiranje daju doprinos nekoj lokalnoj akciji ili
drustvenoj organizaciji. Volontiranje se moze odnositi na davanje stru¢nog znanja, vjestina,
ideja ili pak moze biti u vidu fizi¢kog rada. Tvrtke ovu inicijativu mogu provoditi same ili
suraduju¢i s nekom neprofitnom organizacijom. Takoder, tvrtke mogu same organizirati
volontiranje, no i zaposlenici sami mogu odabrati gdje ¢e volontirati za Sto ¢e ih tvrtka nagraditi
primjerice na nacin da ¢e sate njihovog volontiranja uracunati u pla¢eno radno vrijeme ili da
¢e im odati priznanja. Nadalje, autori isti¢u da zaposlenici uglavnom volontiraju na lokalnim
projektima $to ukljucuje, primjerice, pomo¢ u gradnji kuca, javljanje na telefon tijekom javnih
kampanja, ¢iS¢enje parkova, €itanje djeci, drZzanje predavanja, pomaganje u javnim kuhinjama
i druZenje sa starijima u umirovljenickim domovima. Uz to, zaposlenici se ukljuuju u projekte

povezane sa zaStitom zdravlja i sigurnosti te sa zastitom okolisa.

4.1.6. Drustveno odgovorna poslovna praksa

Kotler i Lee (2005: 207-211) navode da drustveno odgovornu poslovnu praksu, odnosno
povisenu drustvenu odgovornost, na kojoj se zasniva redovno poslovanje tvrtke provode tako
Sto prema vlastitom uvjerenju usvajaju i provode poslovnu praksu koja daje podrsku, to jest
ulaze u odredeni drustveni cilj kojem je svrha poboljSanje Zivota u drustvu i zastita zivotne
okoline. Tvrtke najcesc¢e samostalno pokre¢u i provode ovakve akcije, ali isto mogu ¢initi i u

suradnji s neprofitnim organizacijama, dobavljacima, distributerima i javnim sluzbama te su
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one uglavnom usmjerene prema drZzavnim tijelima, klijentima, ulagacima 1 interesnim
skupinama, a za njih su obi¢no zaduzeni vi§i menadzment proizvodnog ili korporativno

drustveno odgovornog odjela, no ponekad i strateski te marketinski stru¢njaci.

Autori smatraju da se drustveno odgovorne poslovne prakse uglavnom odnose na mijenjanje
unutarnjih politika i postupaka. Postoje deset najcescih aktivnosti koje tvrtke provode u vidu
ove inicijative. Prva je povlacenje proizvoda iz ponude koji su $tetni unato¢ tome S$to nisu
zabranjeni. Druga je suradnja s drustveno odgovornim dobavlja¢ima. Iduca je projektiranje
objekata u skladu ili ¢ak prema strozim kriterijima od propisanih, s ciljem zastite okolisa i
sigurnosti. Zatim slijedi dodatno poboljSanje procesa koje se moze odnositi na prestanak
upotrebe opasnih otpadnih materijala. JoS jedna od aktivnosti je izbor ambalaze 1 materijala
koji najmanje Stete okolifu. Sesta aktivnost koju tvrtke Gesto provode je pruzanje svih
informacija o resursima koji su koriSteni u proizvodnji, odakle potjecu te koje su njihove
moguce Stetnosti. Sljedeca Cesta aktivnost su programi podrske zaposlenicima, poput sportskih
objekata i vrti¢éa u sklopu radnog mjesta. Takoder, tvrtke nerijetko utvrduju smjernice za
marketing koji je usmjeren djeci. Tvrtke ovu inicijativu provode i na nac¢in da posebnu paznju
posvete zastiti povjerljivosti podataka o potroSac¢ima. Posljednja jako Cesta aktivnost tvrtki u
vidu drustveno odgovorne poslovne prakse prema autorima je osiguranje boljeg pristupa

osobama s posebnim potrebama upotrebom tehnologije.

Prema svim ovim inicijativama moglo bi se re¢i da tvrtke imaju razne mogucnosti primjene
drustveno odgovornog poslovanja koje su izravno povezane s funkcijom marketinga te da se
prema svojim koristima drustveno odgovorno poslovanje moze smatrati jednim od znacajnih

¢imbenika marketinskih strategija.

