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Uvod

Pojam i praksa dru$tvene odgovornosti poduzeéa
odnose se na cje]okupni raspon njegovog djelovanja
i na sve odnose koje pri tom uspostavlja. Sto neko
poduzec'e proizvodi, kako kupuje i prodaje, kako
utjece na okoli§, kako zapoéljava, osposobljava iutjece
na razvoj vlastitih ljudi, kako ulaZe u dru$tvenu 7aj ed-
nicu i postuje hudska iradna prava — sve to zajedno
odreduje ukupni utjecaj tog poduzeéa na drustvo.
Pozitivno i proaktivno djelovanje poslovnog sektora
u svim ovim Podruéjima, ito iznad razina koje se pro-
pisuju zakonom, postalo je ustaljenom praksom u
razvijenom svijetu, prvenstveno zato Sto se pokaza]o
kako od ovakve prakse koristi imaju svi ukljuéeni.
Neke od konkretnih koristi za poduzeéa navedene su
u pojedina(:nim svescima ovog pﬁménﬂ(a.

U sk]opu UNDP-evog projekta drustvene odgovor-
nosti poduzeéa, u prosincu 2004. godine, formirana
je koordinaci\jska grupa éiji je zadatak bio izraditi
materijale koji ¢ée hrvatskim poduzeéima, i svim
drugim zainteresiranim stranama, olaksati uvodenje
ovih modela, te tako promicati najbolju praksu na
Podméju drustvene odgovornosti.

U tu je svrhu prﬂagoaen Priru(v:nik kojegje 2000.
godine izradila britanska organizacija "Poslovni svijet
u drustvenoj zajednici" (Business in the Community -
BITC), koja ve¢ dvadeset godina savjetuje poslovni
sektor u oblﬂ{ovanju i primjeni programa drustvene
odgovomosti. Ovim putem zahvaljuj emo BITC-una
dozvoli za koriétenje njihovog predloéka, te Medu-
narodnom forumu poslovnih lidera Pod Pokrovi-
teljstvom Princa od Walesa (The Prince of Wales
International Business Leaders Forum — IBLF) na pos-
redovanju.

Koordinacij ska jegrupa,u Podruéjima u kojima pos-
toji relevantna Praksa u hrvatskim Poduzeéima (oko-
1i§, drustvena zajednica, trziste i 1judsl<i potencijali),
nastojala u najveéoj mogucoj mjeri tu praksu i poka-
zati. U ostalim podruéjima veéinom su navedeni
britanski primjeri-i to oni koji Prikazuju naprednije

oblike dru$tvene odgovornosti. Nadamo se kako ée

ovaj priru(v:nik navesti sve zainteresirane da prosire
svoje djelovanje u skladu s natelima i ponaganjem koji
su usvojeni u razvijenim trzisnim drustvima.

Godina 2005. proglasena je Europskom godinom
drustveno odgovornog Poslovanja, te se ovim i mi
pridruiujemo hrvatskom dij elu kaInpanje koj oj je cﬂj
promicati ovu praksu kao sredstvo ostvarivanja Lisa-
bonske dek]aracij e Europske unije, ]{oja time Zeli pos-
tati naj dinami(v:nije i na\jkonkurentije svj etsko trZiste,

Zasnovano na ekonomiji znanja i druétvenoj koheziji.

Napomene

U ovom smo se tekstu zaista trudili koristiti dosljedan
i razumljiv jezik. Cilj nam je bio izbje¢i nepoznate ili
sloZene izraze, no svako novo podruéje neizbjeino
dovodi do usvajanja V]astitog, speciﬁ(vznog poslovnog
r_je(‘fnika.

Primjerice, "drustveno odgovorno poslovanje" jeu
globalnom poslovnom sektoru nasiroko poznato pod
nazivom "dru$tvena odgovornost Poduzec'a", te smo u
tom smislu i mi prihvatﬂi taj izraz.

Drugi moguée nepoznati ili nejasni termin jest
"dionik" - prijevod engleskog termina "stakeholder".
Prema nasoj deﬁniciji dionik je "svatko tko pridonosi
usp_jehu te ima koristi od nekog Poduze(':a ukl_ju(v:ujuéi
dionidare, zaposlene, te one na koje rad poduzeéa
utjece, kao $to su dobavljaéi, potrosadi i lokalne
za!jednice".

Kona¢no, iako je tekst Priménika pisan u mustkom
rodu, ie]jeli bismo naglasiti kako se u jednal{oj mjeri
odnosi i na %ene i na mugkarce

Radi boljeg razumijevanja preporucamo vam da ovaj

svezak proucite zajedno sa Sazetkom.

Ostali svesci priruénika su:
. Temeljna nacela

+ Misija i vrijednosti

. Ljudski potencijali

. Ljudska prava

« Okoli$

« Drustvena zajednica

EASNO DO POBJEDE I PRIRUCNIK ZA DRUSTVENO ODGOVORNO POSLOVANJE
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Trziste je kriti¢na to¢ka na kojoj se sastaju Poslovni
svijet i drustvo. Utjecaj Poduze(’:a na drustvo putem
trzista oituje se u tome $to proizvodi, te kako kupuje
i prodaje. Isto je tako vazno u kojoj mjeri njegovi
osnovni proizvodi i usluge donose korist ili $tetu, te
je i pristup Poduzec'a marketingu, oglaéavanju, nabavi
i prodaji ne samo pravedan iposten veé i djelotvoran.
Poslovni imperativ privlaéenj anovih kupaca povolj-
nim cijenama, dobrom kvalitetom i uslugom ne
smanjuje se. Ovo, medutim, nisu viéejedini Poka-
zatelji koji odreduju odluke potro$a¢a o kupovini.
Globalizacija i dramati¢ni porast u koriétenju inter-
neta doveli su do porasta VI'ijeCanSti tvz. nematerijalne
imovine poduzeéa (intelektualno vlasni$tvo, autorska
prava, patenti, licence, pravana temelju dionica, indus-
trijska prava, dizajn, software, goodwﬂl, reputacijski
kapital itd). Ona uz sve spomenuto podjednal{o obuh-
vaéa i afektivne vri‘jednosti i povjerenje koj e potrosaci
povezuju s poduzeéem ili nekom robnom markom.
Poduzeéa mogu na ovaj trend odgovoriti na nekoliko
nacina. Najvaznije je prepoznati glavne mogucnosti i
rizike koji proizlaze iz percepcije Potenci_jalnih lcupaca
o korisnosti ili $tetnosti proizvoda ili usluga koje
poduzeée nudi, te se pridriavati standarda ponasanja
kod og]aéavanj a, prodaje i kupnje.

U hrvatskim tranzici‘jskim okolnostima, osim nave-
denog, za poduzele je vazan i natin kako se njime
uprav]ja jer se lose korporativno upravljanje Cesto
povezuje s nedostatkom transparentne organizacije
koja na razne nacine Steti poslovan_ju, ali i otvara put
sukobu interesa, mitu i korupciji. Za hrvatske je tvrtke
poboljéanje na podruéju korporativnog upravljanja
narodito bitno radi ubrzanog ukljuéiv:mja na globalno
trziste, pobo]jéanja konkurentnosti i Privla(vzenja

ulaganj a.

Postoji niz dokazanih poslovnih koristi koje mogu
proizadi iz drustveno odgovomog pristupa aktivnos-

tima na trzistu.

Potrosadi postavljaju sve veée zahtjeve pred poslovnu
zaj ednicu, posebno glede odnosa cijene i kvalitete. Sve
je vise marketingkih Poruka, a utrka za Privlacv:enj em
djeliéa pozornosti potrosaca dosiZe nove, do sada

nesluc'ene razmj ere.

Sve veéi broj investitora i investicij skih fondova uvje-
tuje svoje ulaganje dru$tveno odgovornim poslova-
njem poduzec’a, pri ¢emu se pojavljuju sljedeéa
kljuéna pitanja:

« Drustvena korist od proizvoda i usluga

« Nacin promocije i cijena proizvoda i usluga

« Zastita ugroienih kategorija potrosaca

« Eti¢no trgovanje

« Marketing za opée dobro

Poduzeéa u svijetu se sve Ce$ce suocavaju s pitanjima
0 SV0jOj poslovnoj strategiji i praksi u syjetlu drus-
tvene odgovomosti. Mnoge su organizacije vrlo svjes-
ne ¢injenice kako ih se promatra kroz drustvo u koj em
se kreéu, te se sve vide trude uspostaviti takve lance
dobavlja¢a koji odrazavaju njihov vlastiti sustav vrijed-
nosti.

