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Socijalni marketing — percepcija i primjena na primjeru tvrtki koje posluju u

Republici Hrvatskoj
Sazetak

U modernom poslovnom svijetu postoje razli€iti nacini realiziranja drustveno odgovornog
ponasanja tvrtki. Jedan od nacina kojim se ostvaruje djelovanje za drustveno dobro jest socijalni
marketing. Cilj ovog rada jest upravo ukazati na nacine na koje tvrtke koje posluju u Republici
Hrvatskoj, a koje su obuhvac¢ene ovim radom percipiraju i koriste socijalni marketing u kontekstu
poslovanja. Iako je socijalni marketing novija tema unutar socioloskih istrazivanja, postaje sve
vazniji koncept kako u poslovnom tako i u znanstvenom svijetu. Ovaj rad je usmjeren na
istrazivanje nekih od najcesce oglaSavanih tvrtki koje posluju u Republici Hrvatskoj te njthovom
razumijevanju, implementaciji i uspjesnosti u provodenju kampanja socijalnog marketinga. Nakon
provedenih polustrukturiranih intervjua s donositeljima odluka u odjelu za marketing unutar tri
tvrtke, analizirani su dani odgovori. Doslo se do saznanja da navedene tvrtke, odnosno njezini
zaposlenici u ¢iji djelokrug posla bi trebao spadati i socijalni marketing o njemu znaju vrlo malo
ili nimalo. Ipak, analizirane tvrtke imaju odredene aspekte unutar poslovanja marketinga koji se
mogu svrstati u drustveno odgovorno djelovanje, iako za ciljeve imaju postavljene druge prioritete.
Zakljucno, istraZivanje je pokazalo kako postoje razlicita shvacanja druStva 1 trZiSta te samim time

postoje razlicita razumijevanja socijalnog marketinga u kontekstu poslovanja.

Kljuéne rijeci: socijalni marketing, poslovno okruzenje, drustveno odgovorno djelovanje



Social marketing — perception and application using the example of

companies operating in the Republic of Croatia

Abstract

In the modern business world, there are different ways of realizing the socially responsible
behavior of companies towards society and the market of which they are a part. One of the ways
in which activities for the social good are realized is social marketing. The goal of this paper is to
point out the ways in which companies operating in the Repulic of Croatia perceive and use social
marketing in the business context. Although social marketing is newer topic within sociological
research, it is becoming an increasingly important concept in both the business and scientific
worlds. This paper is intended to research some of the most advertised companies operating in the
Republic of Croatia and their understanding, implementation and success in conducting social
marketing campaigns. After conducting semi-structured interviews with people who are decision
makers in the marketing department within three companies, the given answers were analyzed. It
was found out that the aforementioned, that is, their employees, whose scope of work should also
include social marketing, know very little or nothing about it. Nevertheless, analized companies
have certain aspects within the marketing business that can be classified under socially responsible
action, even though they have other priorities set for their goals. In conclusion, the research showed
that there are different understandings of society and the market, and thus there are different

understandings of social marketing in the business context.

Keywords: social marketing, business environment, socially responsible action



Uvod

Pojam marketing je opéepoznat narocito kada je rije¢ o promisljenom poslovnom
odluc¢ivanju i djelovanju. Ipak, pojam socijalnog marketinga javlja se u stru¢noj literaturi tek
sedamdesetih godina dvadesetog stolje¢a i kao takav postaje sve aktualniji kako u privatnim
sferama druStvenog zivota tako i u poslovnom svijetu. Premda postoji niz definicija ovog novog
koncepta, socijalni marketing (ili kako jos nalazimo u literaturi; druStveni marketing) prvenstveno
se odnosi na drustveno odgovorno djelovanje te promoviranje proizvoda i usluga za opcée dobro
drustva. Razli¢itim na¢inima reklamiranja mogu se posti¢i razni negativni utjecaji na publiku, dok
se socijalnim marketingom poticu pozitivne promjene i odgovorno ponasanje drustva u cjelini. U
suvremenom poslovnom okruzenju, gdje drustvena odgovornost poduzeca postaje sve vaznija,
socijalni marketing predstavlja nezaobilazan instrument za ostvarivanje dugorocnog drustvenog i
ekonomskog uspjeha. Razumijevanje percepcije i primjene socijalnog marketinga od strane tvrtki
koje posluju u Republici Hrvatskoj iznimno je znac¢ajno, s obzirom na kompleksnost drustvenih 1
ekonomskih izazova s kojima se drustvo suoCava. Socijalni marketing je u toku s druStvenim
promjenama te ih ujedno i aktivno oblikuje. Tako tvrtke sve CeS¢e pocinju shvacati vaznost
primjene ovog produzetka marketinga te je sve ucestalija pojava stvaranja posebnih odjela u

tvrtkama koji su posveceni upravo socijalnom marketingu.

Osnovna zamisao ovog rada jest prouCavanje percepcije 1 primjene socijalnog marketinga u
kontekstu tvrtki koje posluju u Republici Hrvatskoj. U danasnje vrijeme, poslovanja tvrtki postaju
sve kompleksnija kao i potrebe za drustveno odgovornim ponaSanjem. Nastavno tomu, cilj ovog
rada jest ukazati na nacine na koje odgovorne osobe unutar tvrtki koje posluju u Republici
Hrvatskoj razumijevaju vaznost socijalnog marketinga te u kojoj mjeri 1 na koje nacine ga
primjenjuju u kontekstu poslovanja tvrtki u kojima rade. U sredi$tu paznje ovog rada jest socijalni
marketing te nacini njegovog promisljanja i njegove implementacije. Oblici komuniciranja prema
javnosti, razli¢ite kampanje, metode 1 cjelokupna poslovna dinamika variraju o mnogo stavki
poput polozaja tvrtke na trziStu, razumijevanja vaznosti marketinga opcéenito, poznavanja drusStva
1 sli¢no. Ipak, navedene tvrtke imaju odgovornost prema drustvu i trziStu te ¢e se ovim radom

prikazati na koje sve nacine koriste socijalni marketing za op¢e dobro.



1. Ciljevi i svrha istraZivanja

Predmet istrazivanja jest socijalni marketing, odnosno proucavanje percepcije 1 primjene
socijalnog marketinga u tvrtkama koje posluju Republici Hrvatskoj. U tom smislu, istrazivanjem
¢e se nastojati odgovoriti na pitanja koja se ti€u znanja, primjene i utjecaja socijalnog marketinga
unutar poslovanja, to¢nije poslovanja odjela za marketing odredenih tvtki. Cilj ovog diplomskog
rada jest dobiti uvid u problematiku socijalnog marketinga u hrvatskom poslovnom svijetu.
Istrazivanjem Ce se nastojati utvrditi u kojoj je mjeri socijalni marketing zastupljen u odredenim
tvrtkama u Hrvatskoj te na koje nacine iste tvrtke koriste socijalni marketing za poticanje

drustveno odgovornog ponasanja.

Svrha rada jest ukazivanje na osvijeStenost pojedinih poslovnih tvrtki o vaznosti socijalnog
marketinga u podizanju svijesti o drustvenim problemima i promjenama. Uo¢ena misljenja, znanja
i iskustva ispitanika posluzit ¢e za bolje razumijevanje nacina na koje tvrtke koje posluju u
Republici Hrvatskoj, a koje su obuhvacene ovim radom percipiraju drustvo i trziSte u kojem djeluju

te ¢e na taj nacin pomo¢i u razumijevanju odnosa tvrtki prema socijalnom marketingu.



2. Teorijski okvir rada

Socijalni marketing predstavlja dinami¢an koncept koji svoje korijene veze uz
tradicionalni marketing, ali se istovremeno znacajno razlikuje po svojoj sustini i ciljevima. U
kontekstu suvremenog drustva, gdje se sve viSe prepoznaje nuznost odgovornog poslovanja i
odrzivosti, socijalni marketing postaje vazan ¢imbenik za postizanje drustvenih promjena kroz
marketinske strategije. Jedan od najutjecajnijih autora danaSnjice koji piSe o marketingu i
socijalnom marketingu, Philip Kotler, u svojoj knjizi Social marketing — Influencing Behaviors for
social good naglaSava vaznost tzv. pozeljnog ponaSanja koje bi trebalo biti fokus svake
marketinSke akcije (Kotler, 2008: 30). U tom smislu, autor sa svojim suradnicima piSe o
poboljsanju izvedbe javnog sektora ispunjavanjem potreba gradana. Kotler socijalni marketing
prvenstveno vidi unutar promoviranja drustveno odgovornog ponasanja poput isticanja vaznosti u
aspektu poboljSanja zdravlja, sprjeCavanja ozljeda, o€uvanja okolisa, doprinosa zajednici te, u
novije vrijeme, pozivanja na financijsku sigurnost gradana. Izuzev toga, Philip Kotler s
konzultanticom za socijalni marketing Nancy Lee piSe o poboljSanju izvedbe javnog sektora
ispunjenjem potreba gradana u knjizi Marketing u javnom sektoru - put do bolje izvedbe (Kotler 1
Lee, 2007: 212). Javni sektor usko je vezan uz pojam socijalnog marketinga time $to ima najvecu
odgovornost prema publici upravo stoga $to je javan te Siroj publici dobro poznat. Marketing, time
1 socijalni marketing, u javnom sektoru ima klju¢nu ulogu u postizanju zadovoljstva gradana 1
stvaranju vrijednosti za njih. Autori isti¢u kako marketing mozZe postati vrhunska platforma za
planiranje u javnim agencijama koje teZe ispunjavaju potrebe gradana.U tom smislu, kljucna
marketinSka formula za institucije bilo kakve vrste, prema Kotleru (2007:33), treba se usmjeriti na
zadovoljstvo gradana 1 stvaranje vrijednosti za njih. Ovaj pristup predstavlja put k boljoj izvedbi

u javnom sektoru, ali isto tako osigurava optimalno zadovoljstvo o€ekivanja i potreba gradana.

U danasnje vrijeme postoji niz znanstvenih radova i ¢lanaka s temom socijalnog marketinga, a
jedan od autora koji ovom tematikom doprinosi socioloskoj disciplini jest M. Bilal Akbar sa
suradnicima (2021). Analizom kvalitativnih podataka, Akbar ukazuje na to da socijalni marketing
nema problema s identitetom, tj. stru¢njaci su se dogovorili oko korijena, sposobnosti i dosega ove
grane marketinga. Socijalni marketing pokazao se kao uc¢inkovita tehnika u programima koji se
ticu promjene ponasanja s upjeSnim primjerima. Dok identitet socijalnog marketinga nije problem,

brendiranje socijalnog marketinga jest. Zbog zbunjenosti drustvenim medijima i1 komercijalnim



marketingom, na kraju samog Clanka poziva se na poboljSanje komunikacije o identitetu kako bi
se olaksalo prepoznavanje 1 razumijevanje discipline socijalnog marketinga. Socijalni marketing
u smislu identiteta Cesto se veze uz ekoloske i zdravstvene teme s obzirom na to da ga je u tim
poljima najprakti¢nije primijeniti i prepoznati. ,,Unutar teorija socijalnog marketinga se gomilaju
orgomne koli¢ine dokaza o ljudskom ponasanju i kako ga promijeniti, medutim, prema nalazima
starih istrazivanja, teorija i modela, postoji samo mali postotak teorija socijalnog marketinga koje
zagovaraju promjene u ponasanju kao Sto su one koje se oslanjaju na prestanak pusenja,
mrsavljenje 1 izbjegavanje slanja poruka tijekom voznje* (Levit i Cismaru, 2020: 1). To ukazuje
na potrebe za dinami¢nim prijenosom znanja i iskustava medu znanstvenicima te bi se tim
potrebama osigurala prakti¢na primjena prethodnih istrazivanja u razvoju kampanja socijalnog
marketinga (Levit i Cismaru 2020: 12 ). Jedna od autorica koja nastoji doprinijeti akademskoj
zajednici jest Daila Streimikene (2022) koja u svom radu Socijalni marketing temeljen na zajednici
za smanjenje emisije staklenickih plinova u kucanstvima nudi jedan od primjera na koji je nacin
socijalni marketing temeljen na odredenoj zajednici (engl. The community based social marketing-
CBSM). Ovo istrazivanje provedno u Litvi dokaz je kako socijalni marketing temeljen na zajednici
(CBSM) moze znacajno smanjiti emisije staklenickih plinova u ku¢anstvima ostvarujuc¢i oko 20 %
ustede energije kroz razli¢ite obrasce kojima se poti¢u promjene ponasanja. Takoder, istrazivanje
pokazuje prosjecno ostvareno smanjenje staklenickih plinova ukazujuéi na potencijal za opcu
ustedu energije te, na koncu, smanjenje emisija u Litvi. Kako bi se postiglo djelovanje za drustveno
dobro, potrebno je utvrditi osnovne c¢imbenike socijalnog marketinga. Prema podacima
istrazivanja Analiza prakse socijalnog marketinga: cimbenici povezani s uspjehom (Akbar 1 sur.,
2022), sugovornici navode nekoliko faktora koji direktno utjecu na uspjeSnost kampanja te u tom
smislu samog poslovanja. NajceSc¢e prijavljeni faktori socijalnog marketinga bili su: kolektivna
promjena ponasanja, segmentacija te komunikacijske strategije (Akbar 1 sur., 2022). Jednako kako
postoje faktori uspjeha kampanja socijalnog marketinga, postoje i naj¢esce prepreke ili faktori koji
dovode do neuspjeha pri implementaciji socijalnog marketinga. Cook, J. i sur. (2021: 12) navode
tzv. ,slabo razvijenu strategiju“, ,,vanjski utjecaj i ,,slabo oblikovan program s ciljevima
ponasanja‘“ kao tri glavna razloga za neuspjeh. ,,Slabo razvijena strategija® ovdje se odnosi na
prevelik fokus na podizanju svijesti i edukaciji umjesto na promjeni samog ponasanja. ,,Vanjski
utjecaji“ definiraju se kao kljuCan faktor u neuspjehu nekog programa zahtijevaju¢i dodatna