4.2. Odrzivi marketing

Prema Belzu i Peattieu (2009: 18), odrzivi marketing predstavlja koncept koji traje zauvijek,
ukljuuje odrzivost i modernu implementaciju marketinskih tehnika te oznacava
transformaciju marketinga koja sjedinjuje klasican ekonomski i tehnoloski pristup te moderni
koncept marketinga odnosa s druStvenim, ekoloskim, etickim 1 medugeneracijskim pogledom
na odrzivi razvoj. Autori nadalje navode da postoje Cetiri znacajke koje obiljezavaju proizvode
1 usluge odrzivog marketinga. Prva znacajka je ekoloSka, Sto znaci da se pri proizvodnji i
pruzanju usluga obraca pozornost na ekoloska ogranicenja planeta odnosno da se pazi na zastitu

ekosustava tijekom zadovoljavanja potreba potrosaca. Druga znacajka se odnosi na izvedivost
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koja obuhvaca pogled na tehnicku ostvarivost i konkurentnost na trziStu. Iduce je eti¢no
obiljezje koja se odnosi na suzbijanje neeticnog poslovanja i promoviranje kvalitete i drustvene
pravednosti. Posljednja znacajka proizvoda i usluga odrzivog marketinga zasniva se na
odnosima, $to znaci da se marketinske aktivnosti ne provode samo tijekom transakcija, nego

tvrtka konstantno razvija i upravlja odnosima s potrosa¢ima i javnosti.

Luci¢ (2020: 88-89) tvrdi da odrzivi pristup marketingu ne znaci novi, nego poboljsani
marketing koji ukljucuje Sire poglede na prednosti, preporuke i prakti¢na rjeSenja. Nadalje,
autor navodi u radu Fullera (1999) da odrzivi marketing predstavlja proces planiranja,
primjenjivanja i kontroliranja razvoja, promoviranja i distribuiranja proizvoda te utvrdivanja
cijena sa svrhom ostvarivanja ciljeva tvrtke, oCuvanja i poboljsanja ekosustava te
zadovoljavanja potreba potrosaca, dok isti taj pojam, navedeno u radu Chartera et al. (2002),
oznacava §iru koncepciju upravljanja usmjerenu na realizaciju, proizvodnju i isporuku odrzivih
rjeSenja koja imaju vecu odrzivu vrijednost te u isto vrijeme 1 na zadovoljavanje vlasnika,

potrosaca i ostalih interesnih grupa.

4.3. Zeleni marketing

Luci¢ (2005: 94-95) u radu Peattie (2001) definira zeleni marketing kao marketinske aktivnosti
kojima se zeli smanjiti negativni utjecaj koji proizvodnja ima na okolis i drustvo. Nadalje, autor
u radu Polonsky i Rosenberger 111 (2001) objasnjava da tvrtke primjenjuju zeleni marketing
pod utjecajem vanjskih i unutarnjih pritisaka, a da, navodi u radu Grove i Fisk (1996), ti vanjski
pritisci dolaze od konkurencije, distribucijskih partnera i potrosaca. Od tvrtke se tako oc¢ekuje
da na neki na¢in odgovori na zeleno djelovanje konkurencije, izmjeni svoje procedure u skladu
sa standardima distribucijskih partnera te da zadovoljava potrebe potrosaca. S druge strane,
unutarnji pritisci odnose se na samu tvrtku, to jest na njenu korporacijsku kulturu, filozofiju i

troSkove koji trebaju biti svedeni na minimum.

Tolusi¢, Dumanci¢ i Bogdan (2014: 27) radu Ham i Forjan (2009) objasnjavaju da zeleni
marketing ima dva cilja. Prvi cilj je razvoj proizvoda koji potrebe potrosaca za znacCajkama,
kvalitetom, razumnom cijenom i prakti¢nos¢éu uskladuju s ekoloskom odrzivoséu koja se
odnosi na najmanji moguci utjecaj proizvoda na okoli$. Drugi se cilj odnosi na stvaranje ugleda
koji se temelji na visokoj kvaliteti i ekoloSkoj odrzivosti pri ¢emu se naglasak stavlja na
karakteristike proizvoda i proizvodacdev doprinos zastiti okolisa. Nadalje, prema istim

autoricama zeleni marketing zasniva se na 3R formuli, odnosno ukljucuje tri koraka Koji
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pomazu zastiti okoliSa. Prvi je minimalno koriStenje prirodnih resursa te snizavanje potroSnje
energije. Idu¢i korak odnosi se na ponovno koristenje ambalaze ili njenih dijelova, a posljedn;ji

korak je recikliranje.

Tolusi¢, Dumanci¢ i Tolusi¢ (2013: 45) u radu Ham i Forjan (2009) objasnjavaju Cetiri bitna
elementa zelenog marketinga. Prvi su zeleni proizvodi i usluge, sto znaci da tvrtke proizvode
ekoloski prihvatljive proizvode i usluge. Drugi element je zelena ambalaza, $to znaci da tvrtke
koriste najmanju mogucu ambalazu koja je uz to reciklirana i povratna. Treci element je zelena
cijena koja znaci da na odredivanje vece cijene proizvoda ne smiju utjecati njegova ekoloska
obiljezja. Cetvrti je element zelena komunikacija, §to znaéi da tvrtke ne smiju obmanjivati
potrosace promoviranjem zelenih obiljezja koja ne postoje, ve¢ potrosacima kvalitetu i nacin

proizvodnje odredenog proizvoda garantiraju zasti¢ene oznake ekoloskih proizvoda.