Potro$aci su sigurno sk]oniji kupovati proizvode
poduzec’a u koja imaju povjerenja, ali ¢e isto tako jos
bolje zapamtiti ona poduzeéa koja na bilo koji nadin
krge njihova prava ili se neadekvatno ponasaju na
trzistu.

Poduzeéa si mogu nanijeti trajnu Stetu ukoliko potro-
$adima ne daju potpune i to¢ne informacije o svojim
Proizvodima, ili im namjerno prodaju robu nezadovo-
ljavajuée kvalitete. Poduzeéa se takoder dodatno izlazu
riziku ukoliko koriste preagresivne taktike prodaje i
oglaéavanja, ako svojim 1{11jentima ne Pruiag'u odgova—
rajuce usluge, te ako su na trzi$tu povezani s temama

korupcije irada na crno.



« Na globalnom trzistu, reputacija tvrtke i trZigne
marke (brand) proizvoda postale su presudnima.
Nematerijalna imovina sada ¢ini veliki dio trZi$ne
kapitalizacije klju¢nih tr#i$nih marki (npr. 83% za
IBM, 96% za Coca Colu, 97% za Kelloggs).

- Ispitivanje 25 ooo gradana u 23 zemlje na 6 kontine-
nata pokazalo je da percepcije poduzec’a Sirom svi-
jeta vise ovise o “korporativnom graaanstvu" kon-
kretne tvrtke (56%) nego li kvaliteti njenih brandova
(40%) ili 0 osnovnim poslovnim pokazateljima (34%).

* 77% javnosti bi ieljelo da njihov mirovinski fond
usvoji politﬂ(u etiékog ulaganja, uz uvjet da takvo

u]aganje ne smanji dobit.*

Osim $to u]aganje u drustveno odgovorne projekte
pomaze brZem rastu Poslovan_ja u dobrim vremenima,
ono jo§ viSe pomaze lak$em prevladavanju poslovnih
te$koéa u lo§im vremenima. U situaciji kada trebamo
birati izmedu ] ednako kvalitetnih Proizvoda i usluga
Cesto presuauje emocija, odnosno Privrienost nekoj
trzisnoj marki. Ta privrzenost nije samo pos]jedica
sjec’anja na zadovoljstvo pri konzumaciji nego moze
ukljuéivati dru$tvenu vaznost i ulogu trziéne marke,
te je zato veca vjerojatnost kako ée seu uvjetima recesije
u koSarici zadrzati proizvod socijalno osjetljive
korporacij e. U tom svjetlu, dugoroéno gledano,
ulaganja u dru$tvenu odgovornost Pokazuju se kao
puno vise od samog ulaganja u marketing. Ona su dio

sustava upravljanja rizicima pos]ovanja.

Hrvatska udruga poslodavaca je 1997. god. izradila
“Kodeks ponasanja za poslodalvce"2 koji sadrzi
sljedeée odredbe:

« Pravedno, posteno i neovisno natjecanje na trzistu
uz izostanak monopolistiékog ponasanja i
udruiivanja

. Izb_jegavaqje sukoba interesa

« Zabrana svakog oblika korupcije u odnosima s
drZavnim dunosnicima, dobavljaéima, potrosacima
i Poslovnim partnerima

. ]ednakopravnost u Zapoéljavanju bez obzira na spol,
vjery, nacionalnost, seksualne sklonosti, invalidnost,
obiteljsko stanje itd.

« Zabrana seksualnog uznemiravanja

« Uspostava i odrzavanje sigurnih i zdravih radnih
uvjeta

« Uskladenost ugovora izmedu poduzec'a i drzavnih
ustanova/poduzeéa sa zakonom i nadelima
poslovnog ponasanja

« Promidzba utemelj ena na istinitim podacima

« Intelektualno vlasni$tvo ostvareno na radnom
mjestu u poduzeéu vlasnistvo je Poduze(':a

- Postenje u odnosima s poslovnim partnerima

« Zabrana prisvajanja imovine u vlasni$tvu poduzeéa

« Zabrana zloupotrebe droga i alkohola

- Komuniciranje s tre¢im osobama (mediji, drzavne
vlasti itd.) uz postivanje posebnih pravila

. Obavljanje politiékih aktivnosti u slobodno vrijeme

« Kreiranje izvjeséa o ]{réenjima zakona i nadela

Ponaéanj a kao uvjet za realizaciju tih pravﬂa

HUP temelji SVOj Kodeks na zakonu i na uobiéajenim
etickim normama koj e se veé nalaze u Podlozi hrvats-
kog Ustava i temeljnih dokumenata EU kao $to su:
humanost, poveéanje blagostanja svih ukljuéenih,
pozitivna poslovna kultura, poboljéanje kvalitete
Yivota, sloboda, Zdravlje, sigurnost, povjerenje, posve-
¢enost javnom dobru, zastita okoli$a itd. I HGK jeu
svibnju 2005. usvojila “Kodeks etike u poslovanju”
kojim se utvr&uju osnovne smjernice etiékog pona-
$anja Poslovnih subj ekata u hrvatskom gospodarstvu.
Potpisnici Kodeksa prihvaéaju obvezu djelovanja u
skladu s na¢elima odgovornosti, istinitosti, u¢inko-
vitosti, transparentne kvalitete, postupanja u dobroj
vjeri i postivanja dobrih poslovnih obiéaja prema
Pos]ovnim partnerima, Pos]ovnom i dru$tvenom
okruienju te vlastitim zaposlenicima. U tom smislu
navedeni kodeks moZe posluZiti poduzeéima kao
vodié za ureaenje njihovih unutarnjih odnosa, te kao

Putokaz prema druétveno odgovornom ponaéan.ju.

Medunarodni eti¢ki investicij ski fondovi definirali su

tri razine d_j e]ovanja koje vlasnicima ili menad?mentu

1 Ispitivanje NOP, objavio Financial Times 8. svibnja 2000.
godine
2 Eti¢ke norme i poslovni moral u gospodarskim odnosima,

Zbornik radova HUP-a, 1997. god.



nekog poduze(':a mogu Posluiiti kao vodi¢ u razmis-

ljanju $to bi njihovo poduzeée trebalo ¢initi:

. izbjegavati ili smanjivati Stetne poslovne prakse

« sprjecavati Stetne Poslovne prakse i ulagati u proj ekte
za postizanje nekog druétvenog cﬂja

« stvarati pozitivne pomake provedbom Proj ekata s

pozitivnim utjecajem na drustvo i okoli$

PrRIMJER: COOPERATIVE BANK

The Cooperative Bank je utvrdila kako vige od 90%
njezinih klijenata odobrava njezinu etitku poslovnu
Politiku. Banka je na toj Politici odludila zasnovati
svoju promidibenu kampanju, ko_ja je provedena
oglaéavanjem u kinima, na posterima, te izravnim

marketingom, te je dovela do povecanja trziSnog

udjela banke.

PRIMJER: FRIENDS PROVIDENT

Grupa Friends Provident je najavﬂa kako ¢ée uloziti
svih 15 mﬂijardi funti imovine svojih mirovinskih i
osiguravajuc'ih fondova u dioni¢ke investicij ske port-
fe]je tvrtki koje su pokrenule globalnu kampanju za
poticanje poduzeéa kako bi prihvatﬂa dobru praksu
na Podruéju hudskih prava, zabrane djeéjeg rada i
zaga&enja okoliga. Ova je tvrtka bila prvi trzis$ni lider
u podruéju etiékog ulaganja jos 1984. godine, te sada
¢ini i korak naprijed osnivanjem posebnog fonda Cija
e ulaganja biti temeljena na provjeri Poétivanja
kodeksa ponasanja u svim aspektima Poslovanja

poduzec’a.

Opc’enito, sve je veli ]JI‘Oj fondova Posvec'enih dugo-
roénom ulaganju, osobito onih mirovinskih, koji pri
donoéenju investicijskih odluka uzimaju u obzir
eticke kriterije. Kako pokazuje nedavno istrazivanje
Zagreba(v:ke gkole za ekonomiju i menad?ment, oni
dokumentiranu pral{su transparentnog korporativ-
nog uprav]janja i dru$tveno odgovornog pos]ovanja
smatraju pokazateljern kako se poduzec’em dobro

upravlj a, te &imbenikom smanjenja dugorocvzni_h rizika.

Zakonodavstvo Europske unije vrlo je zahtjevno u
odnosu na trzigno ponasanje poslovnog sektora,
osobito kada je rije¢ o pravima potrosaca. Uskladi-
vanje hrvatske regulative iprakse predstavljat éeutom

smislu veliki posao. Jednako zahtjevan zadatak

Predstav]_jat Ce obrazovanje potrosaca i Poslovnog
sektora, jer je nepoznavanje ovih prava do sada
predstavljalo jedan od najéeééih razloga njihovog

kréenja.