istrazivanja kako bi se shvatila interakcija vanjskih utjecaja i greSaka samih prakticara socijalnog
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marketinga. Takoder, ,slabo oblikovan program ili ciljevi ponasanja“ mogu rezultirati
neuspjehom, a problem se Cesto javlja zbog previse postavljenih ciljeva, time inicirajuci njihovo
ograniCavanje radi same jasnoce strategije. Kao $to se moze zakljuciti, osnovni razlozi neuspjeha
kampanja socijalnog marketinga ovise prvenstveno o prakti¢aru, u ovom sluc¢aju osobama unutar

marketinga koje su zaduzene za kampanje socijalnog makretinga.

U Hrvatskoj postoji nekolicina znanstvenika koji se bave ovom tematikom, a jedan od njih jest
Jurica Pavici¢ (2003) koji piSe o marketinSkim strategijama neprofitnih organizacija, gdje posebno
ukazuje na vaznost poznavanja ciljane publike (pritom misli na korisnike, donatore, eksternu
javnost, konkurenciju itd.) i nac¢ine na koje one utje¢u na marketinsku strategiju. To potvrduje
postojanje povratne sprege izmedu drustva i marketinga, samim time i socijalnog marketinga $to
je od izuzetne vazZnosti za razumijevanje ovog rada. O znacaju socijalnog marketinga diskutira i
Pokrajac (2019: 4) koji socijalni marketing definira kao “specifi¢nu vrstu marketinga koja promice
neprofitne ogranizacije i poti¢e profitne organizacije na ve¢i angazman po pitanju drusStvenih
primjena, na suradnju s neprofitnim organizacijama, na marketinski inovativan, kreativan i
zabavan sadrzaj koji ¢e profitne ogranizacije primijeniti u javnosti i drustvu®. Ovim pristupom
isti¢u se drustveni problemi koje ¢e drustvo potom prepoznati i vrednovati. Sukladno navedenom,
fokus organizacija i poduzeca trebao bi biti na drustveno odgovornom djelovanju. Ono se odnosi
na poticanje tvrtki da preuzmu odgovornost za svoje druStvene i ekoloske utjecaje, smanjivanje
negativnih 1 poticanje pozitivnih doprinosa (Tomi¢, 2018). Kako u slu€ajevima stranih
istrazivanja, tako i u hrvatskim istraZivanjima postoje kljucna pitanja drustvene odgovornosti
poduzeca, a odnose se prvenstveno na: ,brigu za zdravlje, prava potroSaa, utjecaj lokalne
zajednice, oneciS¢enje okolisa, pretjerano iskoriStavanje prirodnih resursa 1 sli¢no* (Tomi¢, 2018:
8).

Ovo ¢e poglavlje jasnije teorijski istraziti temeljne koncepte vezane uz socijalni marketing.
Naglasak je stavljen na percepciju 1 primjenu ovog koncepta u kontekstu poslovanja tvrtki koje
djeluju u Republici Hrvatskoj. U uvodnom dijelu poglavlja detaljnije ¢e se pojasniti odnos drustva
1 marketinga. Nadalje ¢e se ponuditi povijesni pregled nastanka socijalnog marketinga, niz
definicija ovog koncepta te ¢e se spomenuti neki od kljucnih elemenata. Pri samom kraju
poglavlja, osvrnut ¢e se na vaznost druStveno odgovornog djelovanja unutar tvrtki koje provode

marketing te ¢e se ponuditi neki od primjera drustveno odgovornih kampanja u hrvatskom drustvu.
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2.1. Drustvo i marketing

U globalnom kulturalnom okruzenju, u kojem su drustveni, tehnoloski i ekoloski faktori
cesto neraskidivo povezani, uloga marketinga postaje sve kompleksnija i istovremeno vaznija.
Drustvo oblikuje i odreduje norme, vrijednosti i trendove koji direktno utje¢u na potrebe potrosaca
1 poslovne strategije. S druge strane, marketing, kao jedna od kljuc¢nih disciplina suvremenog
poslovnog svijeta, ne samo da odrazava te drustvene dinamike, ve¢ ih i aktivno oblikuje kroz
kreiranje, promociju i distribuciju proizvoda i usluga. Prema Philipu Kotleru (1989: 193):
,Marketing je disciplina kojom se sluze poslovne organizacije da bi ljudske potrebe pretvorile u
poslovne prilike®. U tom smislu, marketing je nuzno povezan s potrebama drustva te je kao takav
povezan sa sociologijom kao druStvenom disciplinom. Ivan Buri¢ (1996: 63) navodi kako je
marketing drustvena disciplina stoga Sto se potrebe marketinga javljaju u sklopu sociokulturnih
vrijednosti. Ipak, kako bi marketing djelovao za drustveno dobro, potrebno je poznavati
sociokulturne vrijednosti, u ovom slucaju, hrvatskog druStva. U kontekstu marketinga kao
drustvene 1 ekonomske cjeline, vazno je identificirati razlicite uvjete koji oblikuju ponasanja kao
razliCite oblike kapitala (Kamin, 2014). Francuski sociolog i filozof Pierre Bourdieu (1986: 46)
definira kapital te piSe o tome kako se sastoji od materijalnih i nematerijalnih resursa koji sluze
kao presudni koncepti za ,,funkcioniranje drustvenog svijeta. Autor razlikuje tri vrste kapitala
koje se odnose na ekonomski, drustveni 1 kulturni kapital. Postavlja se pitanje koji kapital je
kljucan kada je u pitanju marketing i njegova implementacija unutar tvrtki koje posluju u Republici
Hrvatskoj. Premda ekonomski i druStveni kapital jesu bitni, sociokulturne vrijednosti utemeljene
su na kulturnom kapitalu (Kamin, 2014). Ta nas ¢injenica nuzno navodi na sagledavanje odnosa
marketinga te kulturnih vrijednosti koje su svojestvene u hrvatskom drusStvu. Kada je rije¢ o
marketingu, kulturne vrijednosti koriste se kao strateski alat, a odnose se na kulturalne norme,
kulturalne vrijednosti, kulturalne utjecaje te kulturalno prihvacanje (Hastings, MacFadyen i
Andreson, 2000). Uzimajuci u obzir navedene ¢imbenike, moZze se zakljuciti kako marketing prati
kretanja kulturalnih (i drugih) vrijednosti drustva. U tom smislu, marketing narednih par desetlje¢a
zadobiva tzv. produzetak te se u strucnoj literaturi, ali 1 poslovanjima, sve ¢es¢e pocinje koristiti

termin socijetalni i socijalni marketing.
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2.2. Socijalni marketing

Pocetkom stoljec¢a, mnogi autori iz razli¢itih znanstvenih disciplina poceli su intenzivnije
pisati o teorijama i konceptu socijalnog marketinga. Pojam socijalnog marketinga javlja se
sedamdesetih godina, a jedni od prvih autora koji su se bavili ovim konceptom jesu Kotler 1
Zaltman. Oni su definirali socijalni marketing kao ,,proces stvaranja i provodenja programa koji
promoviraju drustveno prihvatljive ideje* (Kotler 1 Zaltman, 1971: 5). To ukljuCuje razmatranje
planiranja proizvoda, cijena, komunikacije, distribucije i1 istrazivanja marketinskih poruka.
Osamdesetih godina istog stolje¢a Brown (1986) tvrdi kako je socijalni marketing rezultat
prirodnih pojava te pojava unutar i van domene socijalnog marketinga. Primjeri te definicije su
povecane potrebe neposlovnih organizacija za marketingom, napada na negativni utjecaj koji
marketing ostavlja na drustvo, pojavljivanje teorija razmjene, spajanja teorija koje su orijentirane
na socijalni marketing te nesuglasice o percepciji socijalnog marketinga. Ove dvije teorije jedne
su od prvih znacajnijih rasprava o temi socijalnog marketinga u znanstvenom svijetu. Kasnije se
javljaju drugi autori potaknuti Kotlerom, Zaltmanom i Brownom koji su ponudili svoje ideje o
tome Sto je socijalni marketing, poput Alana R. Andreasena. Andreasen (2002) je nastojao dati
odgovor na pitanje u kojem smjeru se socijalni marketing moze dalje razvijati u drustvu te koje su
mu potencijalne prepreke u tom procesu. Utvrdio je tri osnovne znacajke koje Cine socijalni
marketing jedinstvenim podru¢jem u sferi marketinga i drustva, a to su: poticanje promjene
ponasanja u drustvu, stroga usmjerenost prema kupcima te njihovim zeljama 1 potrebama i
stvaranje atraktivnih razmjena koje poti¢u odredeno ponasanje. S njegovom teorijom slaze se
marketinski stru¢njak Stephen Dann (2010: 149) koji je definirao socijalni marketing kao ,,proces
koji primjenjuje marketinska nacela i1 tehnike za stvaranje, komuniciranje i1 isporucivanje
vrijednosti kako bi se ciljano utjecalo na ponaSanje publike, odnosno druStva®“. Ipak, osnovna
zamisao socijalnog marketinga je prema definicijama svih autora zajednic¢ka, a odnosi se na
promjenu ponasanja drustva u cjelini, tj. druStveno odgovorno djelovanje. Promjena ponaSanja o
kojoj piSu spomenuti znanstvenici povijesno se prvenstveno odnosila na niz drustvenih problema
poput konzumiranja alkohola 1 duhanskih proizvoda, prehrane, fizicke aktivnosti, problema
kockanja te problema odrzivosti okolisa (Gordon, 2011). Prema Gordonu (2011: 83), ,,socijalni
marketing se bavi primjenom marketinskih znanja, koncepata i tehnika za poboljSanje druStvenih
1 ekonomskih ciljeva“. Isti autor socijalni marketing navodi kao jednu od grana marketinga te istice