Luci¢ (2005: 98) u radu Chena (2010) navodi da se povecava interes za brigom za okolis, a
sukladno s tim i potraznja za zelenim proizvodima, zbog ¢ega bi tvrtke trebale obratiti paznju
na zeleni marketing. Uz to, razvojem zelenog marketinga tvrtke ostvaruju konkurentsku
prednost, poboljsavaju svoj ugled, povecavaju proizvodne vrijednosti, mogu pronaéi nove

prilike i trziSta te svoje poslovanje uskladuju s ekoloskim zahtjevima.

Moze se reé¢i da tvrtke u svom poslovanju imaju puno segmenata i aktivnosti koje utjecu na
okoli§ pa samim time imaju i puno prostora da doprinesu njegovoj zastiti kroz funkciju
marketinga, od ¢ega korist imaju i one u vidu bolje reputacije i konkurentnosti, ali i drustvo u

vidu ugodnije zivotne okoline.

4.4. Etika marketinga

Hubak (2010: 10) tvrdi da je briga za dobrobit drustva u koje se ubrajaju i interesno-utjecajne
skupine, usko povezana s etikom i druStvenom odgovorno$cu prema ¢emu se drustveno

odgovorni marketing moze primjenjivati uklju¢ivanjem eti¢nosti u marketinske aktivnosti.

Luci¢ (2020: 41) u radu Murphy et al. (2005) definira eticki marketing kao djelovanje koje u
prvi plan osobnih i organizacijskih marketinskih politika te aktivnosti ukljucuje transparentnost
i odgovornost, a provodenjem tih aktivnosti i politika postizu se odgovornost i poStenje prema
potrosa¢ima i drugim interesnim grupama. Autorica, nadalje, u radu Ferrella (2004) navodi da

se etika u funkciji marketinga odnosi na prihvatljive marketinske odluke i aktivnosti koje se
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smatraju moralnima, a potrosaci i tvrtka povezani su zajednickim ocekivanjima koja se

zasnivaju na povjerenju i pravednoj razmjeni.

Hubak (2010: 10) u radu Previsica et al. (2007) navodi da se marketinska etika vezana uz
proizvod odnosi na kvalitativna svojstva, kao $to su rok trajanja, sastojci koristeni u
proizvodnji, koli¢ina proizvoda koja se nalazi u ambalazi i porijeklo proizvoda, a ona vezana
uz prodaju i distribuciju odnosi se na suradnju s etickim i1 druStveno odgovornim partnerima

prilikom koje svi ispunjavaju ugovorene obveze.

Eti¢nost tijekom odredivanja cijena takoder je bitan segment etike u marketingu, pa tako Luci¢
(2020: 179) u radu Maxwell (2008) objasnjava da je za potrosaca pravedna ona cijena koja je
pravilna i prihvatljiva, sto se odnosi na cijenu koja je zadovoljavajuca, prikladna i primjerena,
a pravilna se odnosi na cijenu koja ja sukladna pravilima, logici i etickim nacelima te opravdana

I Uz to nije pristrana i pravedno je utvrdena prema svima u procesu razmjene.

Marketinske komunikacije su jo$ jedan dio funkcije marketinga tijekom kojih bi tvrtke trebale
biti eti¢ne. Luci¢ (2020: 197) na mreznoj stranici Vijeca pontifikata za drustvenu komunikaciju
objas$njava da pri marketinskoj komunikaciji postoje tri osnovna moralna principa. Prvi je
posStovanje istine koje se odnosi na to da tvrtke ne smiju marketinskim komunikacijama
obmanjivati drustvo ni iskrivljavati istinu. Drugi se odnosi na poStovanje ljudskog
dostojanstva, Sto zna¢i da marketinske komunikacije ne smiju poticati pohlepu, pozudu, zavist
niti bilo koju drugu ljudsku slabost te uz to tvrtke trebaju posebnu paznju na eti¢nost posvetiti
na marketinske komunikacije koje su usmjerene prema ranjivim skupinama. Posljednji moralni
princip je posStovanje drustvene odgovornosti prema ¢emu marketinske komunikacije trebaju
biti usmjerene boljitku drustva, Sto se ostvaruje kroz promociju druStvenih i ekoloskih

vrijednosti u svim aktivnostima tvrtke.