Postoji nekoliko podruéja na koje ée u ovom kon-
tekstu biti potrebno obratiti painju. Neka od njih,
poput neékodljivosti, odnose se na konkretne Proiz-
vode ili usluge, dok druga opisuju trzisno ponasanje:
+ Opis proizvoda: pridr%avajte se zakonskih propisa o

etiketiranju i pakiranju. Sve informacije moraju biti

tocne i jasno Prikazane.

Sigurnost/negkodljivost proizveda: pobrinite se
kako bi proizvodi bili sigurni po ljudsko zdravlje i
okoli3 tijekom njihova ¢itavog vijeka trajanja. Proiz-
vod moraju pratiti i odgovarqjuc'e upute o sigurnoj

uporabi.

Odredivan_je cijene: pri odre&ivanju cijena izbjega-
vajte praksu usmjerenu na uniétavang'e konkurencije
i obmanjivanje potrosaca, u]{ljuéujuc’i ﬁ]{siranje
cijena, dampinéke cijene, te diskriminaciju pri odre-

divanju cijena.

Eti¢ko oglaéavanje: izbjegavajte obmanjujuée ili
uvredljivo oglaéavanje. Razmislite o koriétenju pozi-
tivnih uzora, te osigurajte pravednu zastupljenost
razli¢itih skupina drustva (Zene, druge rase, manjine
itd.).

Metode prodaje: zabranite koriétenje metoda pro-

daje kojima prodava(:i vrse pretjerani pritisak na
kupce, kao i pretjerivanje u izjavama. Izbjegavajte
z]oupotrebu potrosaca “iz rizi¢nih skupina” ili onih

s invaliditetom.

Potrosacka prava: pobrinite se kako bi sva potro-
$atka prava bila zasti¢ena te kako bi poduzeée uspos-
tavilo funkcionalan sustav za obradu Prituibi od
strane klij enata, za zamjenu kuplj ene robe, za Povla-
(V:enje proizvoda iz prodaje, te za pruianje detaljnih
informacija.

- Zatita podataka: ¢uvajte sve osobne podatke u
skladu sa zakonom o zastiti Podata.ka.

PRIMJER: BRODOMERKUR

Trgovaéka tvrtka Brodomerkur pripremila se za novi
Zakon o potrosacima tako $to je prije njegovog izla-
Zenja 2003. godine Pokrenula edukativni program
unutar tvrtke pod nazivom “Po$tujmo potrogale,
zastitimo sebe” kroz koji je proglo 600 zaposlenika



tvrtke. Cil_j Programa bio je upoznati sve zaposlene S
novim Zakonom o potrosacima, na¢inima zastite
potrosaca i promicanju njihovih prava, kao i s obve-

zama trgovaca.

PrRIMJER: INA

U osam godina, otkada je INA otvorila besplatni
telefon za stalnu izravnu komunikaciju sa svojim
kupcima i najirom javno$éu, javilo se preko 45 coo
gra&ana. Oni najcesce traze informacije, na drugom
mjestu po ulestalosti su pozivi s prituibama, ana
tre¢em su mjestu Pohvale. Osim telefonom, gra&ani
mogu reagirati putem web stranice, elektronske poéte,
pisama i osobnim dolascima. Podaci prikup]j eni ovim

putem koriste se za unapre&enje poslovanja.

Pravni aspekti odnosa s dobavljaéima reguhrani su
zakonskim i ugovornim obvezama. Drustvena odgo-
vornost poduzec'a naovom podruéju, medutim, s]ij edi
e . .. v s vey
iz Cinjenice da svojim ponasanjem na trzistu podu-
, . .. .y V. v
zeCe izravno i neizravno utjece na Citav dobavljackl
lanac, te tako u znatnoj mjeri moze doprinij eti razvoju
malih i srednjih poduzec'a, izgradnji trzistai ure&enju

odnosa na njemu.

PrRIMJER: LURA

Poduzeée Lura sustavno provodi politiku izgradnje
mreZe domaéih Proizvodaéa mlijeka, te svoje potrebe
za sirovim mlijekom zadovo]java otkupom od 25 0oo
kooperanata. Osim otkupa Lura nudi svojim dobav-
haéima Pomoé u unapreaivanju njihovog Poslovanja
- kreditiranj em, savjetovanjem i ulaganjima u okrup-
njivanje posjeda, u osuvremenjivanje proizvodnje, te
u poboljéanje kvalitete mlij eka. Sustavno se provodi i
edukacija kooperanata u svrhu postizanja bolje kva-
litete proizvoda i optimalnog koriétenja svih resursa
kojima raspo]aiu u svojim gospodarstvima, au pru-
zanju strucne pomoci ukljuéen je i Agronomski
fakultet iz Zagreba. Lura tezi uspostavljanju dugo-
roénih Partnerskih odnosa sa svojim dobavlj adima, pa
i svoje donacije usmjerava u programe poboljéanja
kvalitete Zivota na selu.

PriMJER: EKO MAVROVIE
Poduzeée Eko Mavrovi¢ se bavi proizvodnjom poljo-

privrednih proizvoda na ekoloékoj osnovi, te je

osnovalo neprofitnu udrugu Ekocentar namijenjenu
edukaciji poljoprivrednika i svih zainteresiranih za
ekoloski uzgoj hrane. Centar pomaze u osposob-
havanju u menadzerskim i marketin¢kim vjestinama,
pruza stru¢nu pomo¢ u izlasku na tr¥iste, te povezuje
proizvodade s kupcima. U 2004. godini projekt Eko-

centra imao je potporu Zagrebaéke banke.

Velika poduzeéa sveé izgra&enom praksom drustvene
odgovornosti najéesée i od svojih dobavlja¢a traze
poétivanje odredenih standarda ili kodeksa poslovne
Prakse. Pojavljuju sei z;g'edni(vzke inicijative Poslovnog
sektora, Cesto u suradnji S dmgima, koje su usmjerene

reguliranju stanja u pojedinim segmentima trzista.

PRIMJER: INICIJATIVA ZA ETICKO TRGOVANJE

Inicijativa za eti¢ko trgovanje (Ethical Trading Initiative
- ETI) predstavlja savez poduzeéa, nevladinih udmga
i sindikata koji su osnovali medunarodno udruienje
s cﬂj em iskorj enjivanja naj grubljih Povreda hudskih
i radnih prava od strane dobavl_jaéa iz Zemalja u
razvoju. ETT-jev kodeks sadrzi odredbe o: zabrani pri-
sﬂnog rada, slobodi organiziranja i pravu na kolek-
tivno pregovaranje, sigurnim i higij enskim uvjetima
rada, zabrani djeéjeg rada, isplati Plaéa dostatnih za
Zivot, zabrani prekomj ernog radnog vremena, zabrani
diskriminacije, osiguranju zakonom reguliranog
Zapo%ljavanja, te zabrani grubog ili nehumanog

odnosa prema radnicima.

Nacionalno Vijec'e za konkurentnost u svom nedav-
nom istupu tvrdi: “Korupcija je evidentna smetnja
gospodarskom napretku i poétenom radu u Hrvats-
koj. Ona dovodi do pogreénih ekonomskih odluka,
snizava razinu javne odgovornosti, razara slobodno
trzino natjecanje i eticke Vrijednosti u hrvatskom
drudtvu i poslovanju, sniZava standard i najvise poga&a
siromas$ne i manje mo¢ne. Konac¢no, korupcija stvara
Prepreke u konkurentnosti Hrvatske u europs]{im i
S\(jetskim okvirima”. Pri tome Vijece poziva sve insti-
tucije drustva i dr¥ave na zajedniéko djelovanje za

iskmjenjivanje korupci‘je.3

3 Nacionalno vijece za konkurentnost, sjednica 17. sije¢nja

2.005., Www.konl(urentnost.hr/nvk



Preduvj et dj e]ovanja na nacionalnoj razini je, naravno,
uspostavljanje jasnih pravﬂa igre u vlastitom podu-
zecu. Prevencija korupcij e unutar poduzeéa iu odno-
sima sa svim dionicima postize se uvoaenj em Pra]{se
dobrog korporativnog upravljanja, antikorupcijske
politike i etiékog kodeksa poslovanja, te opéenito
kreiranj em transparentnosti poslovanja i komuni-

kacije na svim razinama.