kako je utjecaj marketinga na drustvene pojave formirao vazan tijek misli unutar discipline. Dakle,
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prema Gordonu postoji uzajamni suodnos marketinga i drustva, §to bi znacilo da jedno oblikuje
drugo 1 obrnuto. Ovaj ¢e odnos biti detaljnije prikazan u poglavlju Rezultati istrazivanja i
rasprava. U tom smislu postojanja negativnog utjecaja marketinskih kampanja, Gordon (2011: 84)
pise o tzv. kriticCkom socijalnom marketingu kao konceptu koji se stvara posljedi¢no utjecajem
drustvenih procesa i pojava. Kriticki socijalni marketing prvenstveno se odnosi na aspekt
socijalnog marketinga koji kriticki preispituje komercijalne marketinske prakse koje ostavljaju
negativan utjecaj na drusStvo (French, 2009). Kao takav, kriticki socijalni marketing proaktivno
istrazuje 1 analizira utjecaj marketinskih aktivnosti na druStvene strukture, ekonomske
nejednakosti, kulturnu raznolikost, ekolosku odrzivost 1 druge relevantne druStvene institucije.
Izmedu ostaloga, ovaj se koncept odnosi na naglaSavanje odgovornosti brendova, marketinskih
agencija i samih potrosaca prema drustvenom dobru. U prvom bi planu trebalo biti promoviranje
etickih vrijednosti, socijalne pravde i odrzivosti. Koncept kritickog socijalnog marketinga bitan je
stoga S$to razmatra marketing kao granu ekonomije koja za cilj ima isklju¢ivo zaradu za dobrobit
tvrtke. Ovim istraZivanjem ¢e se pokuSati odgovoriti na pitanje je li to istina za tvrtke koje posluju
u Republici Hrvatskoj, a koje su obuhvacene ovim radom. Moze se zakljuciti kako se socijalni
marketing razlikuje od marketinga time $to je fokus na postizanju op¢eg drustvenog dobra. Samim
time, kampanje koje se kreiraju u svrhu provodenja socijalnog marketinga trebale bi biti
prilagodene te bi im se trebala pruZiti posebna pozornost. Premda ga je moguce primijeniti u
razli¢itim kontekstima, poput prehrambene industrije, zdravstvene industrije, zaStite okoliSa 1
slicno (Goldberg, Fishbein 1 Middlestadt, 1997), njegova primjena podrazumijeva niz prepreka,
poput ograni¢enih resursa, znanja o socijalnom marketingu, organizacijskih sposobnosti i sli¢no.
Vazno je napomenuti da se ovdje pojam socijalnog marketinga promatra kroz makrosociolosku
perspektivu s obzirom na to da se makrosocijalni marketing odnosi na ,koriStenje socijalnog
marketinga na drustvenoj razini tako $to oni koji kontroliraju drustveni kontekst utjecu na sve
ostale* (Kennedy i Parsons, 2011). ,,Oni* su ovdje shvaceni kao svi oni entiteti koji u drzavama
imaju mo¢ javne komunikacije, a tu se ubrajaju drZavne institucije, mediji, multinacionalne
korporacije, razne udruge i organizacije itd. Prema Matthew Woodu (2015: 283), klju¢ni zadatak
nabrojanih institucija jest osigurati da se prilikom razvoja bilo koje kombinacije intervencija
uzimaju u obzir emocije gradana, njihovi razgovori i njihovo ponasanje te stil Zivota. Postavlja se
pitanje kojim se sve metodama i kampanjama koriste institucije kako bi osigurale pozitivan utjecaj

na drustvo, tj. kako bi druStveno odgovorno djelovale.
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2.3. Drustveno odgovorno djelovanje unutar tvrtki

Drustvena odgovornost tvrtki ponajprije se odnosi na svojevrsnu ideju kojom bi tvrtke
trebale preuzeti odgovornost za svoje utjecaje koje imaju na drustvo i trziste. Time se misli na
povecanje pozitivnih utjecaja te smanjenje negativnog utjecaja (Carroll, 1991). Unutar poslovanja,
drustveno odgovorno djelovanje predstavlja sveobuhvatan pristup koji ukljucuje integraciju
ekonomske, socijalne 1 ekoloske odgovornosti u poslovne strategije. Uz pojam drusStvene
odgovornosti poduzeca tj. tvrtki, ¢esto se koriste izrazi poput drustveno odgovorno poslovanje,
socijalna odgovornost gospodarstva, korporativna drustvena odgovornost, korporativna socijalna
odgovornost, korporativno drzavljanstvo, odrzivo poslovanje, korporativna filantropija,
korporativno upravljanje, i sli¢ni, iako nisu potpuni sinonimi. Postoji niz tvrtki koje posluju u
Republici Hrvatskoj te koriste drustveno odgovorno djelovanje za postizanje vlastitih ciljeva i/ili
opceg dobra. Medutim, kako bi se smanjila strogoca prisutna u centraliziranim ogranizacijama i
istovremeno zadovoljila potreba za prilagodbom socijalnog marketinga prema trziStu, vazno je
odrzavati dinami¢nu fleksibilnost u marketinskim aktivnostima (Meler, 1993). To implicira da se
u organizacijsku strukturu subjekta druStvenih djelatnosti moraju uvesti oblici socijalnog
marketinga, odnosno marketinskih aktivnosti, koji ¢e omogudéiti izuzetno efikasno donosenje
marketin§kih odluka na svim razinama poslovanja i tako omoguciti druStveno odgovorno
djelovanje. Znacajan trenutak u razvoju drustveno odgovornog poslovanja u Hrvatskoj dogodio se
2008. godine kroz stvaranje Indeksa DOP-a. To je bio projekt koji je obuhvatio izradu
metodologije za procjenu dobrovoljnih drustveno odgovornih praksi hrvatskih tvrtki, a organizirali
su ga Hrvatsko drustvo za odnose s javnoS¢u (HR PSOR) i Hrvatska gospodarska komora (Tomic¢,
2018). Postoji nekoliko poznatijih primjera marketinga u Hrvatskoj koji teze k onome Sto
nazivamo socijalni marketing. Prema podacima Instituta za druStveno odgovorno poslovanje u
Hrvatskoj koji su dobiveni u vrijeme pandemije koronavirusa (2021), nekoliko se tvrtki istice kao
druStveno odgovorne, a to su primjerice: Hrvatski interijeri, Franck, Prvo Plinarsko Drustvo
(PPD), Hrvatska Posta (HP), Podravka, Zagrebacka banka, Hrvatska elektroprivreda (HEP),
JANAF d.d., Hrvatske autoceste (HAC), Kaufland Hrvatska, Lidl Hrvatska, IKEA Hrvatska itd.
Tako je, primjerice, Franck osigurao donacije kave, €aja te aparata za samoposluzivanje s kavom
1 ¢ajem u vrijednosti od otprilike 39 816 eura. Na taj je nain pomogao svima onima koji su se
danono¢no borili protiv pandemije i potresa u Zagrebu i okolici (Institut za druStveno odgovorno

poslovanje u Hrvatskoj, 2021). Relevantniji primjer bi bio prehrambeni lanac Spar koji je pokrenuo
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novu kampanju s televizijskom ku¢om Nova TV. Projekt naziva Startaj Hrvatska veé Cetvrtu
godinu ima za cilj podrzati mlade domace poduzetnike u plasiranju njihovih proizvoda na police
Spar trgovackih mjesta. Startaj Hrvatska iz godine u godinu biljezi sve veci uspjeh te potic¢e mlade
na inovativnost i promociju hrvatskih proizvoda (Nova TV, 2023). U danaSnje vrijeme gotovo
svaka tvrtka dio poslovanja posvecuje socijalnom marketingu, a ako ne socijalnom marketingu,
onda djelovanju za drustveno dobro kroz druge metode. Ovim ¢e se istrazivanjem prouciti neke

od tih tvrtki te njihovo razumijevanje socijalnog marketinga.
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3. Istrazivacka pitanja

Na temelju ranije navedenih ciljeva kojima se istrazivanje vodi, fokus je stavljen na jedno

specificno istrazivacko pitanje te na pet op¢ih istrazivackih pitanja.
Specifi¢no istrazivacko pitanje:

e Kako tvrtke koje posluju u Republici Hrvatskoj, percipiraju i provode socijalni marketing?
Op¢a istrazivacka pitanja:

e Jesu li tvrtke koje posluju u Republici Hrvatskoj upoznate sa socijalnim marketingom te
koriste li ga u izdradi marketinskih kampanja?

e Koje su strategije socijalnog marketinga s pomocu kojih se tvrtke promoviraju u
hrvatskom drustvu tj. na hrvatskom trzistu?

e Na koje nacine tvrtke koje djeluju u Hrvatskoj, koriste socijalni marketing u donoSenju
poslovnih odluka te za promociju svojih proizvoda i usluga?

e Koje su najcesce prepreke s kojima se tvrtke koje posluju u Hrvatskoj susrecu prilikom
implementacije socijalnog marketinga?

e Koji su najnoviji trendovi socijalnog marketinga u Hrvatskoj?
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4. Metodologija istrazivanja

S obzirom na to da je u srediStu ovog istrazivanja razumijevanje, opisivanje i objasnjavanje
potreba drustva te drustvenih pojava koje nastaju pri implementaciji socijalnog marketinga,
izabrana je kvalitativna metoda. Elementi kvalitativne metode prvenstveno definiraju stvarnost,
posebnost i1 strukturu fenomena koji se odnose na pitanja uklju¢ena u valjanost samog istrazivanja
(Smith, 1991:4). U tom smislu, ta se metoda smatra najprikladnijom stoga $to omoguéava ,,ulazak
u srz* problematike socijalnog marketinga. Metode istrazivanja ukljucuju terensko istrazivanje te
polustrukturirane intervjue. Terensko istrazivanje provedeno je analizom terena najCesce
oglaSavanih tvrtki koje posluju u Republici Hrvatskoj te se oglasavaju putem Go2Digital platformi.
Slijedili su polustrukturirani intervjui sa zaposlenicima tih tvrtki koji su provedeni u obliku
razgovora opustenije naravi i prirodnije komunikacije izmedu istrazivacice i sugovornika.

Navedeni intervjui slijede ranije formirane protokole.

Uzorak istrazivanja pomno je izabran prateci istrazivacka pitanja na koja je cilj odgovoriti. Isti se
odnosi na uzorak tvrtki koje posluju u Republici Hrvatskoj te koje se najéesée ili najucestalije
oglaSavaju putem Go2Digital platforme za oglasavanje dok su polustrukturirani intervjui
provedeni s osobama koje rade u odjelu za marketing unutar istih. Go2Digital platforma pokazala
se najprikladnijim na¢inom za pristup najcesce oglaSavanim tvrtkama stoga Sto, prema podacima
sluzbene stranice oglaSivaca, ima dnevni doseg do dva i pol milijuna ljudi (Go2Digital 2023.).
Osim toga, dokazano je kako je Go2Digital platforma jedini mjerljivi medij na trziStu vanjskog
oglaSavanja te da je kao takva do osam puta ucinkovitija u odnosu na stati€na oglasna rjeSenja
(Go2Digital 2023.). Istrazivanju je cilj dobiti uvid u one medije do kojih svaka dobna skupina ima
pristup te se njima koristi. Go2Digital platforma nezaobilazan je medij za sve dobne skupine,
razli¢ite druStvene grupe, razlicite sudionike u prometu (vozace, pjeSake, bicikliste) i slicno. To ga

¢ini idealnim za svrhe ovog rada.

Terensko istrazivanje provedeno je tako Sto je istrazivacica obilazila lokacije u Gradu Zagrebu na
kojima se nalaze Go2Digital platforme za oglasavanje. Podaci o tome gdje se to¢no nalaze sve
Go2Digital platforme prikupljene su na sluzbenim stranicama navedenog oglasSivaca (Go2Digital
— 2023.). Lokacije su ukljucivale indoor (engl.) te outdoor (engl.) najfrekventija mjesta poput
trgovackih centara, prometnih ulica te vec¢ih gradskih krizanja. Tocnije, indoor (engl.) lokacije

odnosile su se na: Autobusni kolodvor Zagreb, Importanne Centar, Avenue Mall, Arena Centar,
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City Center one West, City Center one east te Supernova Garden Mall. Outdoor (engl.) lokacije
su: raskrizje Avenije Veceslava Holjevca i Avenije Dubrovnik, Jadranska, Slavonska i Zagrebacka
avenija, Avenija Marina Drzi¢a, Cvjetni trg, Jadranski most, Maksimirska, Selska, Savska i
Radnicka cesta, Ulica Vjekoslava Henizela, Ulica grada Vukovara, Ulica kneza Branimira te Prilaz
baruna Filipovi¢a. Obilaskom terena u lipnju 2023. godine, uoceno je kako se u tom trenutku
ukupno trideset i1 jedna tvrtka oglasavala na svim ranije spomenutim lokacijama. Identificirane
tvrtke razli¢itog su poslovnog profila. Neke od njih vrlo su poznate na trziStu, dok su ostale manje
poznate tvrtke. Uz to, tvrtke pripadaju razliitim industrijama, primjerice zdravstvenoj,
prehrambenoj, tehnoloskoj 1 sli€no. Ono §to je bitno za ovaj rad te §to im je svima zajednicko jest
njihovo djelovanje na hrvatskom trzistu tj. u hrvatskom druStvu. Medu njima je segmentirano
najmanje deset tvrtki koje se ponavljaju na vise Go2Digital oglasnih mjesta ili na svim od

navedenih (vidi prilog 8.3.).