S obzirom da tvrtke mogu svojim marketinskim aktivnostima imati znacajan utjecaj na drustvo,
ali 1 na poslovne partnere, svojim etickim pristupom marketingu i poslovanju mogu bitno

doprinijeti promoviranju eti¢nog ponasanja u drustvu i poslovanju partnerskih tvrtki.
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5. EMPIRIJSKI DIO NA PRIMJERU TVRTKI KAUFLAND | DM

5.1. Predmet istraZivanja i istrazivacki ciljevi

Razvoj drustveno odgovornog poslovanja i jaCanje svijesti o vaznosti brige za druge i okolis,
otvorilo je mnogo nacina kako tvrtke mogu primjenjivati druStvenu odgovornost te je
implementirati u funkciju marketinga. U prethodnim poglavljima rada ve¢ je opisano kako od
primjene drustveno odgovornog poslovanja u funkciji marketinga korist imaju tvrtke, ali i
drustvo te okolis. Zbog toga, predmet istrazivanja ovog rada su tvrtke Kaufland i Dm, odnosno

njihova primjena drustveno odgovornog poslovanja u funkciji marketinga.

Za istrazivanje je u ovom radu koriStena metoda kvalitativne analize sadrzaja koju Mani¢
(2019: 106), u radu Berelson (1952) definira kao metodu istrazivanja uz pomo¢ koje se

temeljito i objektivno opisuje odredeni sadrzaj.

Prethodno je navedeno da je istrazivanje napravljeno na uzorcima dviju tvrtki: Kaufand i Dm

pri ¢emu su se analizirali podatci s njihovih sluzbenih mrezZnih stranica.

Cilj istrazivanja je utvrditi kako Kaufland i Dm primjenjuju drustveno odgovorno poslovanje

u funkciji marketinga.

5.2. Kaufland

U sljede¢im poglavljima bit ¢e obraden razvoj Kauflanda u Hrvatskoj te njegova primjena

drustveno odgovornog poslovanja u funkciji marketinga.

5.2.1. O Kauflandu

Na sluzbenoj stranici Kauflanda navodi se da je to tvrtka koja ukljucuje lanac trgovina i kojem
je jako bitna ucinkovitost te da razvija ponudu, vodi brigu o kvaliteti, svjezini i1 Sirokom izboru,
ali i da uvodi inovacije koje pomazu o¢uvanju okolisa.! U rubrici ,,NaSe vrijednosti isti¢e se
kako je temeljna vrijednost Kauflanda zadovoljstvo kupaca pri ¢emu se navodi da je za

ostvarenje tog zadovoljstva bitno i da su zaposlenici zadovoljni.?

Prema navodima na sluzbenoj stranici pod rubrikom ,,Kronika®, prvi Kaufland u Republici

Hrvatskoj otvoren je u Karlovcu 2001. godine., a u narednih osam godina u Hrvatskoj je

! https://tvrtka.kaufland.hr/kaufland.html [pristup: 01.09.2022.]
2 https://tvrtka.kaufland.hr/kaufland/nase-vrijednosti.html [pristup: 01.09.2022.]
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otvoreno ukupno 25 poslovnica Kauflanda. Svojom robnom markom K-Classic, uz garanciju
iznimne kvalitete i najpovoljnijih cijena Kaufland je prosirio svoju ponudu u Hrvatskoj 2010.
godine.Tri godine poslije u Hrvatskoj je emitirana prva Kauflandova televizijska reklama, a jo$
dvije godine kasnije otvoren je Logisticko-distribucijski centar. Navedeno je i da je 2017.
godine u Hrvatskoj otvorena 39. poslovnica te da je Kaufland iste godine krenuo s

modernizacijom svojih poslovnica koju je nastavio i idu¢e godine. 3

5.2.2. Drustveno odgovorno poslovanje u funkciji marketinga
U sljede¢im poglavljima bit ¢e analizirani neki od nacina na koje Kaufland primjenjuje
drustveno odgovorno poslovanje u funkciji marketinga 1 to kroz primjere donacija, drustveno
korisnog rad, drustveno odgovorne poslovne prakse te primjenu koncepcije zelenog

marketinga.

5.2.2.1. Donacije

Na sluzbenoj web stranici Kauflanda pod rubrikom ,,Nasa odgovornost®, u pododjeljku
,Donacije* navodi se da je u studenom 2017. godine Kaufland proveo inicijativu ,,Iz ljubavi
prema djeci® u kojoj su mogli sudjelovati svi kupci kupnjom P&G proizvoda. Akcijom je
prikupljeno sto tisuc¢a kuna koje su donirane Hrvatskom Crvenom krizu, sa svrhom poboljsanja
zivota potrebite djece u Hrvatskoj. Ovu akciju mozZe se povezati s korporativnom drustvenom
inicijativom; marketing tvrtke povezan je s drustvenim ciljem jer Kaufland kao profitna tvrtka
donira sredstva neprofitnoj organizaciji u $to je ukljucio i svoje kupce doniranjem sredstava od
prodaje odredenih proizvoda u odredenom vremenu. Istu korporativau drustvenu inicijativu,
Kaufland je proveo nakon preuredenja triju poslovnica na nacin da je u prva Cetiri dana
njihovog poslovanja odvajao jednu kunu od svakog izdanog rac¢una i donirao udrugama koje
su pomogle u organizaciji korporativnog volontiranja zaposlenika tih Kauflandovih poslovnica

¢ime je primijenio i tu drustveno odgovornu inicijativu u svoje poslovanje.