Postoje razli¢iti na¢ini na koje poslovni sektor moze
utjecati na smanjenje razine korupcije u svom okru-
Lo vy

zenju. Najcesce je rijec o dobrovoljmm inicijativama
kojima se poduze(':a u nekom sektoru ili na nekom
podruéju obvezuju na transparentno pos]ovanje.
Postoji i ¢itav niz medunarodnih inicijativa i instru-

menata razvij enih u ovu svrhu.

PRIMJER: SPORAZUM O INTEGRITETU

Sporazum o integritetu (The Integrity Pact — IP) je
instrument kojeg je razvio Transparency Interna-
tional, a koji je namijenjem vladama, poduzeéima i
nevladinom sektoru u borbi protiv korupcije uugova-
ranju javne nabave. IP obuhvaéa proces koji se zasniva
na sporazumu izmedu vlade, vladinog ili upravnog
tijela i svih ponu&a(v:a koji sudjeluju na natjecaju, u
kojem se sve strane obvezuju na transparentno pona-
Sanje, te koji ukljuéuje moguce sankcij eza prekréitelje.
IP se Pokazao udinkovitim u mnogim zem]jama
svijeta, ali je prihvaéen ikao dio procesa u svim natje-
¢ajima za javnu nabavu gradova poput Bergama,
Genove i Milana.

Kvalitetno korporativno upravljanje utjece na posti-
zanje transparentnosti jer ono utvr&uje strukturu kroz
koju se deﬁniraju cﬂj evi kompanije, sredstva za ispu-
njenje tih ciljeva i nadg]edanje udinaka, te uklju(vzuje
niz odnosa izmedu uprave, nadzornog odbora, dio-
ni¢ara te ostalih interesnih skupina (zaposlenih,
kupaca, dobavljaéa, vj erovnika, drZave). Zato jeono od
Presudne vaznosti za prosperitet kompanije, ali jei
znacajan ¢imbenik uspjeSnosti gospodarstva neke
zemlje.

U Hrvatskoj je do nedavno samo nekolicina velikih
Poduzec'a imala dobro definiranu politﬂ{u i praksu
korporativnog upravljanja, koja je jedan od Preduvjeta
za njihovo uvritenje u najvi$u kotaciju na burzi.

Zakonom o Vrijednosnim papirima iz 2002. godine,

gotovo 250 dionitkih drustava je uvriteno u kotaciju
javnih dionitkih drustava (JDD) na burzama, ¢ime se
i pred njih stavljaju zahtjevi za uspostavljanjem

dobrog korporativno uprav]janj a.

PRIMJER: PLIvA

(iz “Natela korporativnog upravljanja”)

“U skladu s najvisim standardima korporativnog uprav-
l_janja, Pliva ispunjava svoju zadaéu predstavljanja
najboljih interesa svojih dionidara. S]ijedeéi meduna-
rodne trendove i dobru praksu, 1999. god Pliva pri_h-
vaéa Principe korporativnog upravljanja, osnivajuéi
ujedno i Revizorski odbor i Odbor za naknade. Time
Pliva postaje vodeéom srednjoeuropskom kompani—
jomu podruéju primjene dobrih naéela korporativ-
nog upravlj anja.

Uprava i Nadzorni odbor Plive kontinuirano podu-
piru pridr%avanje principa korporativnog upravljanja,
$to ¢ini temelj transparentnosti kompanije iosigurava
kreiranje dodatne vrijednosti svim svojim dionida-
rima i ostalim interesentima.

Pliva je uvela najvise etitke standarde u svoju pos-
lovnu praksu kreirajuc’i i gradeéi ugled i reputaciju.
Sve Plivine kompanije i zaposlenici duZni su poslovati
s iskrenog¥éu, integritetom, poStenjem, primjerenom
stru¢nosdéu, brigom i duZnom paznjom. Drustvo je
otvoreno prema svim nacionalnostima, kulturama,
religijama i snazno podriava jednakost medu spo-

lovima."

PRIMJER: PODRAVKA

(iz “Kodeksa korporativnog upravljanja”)

“Podravka prati promjene na podmé_ju korporativnog
uprav]janja i tezi stalnom unapredivanju odnosa s
ulagaéima ivlastitim dioni¢arima uvocTenj em visokih
standarda u meausobnoj komunikaciji.

Uvazavajudi Posebice OECD-ove smjernice za korpo-
rativno upravlj anje, te u skladu s vaZeéim zakono-
davstvom Republike Hrvatske, Podravka je usvojila
Kodeks korporativnog upravlj anja radi izjednaéavanja
svih dioni¢ara te otvorenog, profesionalnog itranspa-
rentnog pristupa odnosima sa zaj ednicom ulagaéa.
Podravka uvaZava sljedec’a kljuéna nadela: prava i
obaveze dionidara, nacelo jednal(og postupanja prema
dioni¢arima, obveze i odgovornosti Uprave i Nadzor-

nog odbora, te oba\{jeétavanje i transparentnost”.



Za mnoga je poduzec’a najznacajniji prvi korak analiza utjecaja njﬂlovﬂl proizvoda, usluga i odnosa na &tav niz
zainteresiranih dionika. Ovakve analize mogu dovesti do revidiranja cijelog zivotnog ciklusa proizvoda —od
postupka nabavke sirovina, postupka kreiranja samog Proizvoda, koristi ili $tete koja nastaje koriétenjem proizvoda,
cijene koju drustvo plac'a i koristi koju ima od proizvoda, pasve do zbrinjavanja otpada na kraju ciklusa. Tijekom
analize u obzir se uzimaju isvi ¢imbenici koji su vazni za postupak kupnje i prodag'e. Sve ovo ima za cﬂj uvoaenje

kvalitetmjih poslovnih procesa pri ¢emu moramo voditi ra¢una kako se sva poduzeéa ne kreéu s iste razine.

« Osigurajte aktivnu potporu najuzeg vodstva kako bi upravljao utjecajem poduzec’a na drustvo
u kontekstu osnovnih Proizvoda i us]uga tvrtke.
« Izradite pocetnu analizu utjecaja Poduzeéa na trzi$tu, uzev$i u obzir sljedec’e:
« Zakonodavstvo
. Svoje poslovne ciljeve
« Pozitivne/negativne utjecaje proizvoda i usluga na dru$tvo
- Sigurnost/neskodljivost i odredivanje cijena
. Oglaéavanje i prava potrosaca
. Osjetljive iugroZene grupe potrosaca
« Odnos prema dobavljaéima
« Koristi koje moZete imati od ovakvog pristupa
« Osigurajte postojanje odgovarajuéeg Postupka za Prﬂ(upljan_je i obradu zalbi potrosaca i
dobavlja(vza.

« Razmotrite daljnje korake u procesu Prﬂagodavanja trzistu.

« Izradite po]itiku koja ée predstavljati odgovor tvrtke na klju(vtna pitanja trzista, a koja ée ukljuéivati:

. Pristup poduzec’a prema utjecaju na drustvo kojeg ono ostvaruje u procesu razvoja svojih
Proizvoda i usluga

« Odnos prema razliitim skupinama potrosaca, ul{ljuéqjuéi potrosace s posebm'm potrebama
+ Onemogucavanje zloupotrebe proizvoda vade tvrtke
. Osiguravan_je detal_jnih itoénih podataka o) proizvodu
« Odnos prema dobavljaéima

. Utvrdite cﬂjeve, prioritete i ciljne skupine vezane uz ieljena poboljéanja.

« Provedite obuku zaposlenika kako bi bolje Tazumj eli trzigna pitanja koja utj eCuna poslovanje

tvrtke.

« Koristite profesionalne dijagnostiéke alate i alate za benchmarking radi procjene utjecaja
vasih proizvoda i usluga na drustvo.

« Pobrinite se da prava potrosaca budu zastiéena, da postoji usvojena procedura za obradu
albi potrosaca, zamjenu i vracanje robe, te pruzanje detaljnih informacija o proizvodu.

« Mjerite i izvjestavajte o utjecaju poduzec'a na trziSte — ukljuéujuc'i mjerenje stavova dionika.

« Pratite efekte promotivnih aktivnosti kod svih cﬂ_jnih skupina i Politiku odredivanja cijena
prilagodite kako biste omoguc’ﬂi najbolji pristup potrosacima, ukljuéujuc’i pripadnike
manjina i razliditih kultura.

« Zapocnite d_jelotvorne konzultaci_je s dionicima.

« Obznanite poruku o tome kakav je stav vase tvrtke Pprema ponasanju na trzistu, te prenosite
progresivna Poslovna nacela trziSnog ponasanja na svoje suradnike i dobavlj ace.