Kako bi se doslo do sugovornika, koristen je pristup konatktima putem druStvene mreze LinkedIn
ili putem sluzbenih adresa elektronicke poste. Putem LinkedIna traZzene su tvrtke te u njima
zaposlene osobe. Nije bilo moguée povezati se sa svim osobama jer sama mreza to onemogucuje.
Stoga su kontaktirane one osobe do kojih je pristup bio laksi. Svima ostalima poslane su poruke
putem sluzbenih 1 javno dostupnih adresa elektroni¢ke poSte. Valja istaknuti kako je dolazak do
sugovornika bio vrlo zahtjevan te da je pristup odredenim sugovornicima bio ograni¢en. S obzirom
na to, pozivno pismo (vidi prilog 8.4.) poslano je potencijalnim sugovornicima iz svih deset tvrtki
u Cetiri navrata. Prvo kontaktiranje provedeno je u srpnju 2023. godine. U to vrijeme nitko se nije
odazvao te su zaprimljene dvije odbijenice za sudjelovanje u istrazivanju. Potencijalni sugovornici
kontaktirani su ponovno u kolovozu iste godine, kada takoder nitko nije odgovorio na pozivno
pismo. Trece kontaktiranje sugovornika provedeno je u rujnu, kada se troje sugovornika iz triju
razlicitih tvrtki javilo za sudjelovanje u istrazivanju. U cilju dolaska do viSe od triju sugovornika,
pozivno pismo poslano je jos jednom u listopadu 2023. godine svim onim osobama koje prije toga
nisu dale nikakvu povratnu informaciju. S obzirom na to da nitko vise nije odgovorio na poziv, za
polustrukturirane intervjue koriSten je namjerni uzorak od troje sugovornika koji su zaposleni u
tvrtkama koje se najceS¢e oglaSavaju pomocu Go2Digitala, a to su: Optika Anda, Telemach
Hrvatska te Gavrilovi¢ d.o.o. Dvoje sugovornika odazvalo se putem LinkedIna, dok se jedan

sugovornik odazvao putem elektronicke poste. Narocito se pazilo na to da su sugovornici zaposleni
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u odjelu za marketing te da su na nekoj od vodec¢ih pozicija u sektoru. Samim time, svi sugovornici

imaju visegodisnje iskustvo rada u marketingu.

Odobrenje za provedbu istrazivanja dalo je Povjerenstvo Odsjeka za sociologiju za prosudbu
etiCnosti istrazivanja. Prije svakog intervjua sugovornicima je objaSnjena svrha samog istrazivanja
te su im pojasnjeni nacini na koje ¢e se sami intervjui odvijati. Sugovornici su bili upuceni u
osnovna prava i pravila tijekom provodenja intervjua. Prava tijekom intervjua ticala su se
mogucénosti prekida intervjua u bilo kojem trenutku, mogucnosti neodgovaranja na pitanja
osjetljive naravi, mogucénosti nesnimanja intervjua, moguénosti postavljanja pitanja istrazivacici u
vezi s nedoumicama itd. Jedina pravila bile su iskrenost i jasnoc¢a u odgovaranju na pitanja. Uz
napomenuto, sugovornici su upoznati s time da su njihovi identiteti poznati iskljucivo istrazivacici.
Sva tri intervjua provedena su anonimno i uz moralno prihvatljive uvjete. Kao $to je spomenuto,
sva tri intervjua provedena su u rujnu 2023. godine, online, putem aplikacije Microsoft Teams.
Premda je ocekivano trajanje intervjua bilo trideset minuta ili viSe, svi intervjui prosjecnog su
trajanja od najmanje dvadeset i Cetiri do najvise dvadeset i devet minuta. Bitno je naglasiti
vremensku ogranicenost sugovornika. S obzirom na to, intervjui su bili nesto kraceg trajanja te
nisu postavljena sva potpitanja iz inicijalnog protokola intervjua, $to naposljetku nije utjecalo na
rezultate istraZivanja. Sugovornici su pristali na snimanje intervjua te su svi intervjui snimani
mobilnim uredajem bez poteSkoca. lako su intervjui snimljeni, istrazivacica je vodila vlastite

biljeske tijekom razgovora sa sugovornicima koje su joj kasnije pomogle pri kodiranju istih.

Kvalitativna istrazivanja karakteristi¢na su po trima vrstama analize podataka, odnosno kodiranja:
analiticko, tematsko 1 deskriptivno. Za svrhe ovog rada, podaci su pohranjeni na primjeren nacin
u obliku tematskih i deskriptivnih kodova. Richards (2009:97) medu deskriptivne kodove ubraja
obradu podataka koju oznacavaju specifi¢ni slucajevi dok tematski kodovi sluze za afirmiranje
specificnih pojava. Sukladno tomu, tematski kodovi izvedeni su iz deskriptivnih. Lista sadrzi
ukupno Cetrnaest tematskih kodova (vidi prilog 8.2.) te svaki od njih sadrzi svoje opisne, tj.
deskriptivne kodove. Kako bi rezultati rada bili pregledniji, ¢etrnaest tematskih kodova grupirano
je pod osam tematskih kodova. Cijela kodna lista detaljno je objaS$njena u rezultatima istrazivanja
iraspravi teme. Sugovornicima su dana anonimna imena. Tako se skracenicom S_1 podrazumijeva
prva sugovornica, skracenicom S 2 drugi sugovornik, dok je tre¢a sugovornica oznacCena

skra¢enicom S 3. Iako su dvije sugovornice dale dopustenje za koristenje svih podataka iz danih
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odgovora, jedan je sugovornik zamolilo da se nekoliko podataka koje je iznio izostavi iz ovoga

istrazivanja.
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5. Rezultati istrazivanja i rasprava

Ovaj dio rada posvecen je raspravi rezultata dobivenih provodenjem ukupno triju intervjua.
Stavovi 1 implementacije socijalnog marketinga triju sugovornika od velike su vaznosti za
razumijevanje socijalnog marketinga unutar vecih tvrtki koje posluju u Republici Hrvatskoj.
Socijalni marketing u kontekstu ovog rada prikazan je u obliku kodova izvedenih iz provedenih
intervjua. U tom smislu, rezultati istrazivanja podijeljeni su u ukupno osam logicki poredanih
tema. One se odnose na tematske kodove provedenih intervjua koji obuhvacaju teme koje se ticu:
poznavanja 1 stajaliSta o hrvatskom drusStvu, vaznosti marketinga u plasiranju proizvoda i usluga
te donoSenju poslovnih odluka, poznavanja socijalnog marketinga, socijalnog marketinga u
konteksu poslovanja tvrtke, svijesti o vaznosti socijalnog marketinga, prepreka pri implementaciji
socijalnog marketinga, trendova i misljenja o socijalnom marketingu te formiranja i utjecaja
marketinSkih kampanja. Uz sve navedene teme navode se zakljucci izvedeni s pomocu strucne

literature.

5.1. Poznavanje i stajalista o hrvatskom drustvu i trzistu

Fokus ovog rada jest prvenstveno na djelovanju k drustvenom dobru te su upravo iz tog
razloga uvodna pitanja intervjua posvecena poznavanju hrvatskog druStva i trzista. Na taj se nacin
istraziva¢ica mogla osvrnuti na to kako troje sugovornika doZzivljava svoj posao u marketingu te s
¢ime ga poistovjecuju. Premda se sve troje sugovornika cjelozivotno bavi marketingom, dvoje ima
desetak godina vise iskustva od tre¢e sugovornice te svaki sugovornik ,,uziva u svom poslu®, tj. u
radu u marketingu. Razlozi bavljenja marketingom su pak razli¢iti. Jednoj sugovornici se,
primjerice, svidio izazov kampanja, jednom sugovorniku svidjela se blizina posla od mjesta
stanovanja dok je tre¢u sugovornicu zaintrigirao psiholoski aspekt na drustvo pri kreiranju
marketinSkih poteza. Zanimljivo, svaki od sugovornika drukcije percipira drustvo. Dvoje

sugovornika smatra ga bitnim, dok tre¢i ne zna kako bi uopée definirao drustvo:

Ovaj... ono Sto je meni prvo, znaci Sto se tice marketinske komunikacije, Sta mi je uvijek
nedostajalo je to Sto smo mi jos uvijek rekla bi, nekako stisnuto drustvo. Dosta potiskivanja

nekih kampanja... (S_1)
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...Jako smo specificni. Ljudi koji vole popuste, reklo bi se... Nismo mi ni financijski toliko
dobro potkovani, barem velika vecina, i onda ljudi traze sta povoljniju ponudu. Istrazuju i

vanjske shopove, hrvatske shopove, c¢ak bi rekla da nemamo veliku lojalnost brendu... (S_3)

Drustvo je u svih sugovornika percipirano kroz posao i bavljenje marketingom. U tom smislu,
jedna sugovornica smatra da se hrvatsko drustvo tesko prilagodava promjenama na trzistu te kako
je jos uvijek poprilicno konzervativno u vezi s nekim ,,dosad neuobicajednim kampanjama,
poput, primjerice, kampanja u kojima sudjeluju homoseksualni parovi. S njom se donekle slaze
treca sugovornica koja je stajalista da je hrvatsko drustvo specifi¢no te da nije toliko financijski
razvijeno. Ona je vjerovanja kako je drustvo uvijek u skladu sa svojim moguénostima te spominje
hrvatsko trziste. Potom se nadovezuje na online (engl.) kupovinu proizvoda te na umrezavanje
razli¢itih trziSta. Ovdje je bitno naglasiti digitalizaciju druStva koja je od presudne vaZnosti,
neovisno o industriji odredene tvrtke. Razlog tomu jest digitalizacija drustva koja sa sobom nosi
niz druStvenih, pa tako i poslovnih promjena. Za razliku od dviju sugovornica, drugi sugovornik

smatra da je drustvo skupina potrosaca i nista vise od toga.

Pa drustvo je drustvo. Drustvo k’o drustvo. Sad je to vec filozofija... Ali Sto se tice drustva

kao potroSaca sve je nesto vezano uglavnom uz ta gospodarska kretanja. (S _2)

Izuzev navedenog, svi sugovornici poprilicno su subjektivni kada je u pitanju misljenje o drustvu.
Svjesni su nekih problema s kojima se drustvo suocava, no odavali su dojam kako druStvo prije
gledaju kao skupinu ljudi koja kupuje njihove proizvode, nego kao skupinu pojedinaca koji nisu
nuzno dio njihove ciljane skupine. Brenkert (2002:16) istice neophodnost poznavanja druStvenih
problema u cjelini te navodi kako je to jedini nacin na koji se moze djelovati za druStveno dobro.
Dakle, ukoliko se druStvo promatra samo kroz neke segmente, a ne kao druStvo kroz
makroperspektivu, utoliko je velika vjerojatnost da se u tom slucaju ne moze djelovati u skladu s
osnovnim nacelima socijalnog marketinga. Koliko je bitan nac¢in na koji promatramo drustvo,

pokazat ¢e se u ostatku ovog poglavlja.

5.2. Vaznost marketinga u plasiranju proizvoda i usluga te donosenju poslovnih odluka

Marketing je jedan od segmenata poslovanja tvrtki, no postavlja se pitanje koja je njegova
posebnost te Sto ga €ini toliko vaznim pri plasiranju proizvoda i usluga te pri donosenju poslovnih

odluka. Prema odgovorima sugovornika moze se zakljuciti kako je marketing izuzetno bitan ili
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najbitniji kada su u pitanju poslovne odluke. Tako, primjerice, drugi sugovornik smatra kako sve

pocinje od marketinga te kako se poslovanje moZe unaprijediti samo uz dobre marketinske alate.