5.2.2.2. Drustveno koristan rad

Prema navodima na sluzbenoj web stranici Kauflanda pod odjeljkom ,,Korporativno
volontiranje®, navedeno je da Kaufland od 2017. godine uéestalo doprinosi oéuvanju okolisa i

pomaze zajednici, ¢ime provodi korporativni drustveno koristan rad. Tako su 2021. godine

8 https://tvrtka.kaufland.hr/kaufland/kronika.html [pristup: 01.09.2022.]
4 https://tvrtka.kaufland.hr/ljudi-okolis/drustveni-angazman/donacije.html [pristup: 01.09.2022.]
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zaposlenici Kauflanda sudjelovali u akciji ,,Zelena cistka*, odnosno pokretu ,,World Cleanup
Day* kojemu je cilj ¢iS¢enje okoliSa i osvjeS¢ivanje drustva o stvaranju i odlaganju otpada.
Zaposlenici iz Kauflandove upravne zgrade, gotovo cCetrdeset poslovnica i iz logisticko-
distributivnog centra tako su u brojnim gradovima pomogli u ¢iS¢enju divljih odlagalista
otpada, ali i1 ostalih povrSina koje Stete prirodi, ljudima i zivotinjama. Kao nagradu za
volontiranje, Kaufland je svojim zaposlenicima dao zahvalnice i plac¢en slobodan dan. Jos$ jedan
primjer provedbe inicijative drustveno korisnog rada bio je 2019. godine kada je Kaufland u
sklopu ,,Zelenog tjedna*“ proveo volontiranje u kojem je sudjelovalo preko 150 zaposlenika
koji su u razdoblju od 24. rujna do 4. listopada Cistili i uredivali parkove prirode i nacionalne
parkove po cijeloj Hrvatskoj. Kaufland je zaposlenike koji su sudjelovali u volontiranju
nagradio zahvalnicom 1 pla¢enim radnim danom te je uz to sav alat 1 materjjale koji su

zaposlenici koristili tijekom volontiranja donirao tim parkovima. °

5.2.2.3. Drustveno odgovorna poslovna praksa

Prema navodima na sluzbenoj web stranici Kauflanda, pod odjeljkom ,,Zaposlenici, navedeno
je da je za tu tvrtku glavna vrijednost psihic¢ko i fizi¢ko zdravlje zaposlenika, u ¢emu im
pomazu mnogim programima i aktivnostima koje promicu zdravlje. Uz to, svojim
zaposlenicima, uz koristenje Multisport kartice, Kaufland sufinancira sportske aktivnosti,
odnosno pristup viSe od 450 sportskih objekata te mnogim sportskim programima u cijeloj
Hrvatskoj. Kao joS§ jedan nacin brige o zdravlju svojih zaposlenika Kaufland im nekoliko puta
godisnje poklanja pakete s kremama za njegu koze, pakete s vitaminima, bocice za vodu bez

BPA i sli¢no. ©

5.2.2.4. Zeleni marketing

Na sluzbenoj web stranici Kauflanda pod odjeljkom ,,Zastita okolisa i klime*, navodi se da oni
primjenjuju tehnike koje su energetski ucinkovite te su im nove gradevine projektirane na
ekoloski osvijeSten nacin. Uz to, izbjegavaju stvaranje otpada te koriste logisticke procese koji
nisu Stetni za klimu. Jedan od primjera njihovog zelenog marketinga je grijanje poslovnica
pomocu rashladnih sustava industrijskog hladenja ¢ime se Cuvaju prirodni resursi jer se za

zagrijavanje Kauflandovih poslovnica skoro pa u cijelosti koristi otpadna toplina njihovih

> https://tvrtka.kaufland.hr/ljudi-okolis/drustveni-angazman/korporativno-volontiranje.html [pristup:
01.09.2022.]
8 https://tvrtka.kaufland.hr/nasa-odgovornost/djela-ne-rijeci/zaposlenici.html [pristup: 01.09.2022.]
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rashladnih vitrina. Jo$ jedan oblik Kauflandove primjene zelenog marketinga ocituje se u
njihovim nadstreSnicama za automobile koje imaju ugradene solarne panele ¢ime se znacajno

smanjuje emisija CO2 i proizvodi elektri¢na energija koja ¢e se koristiti za rad poslovnice

Kauflanda. ’