Na vrhu

uvy' ek ima rrg esta

DANIEL WEBSTER
americki Pravnﬂ( i drzavnik




Ukoliko se njime upravlja na odgovarajuc’i nadin, dru$tveno odgovomo Poslovanje nuzno doprinosi kljui’:nim
pokazateljima uspjesnosti Poduzeéa. Ako toga nema, mozemo zakljuéiti kako poduzeée nije na pravi nacin
ugradﬂo drustveno odgovorno poslovanje u svoju praksu.

Odavno su proéla vremena kad je jedina svrha poduzec'a bila stjecanje proﬁta. Ipak, samo proﬁtabﬂno poduzeée
moze biti istinski drustveno odgovorno. Naravno, neki ée pokazate]ji vise odgovarati jednim poduzec’ima u
odnosu na druge, ali ako poétivanje propisa uzmemo kao samorazurnljivo, na raspolaganju nam ostaje j0§ cijeli

niz temeljnih pokazatelja koje ¢e biti moguée primijeniti gotovo posvuda.

+ Broj Zalbi potrosaca na proizvode i usluge

+ Broj potvraenih sluéajeva neeti¢nog ili neto¢nog ogla§avanja
« Broj prituibi na kaén_j enje plaéan_ja dobavljaéirna

« Broj dokazanih sluéqjeva nepostenog trziSnog natjecanja

« Izmjerena razina zadovoljstva potrosaca
« Posebni uvjeti za potroéaée S posebnim Potrebama
« Prosjecni rokovi p]ac'anja dobavljaéa

. Lojalnost potrosaca

. Marketing i oznaéavan_je proizvoda uskladeno s raznoliko$éu ko_ja postoji medu

potrosacima

« Utjecaj na dru$tvo — drustvena dobrobit i dru$tvena cijena proizvoda/usluga koje poduzeée
proizvodi, u usporedbi S na_jusp_jeéni_jima na ovom podru(v:ju

Svako Poduzeée bi trebalo odrediti koji su mu od navedenih Pokazatelja vazni za poslovanje, te bi ih stoga trebalo
mjeriti. Pri tome treba voditi ra¢una da su pokazate]ji uskladeni s a) vizijom, temeljnim vrijednostima i cﬂjevima, b)
rizicima i moguénostima koje proizlaze iz socijalne slike poduzeéa i c) stavovima dioni¢ara i dionika.

Potpun popis pokazatelja moZe se naéi u Globalnoj inicijativi za izvjestavanje (Global Reporting Initiative — GRI), no
lista vaZnih pokazatelja se razlikuje od Poduzeéa do poduzec'a, a takoder varira i izmedu sektora. Ono $to je vazno
pri odre&ivanju liste nije samo priroda poduzeéa nego i vrsta i utjecaj raznih dionika 1<oji su vazni poduzec'u. Zato
je kljuéno izmedu dva izvjestaja dobiti povratnu informaciju od dionika jer ée to pomodi Poduzeéu kako bi saznalo
koje bi pokazatelje trebalo dodati listi, a koje ukloniti.



Marketing za opée dobro (Cause Related Marketing —
CRM) je komercijalna aktivnost kojom poduzeéa i
nevladine udmge ili humanitarne organizacije ulaze
u partnerstvo radi predstav]janja svog imidZa, proiz-
voda i us]uga na trzistu, te ostvarivanja zajedniéke
koristi. Takav pristup moZe biti iznimno snaZno
sredstvo ostvarenja marketingkih Cﬂjeva poduzec’a,
dok istovremeno moze donijeti ogromne koristi odre-
aenoj humanoj SVIsi. Marketing za opce dobro moze
unaprijediti reputaciju, ojaéati konkurentnost podu-
zeca, povecati 10ja1nost potrosaca, donijeti vecu pro-
daju i zaraduy, te istovremeno ostvariti znatv:ajan pozi-

tivni utjecaj na drustvo.

« 75% izvr$nih direktora, direktora rnarketingai direk-
tora za pitanja Zajednice izrazilo je uvjerenje kako
marketing za opée dobro moze pobolj $ati reputaciju
poduzec'a ili trfne marke*

« 81% potrosaca je Potvrdﬂo kako ée uz istu cijenu i
kvalitetu proizvoda radije kupiti proizvod ili uslugu
vezanu uz neku opéekorisnu svrhu’

+ 86% potrosaca znatno pozitivnije percipira Poduzec'e

za koje smatra kako ¢ini ne$to za opcu dobrobit.

4 Kvantitativno istrazivanje “Korporativni preg]ed 11" na temu
rnarketinga za ople dobro koje je 1998. proveo BiTC uz
podrsku Research International (UK) Ltd.

5 Kvantitativno istraZivanje “Kona¢ni uspjeh” na temu
rnarketinga za opCe dobro koje je 1999. proveo BiTC uz
podrtku Research International (UK) Ltd. i BMRB

International.

Dolje iznosimo neke od nagraaenih primjera marke-

tinga za opc’:e dobro u Velikoj Britaniji.

PRIMJER: AVON U AKCIJI “KRIZARSKI RAT

PROTIV RAKA DOJKE”

U partnerstvu s organizacijama Breakthrough Breast
Cancer i Macmillan Cancer Relief, Avon jeu kampanji
protiv raka dojke dio Prihoda ostvarenih prodajom
Proizvoda dao u dobrotvorne svrhe gore spomenutim
organizacijama. Kampanja je izmedu ostalog ukljuéi-
vala prodaju prigodnih proizvoda s ciljem prikup-
1janja sredstava, sponzorstvo akcije “Modni svijet
protiv raka dojke", te akciju Politiékog lobiranja u
kojoj su klijenti tvrtke Avon potpisivali peticiju. Avon
jeimao velike koristi od ovog partnerstva — osnazio je
svoj korporativni proﬁl, motivirao je i pota_knuo na
akci_ju postojece i nove potrosace, dobio je izniman
publicitet, te pobudio osjec'aje pripadnosti medu
osobljem, trgovaékim predstavnicima i potrosa¢ima.
Viziju Poduzec’a je pretvorio u stvarnost, izgradio
svijest u javnosti o potrebi borbe protiv raka dojke, te

skupio 6,5 milijuna funti.

PrRIMJER: TESCO U AKCIJI "RACUNALA ZA SKOLE"

Svake godine, tijekorn promotivnog razdoblja od
deset tjedana, kupci supermarketa Tesco mogu skupiti
Poj edan bon Tescovog programa “Ratunala za gkole”
za svakih deset Potroéenih funti, te ih donirati &ko-
lama. Skole sakup]jaju bonove, te ith mijenjaju za ratu-
nala i informati¢ku opremu putem kataloga super-
marketa. Tako je od 1992. godine Tesco $kolama
donirao informati¢ke opreme u vri\jednosti vise od

62,5 mﬂijuna funti, $to uklju(v:uje 42 200 ratunala.

PRIMJER: WALKERS I NEWS INTERNATIONAL U
AKCIJI “BESPLATNE KNJIGE ZA SKOLE”

Godine 1999. podijeljeni su bonovi za program
“Besplatne knjige za $kole” u vreéicama Walkers
grickalica te u novinama The Sun, The News of the
World, The Times i The Sunday Times. Potrosacde se
nastoj alo potaknuti na skupljanj e tih bonova i doni-
ranje $kolama. Skole su zatim razmijenﬂe bonove za
knjige iz kataloga kompanija Walkers i News Interna-
tional, koji je sastavljen u suradnji s Ministarstvom
obrazovanja. Kao Posl_jedica ovog partnerstva, udio
Walkersa na trzistu u kategoriji grickalica je tijekom
promotivnog razdoblja porastao, a tabloid The Sun je



zabiljeiio povecanje Prodqje. Godine 1999. preko 2,3
milijuna knjiga u vrijednosti od 12 milijuna funti je
podijeljeno $kolama kroz ovo partnerstvo. U akciji je
sudjelovalo preko 98% $kola u Velikoj Britaniji, te je
svaka $kola dobila najmanje 70 knjiga.

U Hrvatskoj se ovakva vrsta marketinga tek poéinje

koristiti:

PRIMJER: AVON HRVATSKA

Avon je u Hrvatskoj takoder pokrenuo sli¢nu kam-
panju Pod nazivom “Kampanja sa srcem”, kreirsg'uc’i
zatitni znak u obliku prepoznatljivog ruziastog
broga koji se prodavao pojedina¢no i u sklopu Avo-
novih proizvoda, a kampanja se nastavila prodajom
kemijskih olovaka s istim simbolom, te Pli§ani]’1
medvjediéa. U manje od godine dana prikupljeno je
oko 250 000 kuna u Fond za prevenciju raka dojke,
dime se omoguéﬂo oko 1000 besplatnih pregleda
mobilnim mamografom za Zene u dobi od 40 i vige

godina.