On je najbitniji. Znaci, od same ideje do realizacije, znaci, od implementacija proizvoda
ili kategorija na trzistu do brige o njemu kroz brend, kroz oglasavanje, kroz sve ostale

marketinsSke aktivnosti. Sve krece od marketinga. (S _2)

Medutim, ono Sto sve troje sugovornika direktno ili indirektno istie jest prilagodba poslovanja
masovnom trziStu. Premda svaka od navedenih tvrtki prepoznaje svoju ciljanu publiku, poslovanje
orijentirano masovnom trzistu jest najbitnije. Neke od ciljanih publika koje se mogu izdvojiti su,
primjerice, generacija Z i/ili ,,gejmeri*“. Uz navedeno, do svih podataka o trzistu dolazi se razlicitim
izvorima informacija koje ukljucuju vanjske agencije za istrazivanje trzista, interna istraZivanja
trziSta, internetske i povijesne podatke, podatke iz trgovina itd. Ipak, valja naglasiti kako je zarada
u prvom planu u svim trima slu¢ajevima te kako se svaka kampanja orijentira ovisno o budzetu i

ostvarivanju konkurentske prednosti na trzistu.

...Dosta se ide na zicer jer nitko se ne zeli... Jako ides prema masovnom trzistu, nemas nisni

proizvod... Sve ovisi o budzetu kojeg imas na raspolaganju... (S 1)

Dakle, poslovne odluke donose se prvenstveno ovisno o budzetu, a potom se primjenjuju unutar
odjela za marketing. S obzirom na to da je marketing vaZan ili najvaZniji element poslovanja ovih
tvrtki, komunikacija s javnos¢u 1 medijski zakup gotovo su jednako bitni. Zanimljivo za svrhe
ovog rada, svaka tvrtka ima vrlo sli¢an pristup trZiStu te komuniciranju s javnos¢u na ,,siguran®
nacin, tj. na nacin koji je op¢e prihvacen u javnosti. To rade odabirom sigurnih tematika kampanja
te dobrom analizom na psiholoski utjecaj potroSaca. Treca sugovornica navodi kako je marketing
poprili¢no bitan kada je u pitanju plasiranje proizvoda i usluga te da komunikacija javnoscu treba

imati odredenu dozu senzibiliteta.

Znaci uci mu onako sa psiholoske strane u mozak da stalno percipira nas brend kad pomisli
na (mucanje) ne znam, neku kategoriju vezanu uz ovu industriju da prvo na sto pomisli,

pomisli na nas.(S _2)

Pa poprilicno. Mislin da se zapravo moze, da se sama poruka treba prilagodit’ ciljnoj

publici. Da to treba bit' ili catchy ili s jednom dozom senzibiliteta, da mora imat' da se
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osoba s druge strane, do koje poruka dode, moze povezat's tin brendon... Treba to bit' nesto

Sto ce toj osobi ostat' u podsvijesti i s cime bi se osoba mogla povezat'... (S 3)

Kada je rije¢ o ulozi marketinga, jedan od sugovornika spominje tzv. brainwashing (engl.) koji
tvrtke koriste za svojevrsnu manipulaciju publikom. Manipulacija se u tom smislu odnosi na
marketinske alate kojima se postize to da kupac misli o proizvodu, da kupca privlace boje brenda,
da kupca privlace reklame i razli¢ite kampanje itd. Tim se na¢inom kupca potice da se svjesno ili
nesvjesno odlucuje upravo za proizvode i usluge odredenog brenda. S obzirom na to da
manipulacija publike nikako ne odgovara konceptu socijalnog marketinga, postavlja se pitanje
koliko navedeni sugovornici 1 tvrtke u kojima su zaposleni mogu uopée poznavati i primjenjivati

termin kao §to je socijalni marketing.

5.3. Poznavanje socijalnog marketinga

Socijalni marketing trebao bi proizlaziti iz namjere djelovanja za dobrobit drustva u cjelini.
Ukoliko je cilj marketinga isklju¢ivo zarada, utoliko ostaje nejasno koliko je moguce da socijalni
marketing unutar poslovanja ovih tiju tvrtki ne bude usmjeren k financijskom rastu poslovanja.
Premda su sugovornici pokazali veliko znanje o marketingu, termin socijalnog marketinga nije im
toliko poznat. Jedna sugovornica priznaje kako nikada nije ¢ula za socijalni marketing dok je drugi

sugovornik istrazivacicu pitao o konceptu.
Ne. Vjerojatno sam ucila na faksu, al' sad ne mogu ti re¢' definicju tako da... (S 1)

A odakle taj termin socijalni marketing? Sto za vas znaci? Sad ¢u ja odmah kontra pitanje

da znam kako odgovorit na to vase pitanje. Sto vi smatrate, §to je vama socijalni

marketing? (S_2)

Moze se zakljuciti kako drugi sugovornik nije nikada ¢uo za termin socijalnog marketinga te je
istrazivacicu pokuSao uvjeriti da je upoznat s tematikom. Iz prilozenog se moze vidjeti da je
protupitanjem izbjegao konkretan odgovor na pitanje. Time je pokazao svoje nepoznavanje
koncepta. Za razliku od spomenutog sugovornika, treca je sugovornica bila upoznata sa socijalnim

marketingom.

Do neke razine poznajem socijalni marketing, barem mozda ovako u n ekom svom videnju...

Evo primjerice, oni kao brend, moja tvrtka kao brend taj socijalni marketing vise tumaci
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kada se ukljucuju u neke, kako bi rekla, akcije gdje se pomaze, neznan, razlicitin skupinama
ljudi. Cak se rade neki eventovi koji mozda, rekla bi, spadaju i ne spadaju u taj socijalni
marketing, jer se zapravo nastoji povezat’ s ton djecon, omogucit' pregled vida ili nesto toj

djeci. Tako da imaju tu neku dozu socijalnog marketinga. (S_3)

Pretpostavlja se kako trec¢a sugovornica ima vise znanja o socijalnom marketingu s obzirom na to
da je diplomirala na studiju marketinga. Ista je u tijeku razgovora spomenula kako je nekad davno
ucila o socijalnom marketingu te kako je upoznata s njegovim osvnovnim nacelima. Valja
spomenuti kako je istrazivadica ostalim sugovornicima ukratko definirala pojam socijalnog
marketinga kako bi se sam intervju mogao nastaviti. Sukladno tomu, prvo dvoje sugovornika koje
nije znalo puno o socijalnom marketingu, ubrzo su saznali da postoje odredeni aspekti drustveno
odgovornog ponaSanja unutar njihovih tvrki. Jedna od sugovornica pak priznaje kako tvrtka u kojoj
je zaposlena ne djeluje u smislu druStveno odgovornog djelovanja te nema proizvode koji bi se

mogli marketinski ukljuciti u neku vrstu drustvenog dobra.

Mi nemamo to jer nemamo takve proizvode. Mi, znaci, jedino sto mozZemo je interno raditi
nekakve stvari koje se na taj, na drustveno odgovorno poslovanje zapravo (mucanje)

oslanjaju, ali kampanje kao takve nismo radili, bar ne dok sam ja tu. (S 1)

lako je sugovornica na pocetku intervjua mislila da ne postoji socijalni marketing unutar
poslovanja, kasnije, tijekom razgovora, priznaje kako je poseban odjel posvecen upravo drustveno
odgovornom poslovanju tj. sektoru koji je zaduZen za kreiranje razli¢itih kampanja koje sluze
svojevrsnoj pomoc¢i ili dodatnoj edukaciji ciljane publike. Takve kampanje uglavnom se ticu brige
za okoli§, a neSto viSe rijeci o tim kampanjama te kampanjama koje druge tvrtke provode za

dobrobit drustva bit ¢e u sljede¢em potpoglavlju.

5.4. Socijalni marketing u kontekstu poslovanja tvrtke

Iako su sugovornici na pocetku tvrdili kako se ne koriste socijalnim marketingom, daljnja
potpitanja tijekom intervjua potaknula su ih na dublje promisljanje o socijalnom marketingu te su
brzo zakljucili kako postoje segmenti poslovanja koji se mogu nazvati drustveno odgovornim
djelovanjem. Za razliku od prvo dvoje sugovornika, tre¢a sugovornica samopouzdano tvrdi kako
se tvrtka u kojoj je zaposlena redovito koristi socijalnim marketingom te za primjer navodi razne

dogadaje koje organiziraju za djecu s potesko¢ama u razvoju. Takoder spominje ostale druStvene
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skupine te posebno napominje kako je njena tvrtka obiteljskog karaktera te da je to jedan od razloga
zbog kojega se pazi na socijalni marketing, tj. na djelovanje za drustveno dobro. Svi eventi (engl.)
koji se organiziraju u kontekstu socijalnog marketinga su, prema rijeCima sugovornice,

organizirani kako bi se bolje povezalo s ciljanom publikom.

Ti toj ciljnoj publici trebas pokazat' da ti je stalo jer ako si ti stalno okrenut' prema smjeru:
. iden zgrabit' te novce, iden usmjerit' se samo na svoje poslovanje®, to s vremenon i
publika shvati. Tako da, zapravo, znas ono, koliko god uzimas, baren jednin malin dijelon

trebas dat' do znanja da je tebi stalo do tih ljudi s kojima zapravo poslujes, rekli bi. (S 3)

Djelovanje u smislu pruzanja minimalnih napora svojoj vjernoj publici moZze se nazvati jednim od
segmenata socijalnog marketinga. U modernijoj literaturi, socijalni marketing ceS¢e se spominje
u kontekstu razli¢itih kampanja, poput kampanja u Republici Hrvatskoj koje su spomenute ranije
(pogledaj poglavlje Teorijski okvir rada). Jedna od sugovornica kasnije se tijekom intervjua sjetila
kako postoji poseban odjel u tvrtki gdje je zaposlena posvecen iskljucivo djelovanju k drustvenom

dobru, ali istovremeno prikazujuéi tvrtku u najboljem mogucem svjetlu u javnosti.
... Vec postoji bas kolegica koja se bavi tim dijelom... (S _1)

Ista sugovornica spominje male kampanje svrhom ostvarivanja opéeg drustvenog dobra, poput
kampanje ,,recikliranje staro za novo* kojom je tvrtka pozivala svoje korisnike da u zamjenu za
stare proizvode koje ne koriste dobiju popust na odredeni proizvod iz asortimana. Takoder,
sugovornica spominje male kampanje koje su se provodile sa svrhom zaStite okoliSa, poput
kampanje kojom su se prikupljali prihodi za poSumljavanje opoZzarenih podrucja u Republici

Hrvatskoj.

...Osim toga, imali smo nekakvu mini kampanju koja je bila zapravo vise usmjerena prema
nasim postojecim korisnicim, koja se tice samog (uzdah) e-racuna. Znaci, poticanja toga
da ljudi ne traze doma, znaci tiskane racune da im stizu, ve¢ da to budu digitalni racuni i
samim time je bila ideja, znaci jos uvijek je, znaci da sto vise ljudi dobijemo na tom da odu

na e-racun, to ¢cemo vise novaca dati u posumljavanje opozarenih podrucja. (S 3)

Osim toga, drugi sugovornik koristi termine poput ,,akcija* kada je rijec¢ o socijalnom marketingu.
Strogo isti¢e kako tvrtka u kojoj je zaposlen nema namjeru promovirati ni reklamirati ono Sto radi

kako bi pomogla drustvu te da kao takva uopée nema socijalni marketing. Upravo suprotno, tvrdi
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da bi socijalni marketing, ako je uistinu iskren, trebao ostati unutar unutarnjeg poslovanja tvrtke,
no o tome ¢e vise rijeci biti u sljede¢em poglavlju. RazliCite akcije koje sugovornik navodi
uglavnom su vezane uz donacije. S njime se slaze i tre¢a sugovornica koja navodi niz primjera
kojima je tvrtka u kojoj je zaposlena pomagala odredenim drustvenim skupinama organizirajuci

razne evente (engl.) time prikupljaju¢i novac za donaciju.

Ne bih rekao da smo drustveno odogovorna tvrtka ali evo u potresu smo donirali Skolu, pa
smo imali kad god je nekakva, neka ono ekonomska ili ekoloska nesreca, tipa poplava,
pozar, potres, mi uvijek doniramo. Ustvari, nemamo socijalni marketing, ali (mucanje)
zelimo biti drustveno odgovorni kroz evo nekakve donacije u tom smislu. Uvijek smo

spremni za pomoc. (S 2)

...evo bio je pregled vida kod djece, onda smo kada je bila korona cak smo ljudima,
poklanjali smo one respiratore, imali smo neke donacije i za zdravstvo. Sad smo imali bas
nedavno neku akciju, neki teniski turnir pa se donirala odredena svota novca za ljude koji

se bave tenisom, a imaju odredeni stupanj invaliditeta. Tako da, jako je Sirok taj aspekt.