Prema navodima na sluzbenoj web stranici Kauflanda, pod odjeljkom ,,Odrzivi asortiman®,
navedeno je da Kaufland brine o tome $§to prodaje pa se tako njihova politika svodi na
podupiranje odgovornih uvjeta proizvodnje, o¢uvanje raznolikosti u moru i primjerenih uvjeta
uzgoja zivotinja. Uz to, navodi se da konstantno prosiruju svoj asortiman raznim proizvodima
koji su proizvedeni kao ekoloski prihvatljivi. Proizvode koji su proizvedeni prema strogim eko-
uredbama Europske unije te koje redovno kontroliraju neovisne sluzbene institucije, kupci
mogu raspoznati po logotipu EU-Bio. Takoder, u Kauflandu se mogu pronaci odjeca i razni
proizvodi za kucanstvo koji su od tekstila, a koji sadrze velik postotak organskog pamuka te su
oznaceni certifikatom GOTS. Taj certifikat znaci da je tekstil proizveden na ekoloski
prihvatljiv i drustveno odgovoran nacin. Ovakva poslovna praksa Kauflanda jos je jedan dokaz
njegove druStvene odgovornosti i brige za okolis, ali i potroSace te dokaz primjene zelenog

marketinga. 8

Nastavno na sve navedene primjere, moze se re¢i da Kaufland puno ulaze u svoju drustvenu
odgovornost koja je povezana s funkcijom marketinga i1 tako promovira bolji i odrziviji nacin
poslovanja te doprinosi boljitku drustva i zastiti okoliSa, a uz sve to stvara i bolji odnos sa

svojim kupcima.

5.3. Dm — Drogerie markt hrvatska

U sljede¢im poglavljima bit ¢e obraden razvoj Dm-a u Hrvatskoj te njegova primjena drustveno

odgovornog poslovanja u funkciji marketinga.

5.3.1.0Dm-u

Na sluzbenoj web stranici Dm-a, pod rubrikom ,,Nase Dm usluge®, navedeno je da se trude
uociti, shvatiti i zadovoljiti potrebe svojih kupaca da bi se u njihovim poslovnicama osjecali

ugodno. Da bi to ostvario, Dm svojim kupcima nudi Sirok asortiman drogerijskih i drugih

" https://tvrtka.kaufland.hr/ljudi-okolis/zastita-okolisa-klime.html [pristup: 01.09.2022.]
8 https://tvrtka.kaufland.hr/ljudi-okolis/odrzivi-asortiman.html [pristup: 01.09.2022.]
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proizvoda koji neprestano prilagodava potrebama kupaca te im uz to nudi stru¢nu savjetodavnu

pomo¢ koju kupci mogu traziti od prodavaca i drogerista. °

Prema navodima na sluzbenoj web stranici Dm-a, pod odjeljkom ,,Dm Hrvatska — kratki
portret”, 9. svibnja 1996. na zagrebackoj trznici u Dubravi otvorena je prva Dm poslovnica u
Republici Hrvatskoj. Tvrtka Dm moze se pohvaliti time da je najuspjesSnija drogerija u
jugoistocnoj i srednjoj Europi s preko 160 poslovnica u Hrvatskoj, preko 3800 poslovnica u 13

drzava u Europi te preko 66 tisu¢a zaposlenika. 1°

5.3.2. Drustveno odgovorno poslovanje u funkciji marketinga
U sljede¢im poglavljima bit ¢e analizirani neki od nacina na koje Dm primjenjuje drustveno
odgovorno poslovanje u funkciji marketinga i to kroz primjere donacija, drustveno korisnog

rad, drustveno odgovorne poslovne prakse te primjenu koncepcije zelenog marketinga.

5.3.2.1. Donacije

Na sluzbenoj web stranici Dm-a, pod odjeljkom ,,Jedni za druge zajedno®, mogu se pronaci
njihove donatorske aktivnosti. Jedna od njih je donacija preko 23 tisu¢e konzerve hrane za
zivotinje koje je 13. prosinca 2021. godine Dm donirao udrugama koje brinu o zivotinjama i
to: Udruzi Pobjede i Mandicinoj udruzi iz Osijeka, Udruzi Farmica iz NaSica, Udruzi Lajka iz
Novigrada Podravskog, udruzi Sapama od srca iz Makarske, Udruzi Berta, udruzi SOS Sape iz
Poreca, Udruzi Sibenske $ape i Sklonistu Dumovec iz Zagreba. Tvrtka Dm visinu donacije u
sklopu akcije ,,Kad se nase Sape sloze* odredila je uz pomo¢ svojih pratitelja na Facebooku i
to na nacin da su pratitelji na Svjetski dan Zivotinja dijelili fotografije kuénih ljubimaca te je
Dm donirao po dvije konzerve za svaku od preko 11 tisuca podijeljenih fotografija ¢ime je za
nezbrinute i napustene Zivotinje osigurano ukupno devet tona hrane. * Ova akcija Dm-a jedan
je od primjera suradnje profitne organizacije koja donira neprofitnim organizacijama, a
donaciju odreduje ovisno o angazmanu drustva. Tvrtka Dm tako je pomogla brojnim
udrugama, a oni koji su sudjelovali i dijelili fotografije u sklopu Dm-ove kampanje takoder su
mogli osjetiti zadovoljstvo jer sudjeluju u neéemu $to je drustveno korisno, ali Su uz to i

pomogli promociji Dm-a. Jo$ jedan od primjera Dm-ove provedbe korporativne inicijative

® https://www.dm.hr/tvrtka/o-nama/nase-dm-usluge [pristup: 02.09.2022.]