PrimjJER: KONZUM

Poduzeée Konzum je organiziralo donatorsku al(ciju
Pod nazivom “Konzum djeci Osijeka” kojom jeu roku
od nesto vide od mjesec dana poklonilo osjetkim
$kolama 200 novih ra¢unala. Naime, za svakih potro-
$enih roo kuna u Konzumovim trgovinama kupci su
dobijali kupon kojeg su mogli donirati nekoj od
osnovnih gkola, a $kole su za svakih 400 prikupljenih
kupona od Konzuma dobijale po jedno ra¢unalo. Na
kraju akci\je, uz ovih 200, Konzum je Pok]oniojo§

dodatnih o radunala.

PRIMJER: DUPINOV SAN

Nevladina udruga Dupinov san sklopﬂa je partnerstvo
s agencijom Bond Tours iz Velike Britanije, putem
kojeg ée za svakog britanskog turista koji posjeti
Hrvatsku u njihovom aran?manu biti uplad¢ena jedna
funta u projekt “Podrzimo boj e Jadrana”, odnosno u
Po§um1javanje i sadnju maslina na obali, te oiivlja-

vanje tradicionalne brodogradnj ()

Kako bi marketing za opce dobro bio uspjesan, izu-
zetno je vazno osigurati kvalitetne 1 pouzdane part-

nere koji ée stajati iza ovakve strategije ili inicijative.

K]_jut':na natela pri tome su:
o Postenje

¢ Partnerstvo

o Transparentnost

o Iskrenost

o Obostrano postivanje

o Obostrana korist.

Marketingu za oPc'e dobro potrebno je pristupiti
otvoreno i iskreno, postivajuéi moralni i profesionalni

kodeks ponasanja.

Izvjestavanje i komuniciranje o utjecaju vaseg podu-

zeéa na drustvo pomaze:

. Izgraditi povjerenje kroz otvorenost i transparent-
nost poslovanja

« Poticati i provesti promjene unutar poduzec’a

« Pruziti trazene informacije svim dionicima

« Pokazati ozbi]jnost vlastitih namjera u odnosu na
pitanja povezana s drustvenom odgovornosti
poduzeéa

. Nagraditi zaposlenil(e koji su sudj elovaliu progra-
mima dru$tvene odgovornosti, ili su ih podriavali

- Osnatiti reputaciju poduzeéa

« Poticati promjene unutar pos]ovnog sektora i

drudtvau g elini

Za sada u svijetu ne postoji mnogo zakonom propi-
sanih za_htjeva za izvjeStavanjem u pogledu drustvene
odgovornosti. Ipak, postoji tendencija da poduzeéa
koja izvjestavaju o drustvenim i socijalnim pitanjima,
te o zastiti okoliSa budu bolje prihvaé¢ena u javnosti.
U sluéaju veéih poduzec’a u Velikoj Britaniji, nezavisna
revizija Zakona o trgovaékim drugtvima predloiﬂa je
obavezno uk]jucvzivanje novog Operativnog i finan-
cijskog pregleda u godisnja izvje$¢a tih poduzeéa. Taj
dokument ukljuéuje i sljedec’e:
. Pregled poslovanja poduzec’a
« Izjavu o misiji i vri_jednostima, strategiju, te
temeljne pokretade uspje$nosti poduze¢a (npr.

partnerski odnosi, inovacije)



. Pregled kljuénih Partnerskih odnosa ko_je poduzeée
ima

« Pristup korporativnom upravljanju - teme]jne
vrijednosti i struktura

. Pregled intelel(tualnog l(apitala Poduzeéa — kako se
koristi i razvija

« Politiku i stupanj uspjesnosti poduzeéau rjeSavanju

drustvenih pitanja i pitanja okolisa

Sva poduzeéa obuhvaéena ovim prijedlogom bi oba-
vezno izvje§tavala o prve dvije tolke, dok bi se o preos-
talim to¢kama izvjeétavalo ukoliko ih uprave budu
smatrale 1<1ju(v:nima za Poslovanje.

Sli¢ni su se prijedlozi pojavili i u drugim drzavama
Europske unije, aiu ¢itavom svijetu postoji trend pot-

punijeg izvjestavanja.

Glavni test za rukovodstvo jest dosljednost odaéﬂjanja
iste Porul{e kroz razne oblike komunikacij e poduzeéa.
Zamnoga poduzeéa formalno godiénje izvjesce je naj-
nicu komuniciranja jer sadrzi temeljne poruke iizra-
zava misiju tvrtke, njene temeljne Vrijednosti inacela.
Brojne velike kompanije u svijetu veé svjesno provode
praksu povezivanja svog godi$njeg izvies¢a s izvjes-
tajima o utjecaju na okoli§ i drugtvo. Time jasno poka-
zuju kako zaista postoji sustavan pristup Poduzec’a
pitanjima v]astitog utjecaja na drustvo, umjesto da je
rije¢ samo o skupu ad-hoc inicijativa.

Ovakvo sveobuhvatno izvjeétavanje, koje pokriva ne
samo ﬁnancijs]{a, veé i drutvena pitanja i pitanja oko-
liga, omogucava 1{0ri§tenje “trobﬂanénog ra¢uno-
vodstva” (Triple Bottom Line — TBL), odnosno njegovo
prerastanje u “izvjestavanje o odr¥ivosti” — tj. izvjes-
tavanje o svim aktivnostima poduzec'a na¢inom koji
jasno pokazuje njegovu ¢vrstu namjeru ka ispunjenju
kako kratkoro¢nih, tako i dugoro¢nih ciljeva i odgo-
vornosti.

Zasebna izvjeséa o utjecaju na drustvo ili okoli$ su
stoga korisna, ali moraju imati vrlo jasnu vezu s glav-
nom logikom i svthom vaeg ponaganja.

Medutim, vazno je ne pripisivati sebi prevelike zas-
1uge ine pretjerivati u izjavama jer takvo ponasanje
moze stvoriti dojam kako ono $to radite sluzi iskl_ju-
¢ivo u promotivne svrhe. Komercijalna sponzorstva,

primj erice, ne bi se trebala predstavljati kao ulaganja

u zajednicu. Takoder, ako na primjer, zakon podu-
ze¢ima nalaZe zaposljavanje osoba s invaliditetom, a
vase poduzeée postuje takve zahtj eve, ne bi bilo prim-
jereno Prﬂ(azivati to kao drustveno odgovomo pos-
lovan_je.

Poduzeéa se ne bi smjela predstavljati kao da su rije-
sila sve svoje probleme. Daleko je bolje za poduzede
Predano raditi na stalnim Pobolj $anjima svog poslo-

vanja pa makar i malim koracima.

Kako bi izvjeétavanje poduzec’a bilo efikasno, ona

moraju:

« Identificirati ciljnu publiku koj oj su poruke nami-
jenjene i dati joj prioritet

« Definirati l(ljuéne Poruke

« Uspostaviti odgovarajuée l(omunil(acij ske kanale s
cﬂjnom publﬂ(om

. Objaviti kontakt informacije svih osoba ukljuéenih
u programe

« Izvjestavati o dugoroénim i kratkoro¢nim rezulta-
tima svog programa drustveno odgovornog
poslovanja

+ Osigurati da, s vremenom, ova 1{0munﬂ<acija preraste
u istinski dijalog s klju(‘fnim dionicima, uz stvarni

protok informacija i ideja u oba smjera

Uspjesni postupci izvjestavanja od strane vodeéih
poduzeéa odituju se u na¢inu na koji ona usmjeravaju
informacije prema cﬂjnoj publici, te kako toj publici
omogucavaju pristup dodatnim informacijama koje
bi im mogle biti Potrebne. U vedini Poslovnih situ-
acija moguce je koristiti ¢itav niz komunikacijskih

postupaka:

Godisv‘.nja izvjesca
Web stranice

Radni dogovori

Proceduralne bﬂj eske, zapisnici,

cirkularna pisma, obavijesti

Programi obuke, treninzi Pojedinaéna izvjesca

Interni ¢asopisi— tvorni¢ke novine, Integrirana izvjes¢a, struéni

bilteni Casopisi, Casopisi namijenjeni
vanjskoj publici

Interno usaglaéavanje, revizijska Godiénja skupétina dioni¢ara

izvjesca

Intranet Mediji

Oglasne Ploée, sandudiéi za

anonimno izja$njavanje

Javni nastupi ¢lanova vodstva

Poduzeéa

Posebna izvje$éa o Pojedi_naénom

pogonu ili lokaciji

Videomaterijali koje je poduzeée

Proizvelo




Veta poduzeéa koriste kombinaci.ju gore spomenutih

postupaka, pri ¢emu njihova vanj ska komunikaci‘ja

obuhva¢a sljedeée informacije:

. Podméje djelovanja iutjecaja poduzeéa

. Pokazatelji o tome kako je drustvena odgovomost
ukljuéena u stratesko odluéivan_je

« Pitanja koja se odnose na upravljaqje (kljuéni poka-
zatelji uspjesnosti, upravlj atke strukture uklju&’:ene
u drustvenu odgovornost i njihova Zaduienj a, cilj evi
i rezultati)

+ Komparativni podaci i trendovi (vremenski odre-
deni, te unutar dj elatnosti)

« Razina interakcije s dionicima, ukljuéujuéi dobav-
lja(v:e i klij ente

. Financijski podaci koji se odnose na drustvenu
odgovomost u sklopu poslovanja tvrtke

« Rasprava o dugoroénim i slozenim pitanjima

odrZivosti

Kada ocﬂutv:ujete o tome koji je komunikacij ski postu-

pak najprimjereniji za izvjestavanje odabrane cﬂjne

skupine, vodite ra¢una o strukturi procesa izvjeéta-

vanja koja treba:

« Odrazavati Potre])e i oéel(ivanj a svih zainteresiranih
skupina

« Obuhvatiti sva relevantna podruéja djelovanja vaseg
poduzeéa

« Obuhvatiti sve znacajne informacije

« Jamdcitd redovito, sustavno i pravovremeno
izvjeStavanje

. Izgraditi \g'erodostojnost izvjestavanja, koriétenjem
standarda kvalitete i neovisne revizije programa

. Oblikovati informaciju primjereno svakoj Pojedinoj
zainteresiranoj skupini

« Koristiti usporedive, pouzdane, relevantne i
razumljive podatke o izvjestavanju

. Integrirati iZ\{jeEtavanje u sustave, Poslovne procese
i procese odludivanja

- Definirati korake koje bi u buduénosti trebalo
poduzeti radi poboljéanja uspjesnosti va$ih

PIO grama

(0] kojem god da jeizvjescurijec, potrebno je vrlo jasno
povezati program drustvene odgovornosti o koj em
izvjeStavate s misijom i temeljnim vrijednostima vaseg
poduzeéa. Upamtite, izvjeStavanje nije samo sebi
cﬂj em. Ono prije svega predstav]ja sredstvo izgradnje
povjerenja kod vagih Zapos]enika, potrosaca, dobav-
1jaéa i drugih dionika. Time $to pokazuje otvorenost
i Volju za preuzimanjem odgovornosti za svoje dje-
lovanje iutjecajna zag'ednicu, vase ée Poduzeée pred-
stavlj ati uzor drugima koji nastoje uskladiti proﬁtabﬂ-
nost i drustvenu odgovornost.

Trziste je kriti¢na to¢ka na kojoj se susretu poslovni
svijet i drustvo. Vise nije dovoljno samo postivati
lokalne, nacionalne, i medunarodne propise o pra-
vima potrosada ili se oslanjati na dobro upravljanje
procesom rjesavanja prituibi klijenata.

Sve veéa oée](ivanja potrosaca, potkrijep]jena medij-
skim pricama i dokazima koje su prﬂ(upﬂe nevladine
organizacije o Steti nanesenoj drugtvu i okolidu, Cesto
mogu zasjeniti Poslovne uspj ehe Poduzeéa. Pogreéke
suvrlo skupe u onome $to Shell naziva “erom CNN-a”,
gdje milijuni ljudi svaku vijest saznaju u roku od
nekoliko sekundi.

Reputacija vrhunskih tr¥ignih marki nije nikada bila
nesigurnija. To znadi da tr¥idtu treba pailjivo pris-
tupati, izbj egavati svaku vrstu diskriminacije, te svima
osigurati pristup i valjane informacije. Kada tome
dodamo sve veéu paznju koja se pridaje etickim pita-
njima Poslovanja, te otvorenim moguénostima suds-
kog gonjenja, uvidjet ¢emo kako bi svako poduzec’e
trebalo uspostaviti napredan kodeks ponaéanj a, pratiti
njegovu primjenu, te ga stalno poboljéavati.
Medutim, to ne zna&i kako su sve ove aktivnosti us-
mjerene izbjegavanju kritike. Postoje ¢vrsti dokazi o
tome kako su potrosadi odaniji poduzeéima kojima
vjeruju. Istovremeno, povjerenje postaje ¢imbenik na

kojeg i ulagaéi sve vise obraéag'u paznju.



AKCIJSKI PLAN — TRZISTE

RAZINA ANGAZIRANOSTI NADOPUNA I USAVRgAVAN]E

NOVE POLITIKE I STRATEGIJE

IZVJESTAVANJE I
KOMUNICIRANJE

PROMJENA POSTOJECE
POLITIKE I IZRADA NOVE

RAZMATRANJE POSTOJECE
POLITIKE

PREUZIMANJE CVRSTE
OBVEZE, USVAJANJE OSJECAJA

IZRADA PLANA AKCIJE I
POSTAVLJANJE CILJEVA I

NADZOR, MJERENJE I
REVIDIRANJE

ANALIZA NAPRETKA U
SURADNT]JI S DIONICIMA

PRVA RAZINA

Vi$i menadzerski tim treba
preuzeti évrstu obvezu
upravlj anja utjecajem na
drustvo, u smislu svojih
osnovnih proizvoda isvog

ponasanja na trzistu.

DRUGA RAZINA
Deﬁnirgjte politiku koja ée
ukljuéivati pitanja poput

pristupa prema potrosacima s
posebnim potrebama, poten-
cijalne zlouporabe proizvoda,

ispravnog oznaEavanja proiz-

voda. Postavite si za}ﬂj evne
cilj eve u svrhu uvoaenja

poboh $anja.

TRECA RAZINA

Koristite profesionalne
metode benchmarkinga za
mjerenje utjecaja na
drustvo, uklju¢ujudi i
mjerenje percepcije.
Pokusajte kvantitativno
utvrditi koliko je socijalna
strategija utjecala na
poboljanje reputacije

poduzeéa.

SUVLASNISTVA I PREDANOSTI
PROJEKTU

« Vi$i menadzerski tim
treba preuzeti obvezu
analiziranja rezultata
utjecaja poduzeéa na
trziste

« Osmislite poetnu argu-
mentaciju za upravljanje
utjecajem na drustvo u
kontekstu osnovnih

proizvoda i usluga

« Obvezite se na izradu
formalne strategije za
ostvarivanje drustvene
odgovomosti na podruf:ju
trzi$nog ponasanja, te na
izradu jos naprednije
politﬂ{e koja e podriati

tu strategiju

« Pobrinite se kako bi
uprava uvidila koristi od
primjene socijalne stra-
tegije na trzistu, ostvarene
kroz pobolj$anje reputa-
cije i postizanje opipljivih

Poslovnih rezultata

« Analizirajte postojece
utjecaje poduzeéa na
trziste, ukljudujudi:

— Pozitivne/negativne utinke
Proizvoda i usluga

- Pitanja usug]aéavanja i
postivanja zakonskih
odredbi

- Zadovo]javanje normi
vezanih uz de](laracije
Proizvoda, neékodljivost,
odreaivanja cijene i prava
potrosaca

- Ukljuéite klij ente, dobav-
1jaée i potroéaéke udruge u
proces analize svog utjecaja
na trziste

. Analizirajte cjelokupnu
postojecu politiku vaseg
ponasanja na trzistu kako
bi utvrdili prostor za
poboljéanja, te identi-

ficirali odstupanj a izmedu

pohtﬂ{e, vrijeclnosti
poduzeéa i kodeksa
poslovne prakse

. Ukljuéite kljuéne igrace u

ovaj proces

« Razmotrite koristenje
profesionalnih metoda
benchmarkinga,
uklju¢ujuéi i mjerenje
percepcije dionika

« Istrazite sve aspekte prava
potrosada, te osigurajte
usvajanje Procedura za
obradu zalbi, upita i
za.htjeva

STRATEGIJE

« Temeljem provedene
analize, izradite prijedlog
politike i definirajte
razloge svog anga#mana,
jasno odredivéi natin na
koji ¢e poduzede djelovati
na trzi$tu