(5.3

Iz priloZzenog se moZe zakljuciti kako sugovornici socijalni marketing u kontekstu poslovanja
tvrtke poistovjecuju s doniranjem. Ipak, ¢ak i kada je rije¢ o socijalnom marketingu, tvrtke se trude
pratiti trendove na trziStu. Kao $to je drugi sugovornik opisao da je tvrtka u kojoj radi uvijek
aktualna ,,iz sjene* kada se pojave neki drustveni problemi poput elementarnih nepogoda ili
pandemije, tako i tre¢a sugovornica navodi kako tvrtka u kojoj je zaposlena u toku s trendovima

na trzistu.

Mislim da ti je to dijelon, mislim zapravo iako to grubo zvuci, povezano s trendovima koji
su na trzistu, jer ono svaki brend nastoji u skladu sa tekucim i aktualnin zapravo
problemima... Gledamo Sto je zapravo aktualno u nasem trzistu i svijetu oko nas i gdje mi

kao brend u tom trenu mozemo pomoc’, ono mozemo se involvirat'... (S_3)

Usprkos manjim kampanjama koje tvrtke provode, vezanim uz socijalni marketing, niti jedan
sugovornik ne smatra da on ima veze s donoSenjem poslovnih odluka. Dapace, sve troje
sugovornika tvrdi kako socijalni marketing nije povezan s poslovanjem kao §to marketing jest.

Drugi sugovornik govori o kretanjima trziSta te kaze kako su odluke vezane isklju¢ivo uz
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trenutacno prisutne trendove. S obzirom na to da tvrtka u kojoj je zaposlen ne provodi javni

socijalni marketing, joj nije bitan pri donosenju poslovnih odluka.

Ja mislim da su poslovne odluke vise kazem percepcija (misli se na percepciju poslovanja

tvrtke) koje nema kod nas. (S _1)

Pa mislin da to cak nema. Taj dio je nekako ono ukljucen u smislu da su voljni pomoc.
Kazen opet, nekon takvon problemu ali u smislu posebnih poslovnih odluka, prema mom
dosadasnjem iskustvu to je bas bilo onako izolirano... Nisu, nije se to toliko povezivalo s

ovim klasi¢nim poslovanjem. (S _3)

Ako marketing djeluje na drustvo, a socijalni marketing djeluje (ili bi trebao djelovati), postavlja
se pitanje kako je moguce da socijalni marketing nije dio konkretnih odluka koje tvrtka provodi
na trzistu. Na taj se nacin izoliraju stvarni problemi s kojima se drustvo suocava te je u tom smislu
od iznimne vaznosti svijest o utjecaju te primjeni socijalnog marketinga. Dok god svijest o vaznosti
socijalnog marketinga izostaje, kako mozemo ocekivati da socijalni marketing bude stvaran i

uéinkovit?

5.5. Svijest o vaznosti socijalnog marketinga

Prethodna istrazivanja socijalnog marketinga ukazuju na to da ,,izazovi s kojima se svijet
suocava, a time 1 socijalni marketing, se nisu promijenili u posljednjem desetljecu te da su upravo
suprotno, postali dio mnogo masovnijeg i jasnijeg htijenja* (Dibb,S. i Carrigan, M., 2013). Takvi
1zazovi ukljucuju dvije velike prijetnje, a to su mo¢ korporacija i antropogene klimatske promjene.
Oni sa sobom donose 1 jednu zastrasujucu priliku, a to je upravo osnaZena drustvena promjena.
Ako kreatori socijalnog marketinga unutar tvrtki nisu svjesni ovih opasnosti, vjerojatno je da nisu
svjesni ni samih druStvenih promjena. Dvoje od troje sugovornika za sebe ne smatra da je svjesno
izazova s kojima se tvrtke suocavaju kada je u pitanju socijalni marketing dok jedna sugovornica
smatra da je svjesna njegove vaznosti. Medutim, ista sugovornica ne misli da je tvrtka u kojoj je
zaposlena liSena stajaliSta kao S$to su njena osobna. Njezino je stajaliSte da tvrtka u kojoj je
zaposlena u prvom planu ima stvaranje svijesti o brendu bez nuZznog poznavanja socijalnog

marketinga ili djelovanja sukladno svijesti koja postoji o socijalnom marketingu.
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Ne. Mislim svijest u odjelu... To je sve individualno. Ne znam, ako zZelimo pomoci nekakvoj
familiji koja, koja je u nekakvom velikom socijalnom problemu, naravno da ¢e nam doci
ideja da se svi angaziramo oko toga. Nemamo planski, ne radimo planski to sto hocete

reci, nekakav socijalni marketing, niti odvajamo budzete za to. (S 2)

Koliko smo god malo trziste, zacudio bi se zapravo koliko ti imas jos ljudi koji nisu niti bili
u doticaju s tvojin brendon i zapravo s tin svin akcijama mozes zapravo kreirat’ tu neku

povezanost i stvaranje neke svijesti o svojem brendu...(S 3)

Ono $to treba ponovno spomenuti jest fokus na profitu, tj. na zaradi. U svim slucajevima
sugovornici u viSe navrata koriste termin ,,profit™ te ga pozicioniraju na prvo mjesto, neovisno o
tome je li rije¢ o marketingu ili poslovanju opcenito. Sukladno navedenom, prva sugovornica
govori o tome da je bitna ravnoteza izmedu prodajnih rezultata i prodaje te kako je kljucno
osigurati redovna primanja zaposlenicima tvrtke. Kao §to sama navodi, socijalni marketing u tom

smislu nije nista drugo nego dobra volja tvrtke.

!

Nisu to nikakve velike kapmanje jer realno ti ulazes u velike kampanje koje ce tebi donijet
profit. To je tako kod korporacija i jednostavno i potpuno normalno to. Ovo su vise neke
voljne stvari koje isto pomazu na tvom imidzu... Znaci iskljucivo nasa zarada i onda je
zapravo uvijek bitan taj neki balans izmedu tog drustveno odgovornog i iskljucivo

komercijalnog poslovanja... (S 1)

S njom se donekle slaze drugi sugovornik koji smatra da je fokus na prodaji, ali i na imidZzu brenda
te posebno naglaSava razli¢ite kampanje koje se kreiraju u razlicite interne svrhe tvrtke. Prisjetimo
se, isti sugovornik tvrdi kako socijalni marketing tvrtke u kojoj je zaposlen nije toliko vezan uz
poslovanje, koliko je odraz empatije i pomoci koju tvrtka moZe u odredenom trenutku pruziti nekoj

druStvenoj skupini.

Pa ne bi rekao da je fokus samo na prodaji. Postoji i imidz kampanje. Znaci Zelimo na
temelju tih nekih rezultata povecati awareness neke kategorije, onda radimo na imidzu
kampanje. Ako Zelimo povecati prodaju, onda veZemo uz neku prodaju kampanju, cisto ono

idemo s nekom idejom i kombiniramo... (S_2)

Moze se primijetiti kako je tre¢a sugovornica snazno zagovarala senzibilitet za druStvene probleme

unutar tvrtke u kojoj je zaposlena te napominje kako su resursi kljucni kada je u pitanju
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implementacija marketinga, a time i socijalnog marketinga. To nas dovodi do potencijalnih
problema u djelovanju tvrtke prema drustvu te se javlja nedoumica oko prepreka koje se moraju

rijesiti kako bi socijalni marketing bio uspjesan.
5.6. Prepreke pri implementaciji socijalnog marketinga

Postoji niz prepreka koje mogu nastati u poslovanju tvrtki, narocito onih koje se smatraju
jednima od uspjes$nijih na trzistu. Koordinacija svih segmenata posla nije jednostavna, Sto
potvrduju sugovornici ovog istrazivanja. Nadovezujuéi se na prijasnje potpoglavlje, treca
sugovornica kao jednu od prepreka istice upravljanje resursima te cjelokupnom ogranizacijom

dogadaja koji se organiziraju svrhom socijalnog marketinga.

Mozda je to zapravo manjak nekih internih resursa u provodenju svega toga, jer kazen,
dosta toga je izvedeno na neku vrstu eventa kojim se zapravo to sve skupa ide amo re¢
pomagat'i rjesavat' taj neki socijalni problem, ono, cijeli taj aspekt socijalnog marketinga
i zapravo mislin da je taj proces u kojem ti moras imat' dovoljno svojih internih resursa.

(5.3)

Premda postoje organizacijske poteskoce unutar gotovo svakog poslovanja, prva sugovornica
navodi kako je u slucaju tvrtke u kojoj je zaposlena, najveca prepreka godiSnji budzet. To
potkrijepljuje primjerima poput odredenih paketa koje iz godine u godinu koristi za osiguravanje
dobre zarade. Socijalnom marketingu u ovakvom poslovanju nema mjesta te sama sugovornica
tvrdi kako nadlezna osoba u tvrtki ima Zelju za ve¢om promocijom druStveno odgovornog
ponasanja. IstrazivaCica je vjerovanja kako sugovornica nije pokazivala veliko povjerenje k
takvom stavu te, kao Sto sama sugovornica kaze, sve se na kraju svodi na dobru i uspjeSnu prodaju.
Budzet kao najvecu prepreku u poslovanju, tj. marketingu, vidi i drugi sugovornik kojemu je to

problem osobito pri formiranju 1 planiranju razli¢itih kampanja.

Znaci imas godisnji budzZet. Znaci ja sam sigurna da bi moja direktorica rekla: ,, Idemo mi
u sve te socijalno ili kako hocemo ih zvat', kampanje, drustveno odgovorne i to sve*, ali
zapravo ja vise mislim da jednostavno, procjena (pauza). Ono, logicno je da ¢es vise ulozit'

u to nesto Sto ces stvarno prodat'.. (S _1)

Kampanje, aha, kampanje. Pa ne znam, ovisno o budzetu. Ako Zelimo nekakav rezultat, a

nemam dovoljno sredstava za budzZet, eto to je nekakva prepreka gdje mozemo imat'
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potencijalnu opasnost za neostvareni cilj koji smo planirali. Najvise to ovisi o budzetu.
(5.2

Ovim se odgovorima ponovno treba zapitati postoji li nesto poput iskrenog socijalnog marketinga.
Ako se sve svodi na budzet, resurse i1 prodaju, koliko je moguce da onaj mali segment poslovanja
koji je posvecen druStveno odgovornom ponasanju bude usmjeren k drustvu kao skupini
pojedinaca, a ne druStvu kao skupini potrosaca? Iako ovo pitanje nije postojalo u inicijalnom
protokolu intervjua, istrazivacica ga je postavila svim sugovornicima. Dok je prva sugovornica

ostala suzdrzana, ostalo dvoje sugovornika dalo je svoje subjektivne odgovore i misljenja toj temi.

5.7. Trendovi i misljenja o socijalnom marketingu

Kao sto je dosad opisano, postoje razliciti nacini implementacije socijalnog marketinga te
samim time 1 razli¢ita misljenja o tome Sto socijalni marketing predstavlja u kontekstu poslovanja
u potpunosti iskren i transparentan te je rekao kako ne postoji nesto kao iskreni socijalni marketing.
Tu tvrdnju objasnjava navodec¢i da se socijalni marketing provodi kroz odnose s javnos$cu te da to

nije ispravan ni empati¢an nacin djelovanja za drustveno dobro.

Znaci ono, doniramo, ali ne, ne radimo PR o tome. Nijedan marketing nije iskren bas radi

PR-a. (S 2)

S druge strane, jedna sugovornica smatra da su kampanje socijalnog marketinga izuzetno pozitivne
te kako bi ih se trebalo ¢eS¢e primjenjivati u kontekstu tvrtki koje posluju u Republici Hrvatskoj.
Ipak, ono Sto primjecuje jest da su kampanje socijalnog marketinga uglavnom ekoloske tematike
te da je to svojevrsno drZzanje sigurne zone u poslovnom svijetu. To objaSnjava tako Sto nitko na
trziStu ne moze zamjeriti pomoc¢ ekoloskom osvjes¢ivanju, dok potroSaci mogu zamjeriti kampanje

vezane uz, primjerice, specifi¢ne druStvene skupine.