10 https://www.dm.hr/tvrtka/o-nama/kratki-portret [pristup: 02.09.2022.]

1 https://www.dm.hr/tvrtka/odnosi-s-javnoscu/priopcenja-za-medije/donacija-za-napustene-zivotinje-kad-se-
nase-sape-sloze-1003510 [pristup: 02.09.2022.]
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marketing tvrtke povezan s drustvenim ciljem opisan je na sluzbenoj web stranici tvrtke pod
odjeljkom ,.Zivimo i radimo u skladu s prirodom!“ Ondje se navodi da dio prihoda od prodaje
proizvoda marke SEINZ, Dm donira za projekt za smanjenje onecisé¢enja okolisa plastikom te
suzbijanje siromastva u zemljama u razvoju i usponu koji provodi socijalna organizacija Plastic
Bank. *? U ovoj akciji, Dm kao profitna organizacija pomaze neprofitnoj organizaciji te u to
ukljucuje i svoje kupce pri ¢emu svi imaju koristi, Dm promociju, neprofitna organizacija

sredstva za djelovanje, a kupci osjecaj da su pomogli nekom drustveno korisnom cilju.

5.3.2.2. Drustveno Koristan rad

Prema navodima na sluzbenoj web stranici Dm-a, pod rubrikom ,,Dm na Volonterskom
zadatku®, Dm je joS prije 11 godina povodom svog 15. rodendana pokrenuo akciju ,,Vise od
mene* u sklopu koje je darovao jedan cijeli radni dan za volontiranje svim zaposlenicima koji
su to htjeli. Zaposlenici koji zele volontirati to mogu uéiniti u nekoj Dm-ovoj partnerskoj udruzi
ili mogu sami pokrenuti neku volontersku aktivnost u svom mijestu. * Ovom akcijom, Dm
provodi korporativno druStvenu inicijativu integriranu u marketinske aktivnosti drusStveno
koristan rad 1 na taj nac¢in doprinosi zajednici, vrjednuje svoje zaposlenike te Salje pozitivnu

sliku o svojoj tvrtki.

5.3.2.3. Drustveno odgovorna poslovna praksa

Na sluzbenoj web stranici Dm-a, pod odjeljkom ,,Tko smo mi? Mi smo Dm...*, navedeno je
da tvrtka Dm svojim zaposlenicima nudi brojne moguénosti napredovanja, osposobljavanja,
promjena radnog okruzenja i rada na projektima. Uz to, nudi im moderne radne uvjete, poseban
popust, darove za djecu i druge pogodnosti. * Ovakvim primjerom, Dm svojim zaposlenicima
pokazuje primjenjivanje korporativno drustvene inicijative kao drustveno odgovornu poslovnu
praksu i na taj na¢in ¢ini svoju tvrtku pozeljnim mjestom za rad, a uz to i zadovoljni zaposlenici

mogu bolje zadovoljavati potrebe kupaca na koje Dm tako ostavlja dojam odgovorne tvrtke.

12 https://www.dm.hr/tvrtka/drustvena-odgovornost/ekoloska-osvijestenost [pristup: 02.09.2022.]

13 https://www.dm.hr/tvrtka/drustvena-odgovornost/jedni-za-druge-zajedno/dm-na-volonterskom-zadatku-
270152 [pristup: 02.09.2022.]

14 https://www.dm-jobs.com/Croatia/content/aboutus/?locale=hr_HR [pristup: 02.09.2022.]
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5.3.2.4. Zeleni marketing

Prema navodima na sluzbenoj web stranici tvrtke Dm, pod rubrikom ,,Zivimo i radimo u skladu
s prirodom!*“, Dm primjenjuje koncept zelenog marketinga na razne nacine. Jedan od nacina
Dm-ove brige za okoli§ i oCuvanje prirodnih resursa je i njegova fotonaponska solarna
elektrana koja je u lipnju 2014. godine pustena u pogon, a nalazi se na krovu Dm-ovog
Upravno-distribucijskog centra u Zagrebu. Solarna elektrana gotovo u cijelosti opskrbljuje taj
centar i tako znaCajno snizava ispustanje ugljikovog dioksida u atmosferu te smanjuje