« Ukljutite operativne
menadZere i klju¢ne
dionike

« Usvojite novu politiku i
izvijestite relevantno

osoblje o njoj

« Izradite Jjasnu strategiju
drustvene odgovomosti
na podméju trzisnog
ponasanja poduzeéa, te
Jjasnu politiku ko_ja je
poclupire

. Ukljuéite operativni
menad?ment u izradu
strategije

. Finahzirajte strategijuio
njoj izvijestite sve

menadzere

« Dopunite strategiju
poduzeéa primjenom
sloZenijih mjernih
instrumenata, te
Postavljanj em cilj eva

« Istrazite do koje mjere
socijalna strategija tr¥ista
moze izravno rezultirati
opipljivim poslovnim
koristima

« Razmotrite uvodenje
marketinga povezanog s

dru$tvenom dobiti

KONTROLNIH TOCKI ODN.
SMJERNICA

« Pripremite Plan akcije te-

meljem inici_jalne politﬂ(e

iargumentacije, sa zada-

nim cﬂjevima i kontrol-

nim to¢kama, koji Ce

ukljuéivati:

- Usvojene Prituibe na
ogla§avanje

- Broj salbi potrosaca

— Prituzbe na kaénjenje isplate
dobavljaéa

- Potvrdene sluéaj eve
nepostenog trzisnog
natjecanja

Predstavite Plan uZem vods-

tvu pocluzec'a kako bi ga

usvoji]j i osigurali proracun

. Prﬂagodite Plan akcij e
Zasnovan na jasno usvo-
jenim cﬂjevima i kon-
trolnim to¢kama koje
ukljuéuju:
- Mjerenje razine Zadovoljstva
potrosaca
~ Posebni uvjeti i mjere
vezane uz potro$ace s
posebnim potrebama
- Prosjecni rokovi plac’anja
dobavljaéa
« Osigurajte potporu uieg
vodstva za Plan akcije, te
odgovarajuéa ﬁnancij ska

sredstva

« Doradite Plan al(cije
pobolj$anim mjerama i
ciljevima koji uklju¢uju:
- Loja]_nost potrosaca
- Utjecaj na drustvo -
drutvena dobrobit i
drutvena cijena
Proizvoda/usluga koje
poduzec'e proizvodi, u
usporedbi s najuspjesnijima
na ovom podrudju

— Korist ushjed marketinga i
oznacavanja proizvoda
uskladenih s raznoliko$éu
potrosaca

— Posebne inicijative

- Sve smjernice i ciljeve
treba nadzirati i revidirati
vi$i operativni
menad¥ment

« Djelujte korektivno kada
se to pokaZe potrebnim,
tj. kad ciljevi i kontrolne
toc¢ke nisu ostvareni

« Odajte posebno priznanje

izvanrednim uspjesima

. Ana]izirajte cﬂjeve i
kontrolne to¢ke jednom
mjesetno

« Provedite korektivne
mjere na temelju
navedene analize

. Oclajte posebno priznanje

izvanrednim uspjesima

. Analizirajte sve kontrolne
tocke i ciljeve jednom
mjesecno

+Dj elujte korelktivno kada
se to pokaZe potrebnim

. Odajte Posebno priznanje

izvanrednim uspjesima

« Na kraju godine, o
dostignu¢ima vezanima
uz Plan akcije izvijestite:

- Upravu
— Sve menadzere

« Ukoliko su rezultati vrlo
ohrabrujuc’i, dostignuéa
takoder, na Pﬂmjeren
nadin, prenesite i ostalim
dionicima. Ukljuéite:
— Sve zapos]enike
- Dobavljaée
- KhJ ente
— Potroacke skupine

O rezultatima programa

oba\{jeétavajte sljedec'e

skupine:

- Uze vodstvo poduzeéa

— Sve zapos]enike

- Dobavljaée

— Potrosacke sl(upine
(ukoliko je to primjereno)

« Izvjestavajte i
komunicirajte sa svim
dionicima na inventivan i
relevantan nadin, ¢ime
Cete ujedno i osnaziti

reputaciju tvrtke

- Uspostavite dijalog s
klju¢nim dionicima o
rezultatima postignutim
u prvoj godini (bilo
pozitivnim ili
negativnim), te zatraZite
njihova mitljenja, ideje i
suradnju, a ukljuéujuéi:
— Zaposlenike (fokus grupe)
- Kljuéne klijente
- Glavne dobavljaée
— Ostale grupe

« Uspostavite di\jalog o
postignutim rezultatima
(pozitivnim i negativnim)
s klju(:nim dionicima, te
zatraZite staj alidta, ideje i
angaziranost svih:

- Zaposlenﬂ(a
- Dobavlja¢a
- Kljuénih k]i‘jenata

— Potrosackih skupina

« Uspostavite dijalog sa
svim dionicima, traZite
njihovo miéljenje, ideje i
ukljudenost. To ée takoder
biti znak da poduzece
predano radi na procesu

stalnog usavr§avanja

« Nakon prve godine dana,
doradite strategiju i Plan
akcije u kontekstu onoga
$to ste u meduvremenu
naudili, vasih uspjeha, te
primjera najbolje prakse

u drugim poduzedima

« Doradite strategiju trzista
i Plan akcije u kontekstu
postignutog procesa i
onoga $to steu protekloj

godini naudili

« Doradite strategiju i
politiku prema drugtve-
noj odgovomosti teme-
ljem dijaloga s dionicima

« Razmijenite primjere
najbolje prakse s drugim
Poduzec'ima

. Djelujte kao uzor kojeg ée
drugi slij editi

« Razmotrite kandidaturu
za nagradu relevantnih
institucija i organizacija



Velik broj dodatnih informacija moze se pronac'i na web stranici
www.bitc.org.uk

Predlazemo posijetite i druge stranice, ukijuéujuc’ii sijedeée (iako ne
mozemo nuzno jam(iti kako se one stalno i dopunjavaju):
Advertising Standards Authority - www.asa.org.uk

British Chambers of Commerce — www.britishchambers.org.uk
Chartered Institute of Marketing — www.cim.co.uk

Drzavni zavod za normizaciju i mjeriteij stvo — www.dznm.hr
Department for Trade and Industry— www.dti.gov.uk

Direct Se]ling Association — www.dsa.org.uk

Ethical Trading Initiative — www.ethicaltrade.org

The European Business Campaign for CSR -
www.csrcampaign.org/publications

Gateway to the European Union - www.europa.eu.int

Hrvatska udruga poslodavaca (HUP) - www.hup.hr

ISO - www.iso.org

Nacionalno Vijec'e za konkurentnost — www.konkurentnost.hr
Office of Fair Trading - www.oft.gov.uk

Potrosal - www.potrosac.hr

SRI Compass — www.sricompass.org

Transparency International Croatia — www.transparency.hr
Transparency International — www.transparency.org

Tekst sveska su prilagodi]i:

Globalno Partnerstvo
Ela Kure$evi¢, Direktorica

Hauska & Partner International Communications
Anclreja Pavlovi¢, Direktorica za klijente

Hirvatska udruga poslodavaca
Jasna Kulugi¢, Voditeljica Regionalnog ureda u Rijeci

U prilagodbi teksta su sudjelovali:

@kmwnumm Arhiv Analitika
o Velimir Sonje, Direktor

Dalekovod d.d.

Damir Skansi, Pomoé¢nik generalnog direktora

Ericsson Nikola Tesla d.d.

ERICSSON g Snjezana Bahﬁjali, Direktorica Kompanij skih komunikacija
Dubravka Batun, Direktorica zadtite okoli$a

Holcim Hrvatska d.o.o.
t\H Ici Zarko Horvat, Direktor industrij ske ekologije
olcim ]ulija Skoro, Voditeljica komunikacija i marketinga
LURAd.d.
LURA dd. Maja Kuhar, Tajnik drugtva

Podravka d.d.

9,
Lidija Kijajic’, Voditel_jica Ureda predsjednﬂ(a uprave

Daniel Fister, Direktor ekoiogije

Privredna Banka Zagre]) d.d

Suzana Markoti¢ Silovi¢, Viga savjetnica, Ured Uprave za korporativne
komunikacije

Dinko Lucié, Izvréni direktor marketinga PBZ Grupe

Croatia

BUSINESS in the
COMMUNITY

Zahva]jujemo organizaciji Proje](t financira
Business in the Community Ministarstvo vaqjski}l ]ius]ova
na dozvoli za koristenje izvornika Kraljevine Norveske

-
= MINISTARSTVO GOSPODARSTVA, RADA | PODUZETNISTVA

Ptojel{t se provodi u suradnji s Ministarstvom gospodarstva, radai poduzetnistva RH