... Mislim da nekako svi brendovi, pogotovo ti mainstream veliki se ipak nekako odlucuju
na neki, okej ides na nesto safe jer kao trZiste je takvo, ima svakakvih i ne Zelis zapravo

riskirati.. To su neke, mislim za te neke ekoloske stvari se nekako najlakse za uhvatit...
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Kazem evo iz moje percepcije kao izuzetno liberalne osobe i percepcije nekog brend
managera, mislim da je to za izgradnju brenda i njegovog nekakvog stava jako, jako, jako

dobra i pozitivna stvar. (S_1)

Ista sugovornica kasnije objaSnjava kampanje socijalnog marketinga koje ju inspiriraju, a
ukljucuju homoseksualne parove. Sugovornica smatra kako su takve, ,,nesvakidasnje* kampanje
puno snaznije kada je u pitanju percepcija brenda. Zanimljivo, sugovornica automatski kampanje
socijalnog marketinga povezuje s brendom vise nego s drustvom. Postavlja se pitanje koliko je

percepcija brenda uopce bitna kada je rijec o socijalnom marketingu.

... Ove neke koje se diraju (misli se na kampanje) u neke (uzdah) ideje ili probleme koje su
diskutabilne u cijelom drustvu, meni su to recimo puno jace kampanje u smislu izgradnje
nekog stava i percepcije brenda, samo Sto su ujedno puno rizicnije i puno ljudi se onda,

odnosno brendova, nece ni odlucit’... (S_1)

Treca sugovornica uocava ovaj problem neiskrenosti i krivih motiva pri implementaciji socijalnog
marketinga te, kao $to sama navodi, nepostojanje neceg poput iskrenog socijalnog marketinga.
Koristi pojam pojedinca i vaznost pojedinacnog misljenja te se strogo zalaze za podrzavanje svih
oblika durStveno poslovnog djelovanja, no nije sigurna koliko je to moguce kada su u pitanju

tvrtke.

Ja bi rekla, da je jako malo iskrenog socijalnog marketinga. Mislin da je tu puno vise ovog
dijela, ide se povezat' sa socijalnin, aktualnin problemima na trzistu i da se zapravo moze
pricat' o meni kako san amo rec¢' osjecan se, iman tu neku crtu povezanosti s tin problemima

al' da je bas onako iskreno, rekla bi, prema mojoj nekoj procjeni, manje deset posto. (S_3)

Bez obzira u kojem su sektoru posla sugovornici zaposleni, sve troje imaju opcenite ideje o
trenutacnim trendovima socijalnog marketinga. Tocnije, dvoje sugovornika daje primjere
socijalnog marketinga u hrvatskom drusStvu dok je tre¢a sugovornica stajalista kako se u Republici
Hrvatskoj ne ulaze u socijalni marketing, barem ne dovoljno. Samim tim, sugovornica je misljenja
kako problematiku durStveno odgovornog djelovanja tvrtke rado prebacuju na same kupce.
Zanimljiva za ovo istrazivanje jest upravo difuzija odgovornosti koja se dogada izmedu tvrtki i

trzista.
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Pa iskreno mislin da se cak toliko u Hrvatskoj nema, ne bi rekla da se toliko ulaze u taj
socijalni marketing nego se vise ulaze u klasicni marketing. Kroz taj neki socijalni
marketing brendovi nastoje prebacit lopticu ja bi rekla na krajnje kupce jer se to kaze, kupi
nesto pa pripomogni odredenoj udruzi ili nekin tako problemima koji su na trzistu. Tako
da mislin da bi rekla da je cistog socijalnog marketinga baren prema nekin mojin znanjima

i videnjima jako malo. (S _3)

Za razliku od navedene sugovornice, drugi sugovornik spominje tvrtku McDonald’s kao izvrstan
primjer socijalnog marketinga s obzirom na ¢esto pozivanje na drustveno odgovorno ponasanje u

njezinim reklamama.

Recimo McDonalds je dosta dobar u tome. On ima stalno neke drustveno odogovorne
aktivnosti koje promovira kroz medije. Karikiram sad.: ,, Posadit cemo, ne znam, dvadeset

tisu¢a stabala i brinut cemo za okolis jer cemo imati vise kisika “ tralalala. (S _2)

S njime bi se tek dijelom sloZila prva sugovornica koja razmislja o nesto naprednijim kampanjama
socijalnog marketinga te u tom kontekstu kao primjer spominje tvrtku Ikea i Erste banku. Njenim
rijeCima, njihove su kampanje ,,progresivnije* stoga $to su riskantnije pri ukljucivanju poruka
poput borbe protiv homofobije 1/ili normaliziranja homoseksualnih parova. Kao §to sama navodi,
nije svaki brend u moguénosti raditi takve kampanje, jer nema svaki brend tu vrstu monopola na
trziStu 1 u druStvu. Zanimljiv jest upravo strah sugovornice koji je prisutan kada govori o samim
brendovima 1 njithovim moguénostima, tj. nemogucénostima. Premda sugovornica s oduSevljenjem
govori 0 kampanjama takvog karaktera, ista ne ostavlja dojam da su je ona ili tvrtka u kojoj je

zaposlena jo§ spremne na takvu vrstu javne komunikacije.

...Recimo, meni je super lkea koja ide sa progresivnim kampanjama, borba protiv
homofobije i tako dalje, 5to se puno brendova, sto se ja mislim i ukljucujuci nas, ne bi
usudilo jer ako ti ides re¢' da ti podrzavas gay pride, vjerojatno cée netko re¢' ,,ne bi ni
mrtav kupio tvoj proizvod*, a Ikea je dovoljno jak brend i dovoljno je zapravo (mucanje),
nema monopol pored Emmezete, Lesnine i tako dalje. Ali dovoljno je jak brend sam za sebe

da si moZe to priustiti i meni je to recimo super... Meni recimo osobno podize percepciju

prije ¢u otici u lkeu, ali isto tako sam sigurna u da recimo kad Ikea objesi gay zastavu da

¢e mozda cak veci broj ljudi u Hrvatskoj rec¢',, nek idu k vragu, necu vise nikad i¢' kupovati
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u lkeu“. Al kazem, ja opet iz svoje pozicije di, znaci meni su to apsolutno pozitivne stvari i
bila bi ultra sretna da i moja kompanija to radi i ovaj kazem gay, taj dio je zapravo

najistaknutiji nekako ne znam. (S_1)

Nadalje, sugovornica kao primjer spominje Erste banku koja je plasirala slicnu poruku u jednoj od
svojih nedavnih kampanja u kojoj je sudjelovao homoseksualni par. Prema njenom misljenju,
veéina drustva na takvu kampanju ne bi reagirala potvrdno i s odusevljenjem. Zacudujuce,
sugovornica smatra da je to jedan od pokazatelja snage brenda te vjeruje kako takve vrste kampanja
socijalnog marketinga imaju izuzetno pohvalan i pozitivan utjecaj na cjelokupno drustvo odnosno

trziste.

Imas primjer Erste-a koji je u reklami imao dva muskarca koji su se drzali za ruku. Svi su
reagirali na drustvenim mrezama ,,odma cu se, uzet ¢u kartice od vas, preselit ¢u se u

drugu banku “. S druge strane, meni je bilo super da imas brend koji je zauzeo stav... (S 1)

lako sugovornici ne odaju dojam da su toga svjesni, u hrvatskom druStvu postoji niz primjera
socijalnog marketinga koje tvrtke svakodnevno primjenjuju. Nekoliko je primjera navedeno ranije
u istrazivanju (pogledaj poglavlje Teorijski okvir rada). Jedna od relevantnijih slu¢a jest kampanja
trgovackog lanca Interspar naziva ,,Startaj Hrvatska® kojom se pozivaju mladi poduzetnici da se
natjeu predstavljajuci svoje proizvode. Time se poti¢e inovativnost mladih te razvoj domace
proizvodnje. Jo§ je jedan primjer Hrvatski autoklub (HAK) koji je 2018. godine pozivao sve
vozace na odgovornu voznju uz zlatna pravila koja mogu spasiti Zivot, poput, primjerice:
,Usporite, djeca su u prometu!”, ,,Dok vozite ne koristite mobitel!*, ,,Vezite se!*“ 1 sli¢no.
Kampanja je nosila naziv ,,#3500 zivota“ upozoravajuci na to da svaki dan u cestovnom prometu
pogine otprilike 3 500 ljudi. Novija je i kampanja ,,Cuvaj, pazi, ne bacaj!“ iz 2021. godine koju je
pokrenula jedna od jacih hrvatskih tvrtki za proizvodnju piva, Ozujsko. Cilj kampanje bio je
¢iS¢enje najmanje 15 ilegalnih odlagaliSta otpada u Hrvatskoj. Ozujsko je drustveno odgovorna
tvrtka time $to je, osim ove ekoloske kampanje, u proSlosti ostvarila niz drugih kampanji
socijalnog marketinga, kao $to je kampanja ,,Pocesi s razlogom®, ,,Zasticene zakonom* i ,,Dobri
ljudi“. Moze se zakljuciti kako postoji podosta primjera druStveno odgovornih kampanja u
Hrvatskoj ako ih se detaljnije istrazuje. Pitanje koje se moze postaviti jest zaSto kampanje
socijalnog marketinga nisu toliko popularne ili, takoreci, mainstream (engl.) kao ostatak kampanja

koje se redovno plasiraju na hrvatsko trziste.
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5.8. Formiranje i utjecaj markentiskih kampanja

Kao $to je dosad pojasnjeno, kampanje su izuzetno vazne kada je u pitanju uspjesnost
poslovanja neke tvrtke. Zanimljive za ovaj rad jesu razlike u implementaciji kampanja razli¢itog
karaktera, u ovom slucaju marketinskih kampanja i kampanja socijalnog marketinga. S obzirom
na to da je najveci fokus tvrtki ukljucenih u ovo istrazivanje na marketingu, cilj je bio utvrditi
postoje li razlike u radu na razli¢itim kampanjama. Jedan od sugovornika detaljinije je opisao
proces izrade kampanje te je posebno istaknuo stratesko planiranje koje pocinje od ciljeva cijele
tvrtke za nadolazece razdoblje. U nekoliko navrata istaknuta je vaznost budZeta te sugovornik
napominje kako se svi planovi kreiraju ovisno o nov€anim resursima. Poput sugovornika, prva

sugovornica tvrdi kako su sve kampanje, neovisno o karakteru, uvijek prodajno orijentirane.

Prvo stratesko planiranje cijele, cijele tvrtke, svih sektora, od proizvodnje, nabave, prodaje
i marketinga. Na temelju toga se radi budzetiranje. Na temelju budzetiranja se odreduju
nekakvi ciljevi pa prodajni, kolicinski i na temelju tih kolic¢inskih ciljeva se odreduju i
fokusi za narednu godinu. Na temelju tih fokusa se onda osmisljavaju, s kreativne i planske

strane, kampanje koje ce biti support prodajno-marketinskim aktivnostima. (S_2)
Kao sto sam rekla, kampanje su nam dosta prodajno orijentirane... (S_1)

Ipak, sugovornik kaze kako se sve kampanje kreiraju na isti nacin tj. da postoje odredeni koraci,
odnosno alati pri formiranju kampanja koji se ne mijenjaju ovisno o vremenu. U tom smislu,

sugovornik ne spominje razliku izmedu kampanja socijalnog marketinga i marketinga opcenito.

To je manje-vise postignuto marketinskim alatima koji ve¢ egzistiraju godinama i ovo

ono... Nista novo se tu ne dogada. (S_2)

Za razliku od navedenog sugovornika, tre¢a sugovornica razlikuje kampanje socijalnog
marketinga i marketinga opc¢enito. Zanimljivo, kada sugovornica govori o kampanjama socijalnog
marketinga takoder spominje ciljanu publiku, premda ostaje nejasno Sto je to ciljana publika u
kontekstu socijalnog marketinga. Nadalje, sugovornica spominje termin ,,najadekvatnija publika®,
Sto je jasno samo kada se termin primjenjuje u kontekstu marketinga. Sugovornica nije opisala

kako se tvrtka u kojoj je zaposlena prilagodava pri osmisljavanju kampanja socijalnog marketinga.
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Pa generalno, ovisilo bi koji je problem. Amo re¢'s kojon se problematikon takorec¢ bavi
socijalni marketing i samin tin bi se te neke kampanje i kreirale. Uvijek bi bio cilj da
dosegnes sto vise ciljne publike jer kazen kad je neki socijalni problem zapravo Zelis
dosegnit Sto vise publike... se nastoji nekako targetirat’ publika kojoj bi ta poruka zaprav

bila najadekvatnija (S 3)

Uz opisano, svi sugovornici prepoznaju vrijednost tvrtki u kojima su zaposleni na trzistu te za
svoja poslovanja kazu da su najuspjesnija na trziStu, barem kada je rijec o tvrtkama konkurentima.
Sukladno tomu, drugi sugovornik vrlo samopuzdrano tvrdi kako je tvrkta u kojoj je zaposlen jako
uspjesna te kao dokaz navodi brojke proizasle iz prodaje. Sli¢no navodi i prva sugovornica koja

vjeruje kako tvrtka u kojoj je zaposlena nudi najbolje proizvode za novac koji traze od kupaca.