koristenje neobnovljivih izvora energije. 1°

Jo$ jedan nacin primjene koncepta zelenog marketinga, preciznije, elemenata zelenih
proizvoda, zelenih cijena i zelenih ambalazanaveden je na sluzbenoj stranici Dm-a pod
odjeljkom ,,0drzivi proizvodi Dm marke - dobri za vas nov¢anik i okolis“. Ondje se navodi da
proizvodi Dm marki kupcima nude odli¢an omjer cijene i kvalitete te ih uz to karakterizira
odrzivost koja se ocituje u tome Sto proizvodi nisu testirani na Zzivotinjama i ne sadrze
mikroplastiku, a ambalaza je ekoloski odrziva te je cilj usmjeren na to da Stiti proizvode od

onecic¢enja, kvarenja i oStecenja. 1

Primjena koncepta zelenog marketinga, odnosno elementa zelenih proizvoda navedena je jos i
pod odjeljkom ,,Mikroplastika — §iroka i kompleksna tema‘“ na Dm-ovoj sluzbenoj web stranici
gdje se, izmedu ostalog, opisuje Dm-ova ponuda proizvoda prirodne kozmetike koji uopce ne
sadrzZe sinteticke polimere te postuju najstroze uvjete $to je garantirano certifikatima Cosmos,
BDIH i Nature. %/

S obzirom na sve navedene primjere, moze se re¢i da Dm veliku pozornost i posvecenost daje
svojoj drustvenoj odgovornosti povezanoj s marketinskom funkcijom te tako doprinosi
odrzZivosti zajednice 1 Zivotne okoline, razvija povjerenje s kupcima 1 Salje pozitivan primjer

drugim tvrtkama.

15 https://www.dm.hr/tvrtka/drustvena-odgovornost/ekoloska-osvijestenost/okolis-i-resursi/fotonaponska-
suncana-elektrana-u-zagrebu-270342 [pristup: 02.09.2022.]

16 https://mww.dm.hr/tvrtka/drustvena-odgovornost/ekoloska-osvijestenost/osvijesteni-izbor-proizvoda/odrzivi-
proizvodi-dm-marke-270190 [pristup: 02.09.2022.]

7 https://www.dm.hr/tvrtka/drustvena-odgovornost/ekoloska-osvijestenost/osvijesteni-izbor-proizvoda/odrzivi-
proizvodi-dm-marke-270190 [pristup: 02.09.2022.]
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6. ZAKLJUCAK

Drustveno odgovorno poslovanje proteklih se godina razvilo u tolikoj mjeri da je danas gotovo
nemoguce da neka tvrtka ne primjenjuje barem jednu od njegovih brojnih komponenti, poput
odrzivosti, zastite okolisa, te doprinosa drustvu i boljem zivotu ljudi. Prema tome, tvrtke imaju

razne mogucnosti u kojima mogu pokazati svoju drustvenu odgovornost.

Marketing se razvio kao jedna od najvaznijih poslovnih funkcija tvrtki te obuhvaca brojne
aktivnosti i zadatke koji ¢esto ulaze i u ostale poslovne funkcije da bi se $to bolje prepoznale i
zadovoljile potrebe potrosaca, 0dnosno da bi se Sto detaljnije istrazilo trziste te nakon odabira

ciljane skupine napravila dobra marketinska strategija i kvalitetan marketing miks.

Bitno je naglasiti da se koncepcija drustveno odgovornog poslovanja povezala s funkcijom
marketinga te tvrtke sve CeSce pristupaju odrzivom, zelenom i eti¢nom marketinskom
djelovanju. Svoju drustvenu odgovornost implementiraju u marketinske strategije i aktivnosti
te na taj na¢in, 0sim osnovnih potreba, zadovoljavaju potrebe i Zelje potrosaca koje su povezane
s drustvenom dobrobiti, zastitom okoli$a, odrzivoscu, eti¢no$¢u i tome sli¢no. Tvrtke drustvenu
odgovornost koriste u funkciji marketinga i kroz korporacijske drustvene inicijative, poput
volontiranja, korporativne filantropije, marketinga povezanog s drustvenim ciljem te druStveno
odgovorne poslovne prakse. Takvim nacinom poslovanja, tvrtke osim §to zadovoljavaju
potrebe potrosaca, doprinose zajednici i Cuvaju okoli§ uz to i stvaraju sebi bolji ugled,
unaprjeduju prodaju, promoviraju se, ostvaruju konkurentsku prednost te Sire svijest o vaznosti

drustvene odgovornosti.

Na temelju analiziranih primjera tvrtki Dm i Kaufland, moze se zakljuciti da tvrtke primjenjuju
drustveno odgovorno poslovanje u funkciji marketinga te da se tako na razne nacine trude
doprinijeti drustvu i oCuvanju okolisa, ali pri tome i unaprijediti svoje poslovanje. S obzirom
na brojne primjere njihovih aktivnosti moglo bi se re¢i da Dm i Kaufland mogu biti pozitivni

primjeri drugim tvrtkama u podrucju drustveno odgovornog poslovanja.
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