Imamo proizvode koji imaju najbolju vrijednost za novac tako da se nase kampanje u
zadnjih godinu dana, koliko sam ja u ovoj tvrtki, vise fokusiraju na samo pokazivanje te
ponude nego na sam taj imidz neki brenda, Sto ja isto mislim da se treba dogodit', ali u
ovom trenu je nama kljucno zapravo da ljudi osvijeste to da oni mogu nas, da mogu od nas

dobit' uslugu jednako virjednu kao Sto je i kod konkurenata, samo Sto ¢emo im dat po

Jeftinijoj cijeni... (S _1)

Zadnja sugovornica vjerovanja je kako kampanje tvrtke u kojoj je zaposlena imaju poprilicno
pozitivan utjecaj. Ista kaZe kako je vrlo bitno ostati primijecen na trZiStu te kako je svaka kampanja
uspjesna ako se plasira na ciljano trziste. Tvrdi kako uvijek postoji dio trzista koji jo$ nije bio u
doticaju s brendom premda je brend sam po sebi vrlo uspjeSan i aktualan. U vezi s navedenim,

tvrtka u kojoj je zaposlena trudi se ostvariti povezanost s publikom te je u tome vrlo uspjesna.

Pa rekla bi da imaju poprilicno pozitivan utjecaj zato Sto, kao Sto san rekla maloprije, jako
je bitno stalno radit' tu neku podsjetnu poruku izmedu postojecih kupaca, postojece
publike, ali zapravo i dolaska do nove publike. Koliko smo god malo trziste, zacudio bi se
zapravo koliko ti imas jos ljudi koji nisu niti bili u doticaju s tvojin brendon i zapravo s tin
svin akcijama mozes zapravo kreirat tu neku povezanost i stvaranje neke svijesti o svojem
brendu i onda kasnije, tokom kupovnog procesa, ili bilo kojih drugih procesa ta osoba se

negdje u svojoj podsvjesti sjeti tvoga brenda. (S_3)
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Iz prilozenog su vidljive jasne sli¢nosti 1 razlike u shvacanju i implementaciji socijalnog
marketinga. Dakako, bitno je uzeti u obzir da su tvrtke razli¢itog karaktera tj. da nude u potpunosti
razlicite proizvode i usluge. Povlacec¢i paralelu izmedu razlicitih stavova o socijalnom marketingu,
jasno je kako se kampanje socijalnog marketinga (ne) kreiraju ovisno o stavu cjelokupnog
poslovanja prema socijalnom marketingu. S druge strane, osobna miSljenja sugovornika o
socijalnom marketingu nisu toliko bitna za poslovanje, pa tako ni za kampanje socijalnog
marketinga, koliko su bitna za ovo istrazivanje. Zanimljivo, osobna mi$ljenja  Cesto Su
kontradiktorna poslovanjima unutar tvrtki. Ako sugovornici imaju jaka misljenja o implementaciji
socijalnog marketinga, to ne poveéava moguénost da se socijalni marketing uistinu primjeni u
poslovanju. Dakle, kampanje socijalnog marketinga ¢esc¢e su iznimka nego pravilo te se kao takve

usmjeravaju iskljucivo ovisno o budZetu i ciljanoj publici koju je cilj dose¢i.

Nakon uvida u sve rezulatate, moze se zakljuciti da postoje odredene sli¢nosti i razlike kod
spomenutih percepcija i primjena socijalnog marketinga unutar tvrtki koje posluju u Republici
Hrvatskoj, a koje su obuhvacene ovim istrazivanjem. Dok su stajaliSta o hrvatskom drustvu
drukcija u svim trima slu¢ajevima, svi sugovornici vjeruju kako su s njime jako dobro upoznati.
Slazu se s vaznos$¢éu marketinga u plasiranju proizvoda i usluga i u donosenju poslovnih odluka te
tvrde kako je kvalitetan marketing klju¢ uspjesnog poslovanja tvrtke. Takoder, sugovornici su
uvjerenja kako je glavni fokus na budZetu, a ne na socijalnom marketingu kao takvom. S druge
strane, dvoje od troje sugovornika nije nikada ¢ulo za socijalni marketing, iako su dugi niz godina
zaposleni u marketinskim odjelima. Tako primjena socijalnog marketinga nije naro€ito istaknuta
niti joj se posvecuje dovoljno paznje. U tom smislu, socijalni marketing uglavnom se provodi u
razli¢itim oblicima doniranja te poseban sektor namijenjen radu na socijalnom marketingu nije
utvrden u dvjema od triju tvrkti koje ¢ine uzorak ovog rada. Uz navedeno, svijest o vaznosti
socijalnog marketinga jest malena, ako uistinu iskreno postoji. Nadalje, sve troje sugovornika daje
primjere nacina na koje tvrtke u kojima su zaposleni djeluju drustveno odgovorno te spominju
doniranja i male kampanje koje se organiziraju sa svrhom pomo¢i nekoj drustvenoj skupini. Ipak,
prepreke pri implementaciji marketinga 1 socijalnog marketinga su neizbjezne te sugovornici u
tom kontekstu najc¢es¢e ponovno spominju organicene financijske resurse i zahtjeve trzista, pa
samim tim i organizaciju drustvenih dogadanja. Dio objasnjenja tih razlika mogu biti misljenja
sugovornika o tome §to je socijalni marketing te kako bi ga se trebalo koristiti unutar poslovanja

tvrtki. Premda se komentari i stavovi o socijalnom marketingu razlikuju, sve troje sugovornika
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slaze se kako je socijalni marketing izuzetno pozitivan aspekt poslovanja te kako bi mu se trebalo

pruzati viSe pozornosti.
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6. Zakljucak

Socijalni marketing, kao koncept usmjeren k promicanju drustveno odgovornog ponasanja, postaje
sve vazniji u poslovnim i javnim sferama suvremenog modernog drustva. Oslikava se kroz
primjenu poslovnih aktivnosti te time pozivanjem cjelokupnog drustva, tj. trzista, na djelovanje za
op¢e dobro. Tema ovog rada jesu upravo percepcije 1 primjene socijalnog marketinga unutar tvrtki
koje posluju u Republici Hrvatskoj. Glavni fokus istrazivanja stavljen je na troje sugovornika koji
su zaposleni u odjelu za marketing unutar nekih od najuspjesnijih tvrtki na hrvatskom trzistu.
Naglasak ovog rada bio je na razmiSljanjima o socijalnom marketingu, ali i nacinima

implementacije socijalnog marketinga posredstvom radne dinamike.

Analizom rezultata, prikupljenih s pomocéu polustrukturiranih intervjua, utvrdeno je ukupno
Cetrnaest tematskih cjelina koje su sadrzajno opisale teme poput poznavanja i stajaliSta o
hrvatskom drustvu i trziStu, vaznosti marketinga u plasiranju proizvoda i usluga te donoSenju
poslovnih odluka, poznavanja socijalnog marketinga, socijalnog marketinga u kontekstu
poslovanja tvrtki, svijesti o vaznosti socijalnog marketinga, prepreka pri implementaciji socijalnog
marketinga, trendova i miSljena o socijalnom marketingu te formiranja i utjecaja marketinskih

kampanja.

Ocekivano je da ¢e postojati razlike u nacinima percepcije o socijalnom marketingu te da e
postojati razli¢ite forme njegove implementacije u kontekstu poslovanja tvrtki. Samim time, dvoje
od troje sugovornika nikada se prije nije susrelo sa socijalnim marketingom u praksi te svoje
miSljenje nije moglo promiSljeno formirati pri provedbi intervjua. S druge strane, treca
sugovornica sjeca se vremena kada je ucila o socijalnom marketingu te ga strogo podrzava i smatra
izuzetno pozitivnim nacinom iskazivanja zahvalnosti svojim korisnicima. Takoder, oblikom
socijalnog marketinga tvrtke se prili¢no ¢esto bave organiziranjem raznih dogadanja humanitarne
naravi, doniranjem i provodenjem kampanja kojima se poziva na o¢uvanje i zaStitu okolisa. Ipak,
valja istaknuti kako dvije od triju tvrtki koriste socijalni marketing (izmedu ostalih razloga) za
promociju brenda. Zakljucuje se kako postoji aspekt poslovanja koji je nedovoljno posvecen
socijalnom marketingu te da iskreni socijalni marketing kao takav ne postoji u dvjema od triju
tvrtki. Razlog tomu jest promoviranje brenda umjesto iskrene zelje da se pomogne ukazivanjem i

educiranjem drustva o odredenom problemu koji djeluje na Stetu cjelokupnog drustva, tj. trzista.
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Uz navedeno, svijest o vaznosti marketinga jaca je kada su pitanju osobna misljenja sugovornika

nego kada su u pitanju poslovne odluke tvrtke.

Usprkos uocenim razlikama, analizom se ukazalo na sli¢nosti stajaliSta troje sugovornika u vezi sa
socijalnim marketingom. Ipak, jedan od troje sugovornika tvrdi kako ne postoji nesto poput
iskrenog socijalnog marketinga te da, sukladno tomu ne postoji nesto poput iskrenog socijalnog
marketinga. Prisjetimo se, tvrtka u kojoj je zaposlen organizira razne humanitarne akcije, ali iza
svjetla javnosti. Time tvrtka u kojoj je zaposlen ne promovira svoj brend, ve¢ uistinu ima namjeru
pomoci najpotrebitijima u odredenom trenutku. Zanimljivo, sugovornici su uvjerenja da vrlo dobro
poznaju hrvatsko drustvo i njegove potrebe te samopouzdano tvrde da podaci o hrvatskom trzistu
imaju znatan ujtecaj na odluke koje se donose unutar marketinskih aktivnosti. Utvrdeno je kako je
marketing najvazniji aspekt svih triju poslovanja te kako je fokus stavljen prvenstveno na prodaju.
U tom smislu, druStveno odgovorno djelovanje poprili€no je zanemareno te mu se ne pridaje

dovoljno resursa kako bi bio u€inkovit, kako za tvrtke tako i za drustvo.

Dakle, moze se zakljuciti kako je socijalni marketing nedovoljno implementiran u kontekstu
poslovanja nekih od najuspjednijih tvrtki koje posluju u Republici Hrvatskoj. Proucavanje
percepcije socijalnog marketinga od velike je koristi, naroCito zbog drustvene dobrobiti te
poticanja pozitivnih promjena u drustvu. Takoder, neke od najuspjesnijih tvrtki na hrvatskom
trziStu trebale bi imati znatno veéu odgovornost pri usmjeravanju drustva k djelovanju za opce
dobro. Takvo ustanovljeno pozitivno drustveno djelovanje dobra je podloga za buduca istraZivanja
slicnog 1ili istog tipa. Socijalni marketing zanimljiva je tema kojoj je potrebno posvetiti viSe
pozornosti. S obzirom na to da je ovo istrazivanje provedeno na malom uzorku, potrebno je
provesti istrazivanje koje ¢e obuhvatiti veci broj sugovornika. Tako ¢e se moc¢i uéi u dubinu
problematike te ponuditi dodatna objaSnjenja socijalnog marketinga u kontekstu hrvatskog

drustva.

41



7. Prilozi

7.1. Protokol intervjua

Kako to da radite bas u ovoj tvrtki?

- Koliko dugo radite u ovoj tvrtki?

- Cime se tvrtka bavi?

Kako ste dosli do pozicije u marketingu?

- Kad ste poceli raditi u marketingu?

- Koliko dugo radite u marketingu?

Jeste 1i se obrazovali u podru¢ju marketinga?

- Koju skolu/fakultet ste zavrsili po tom pitanju?

UVODNA PITANJA
- Na koji nafin se VaSe steCeno znanje iz
marketinga oslikava u poslu?
Prema VaSem misljenju, kako je Vasa tvrtka, tj. odjel za
marketing u Vasoj tvrtki upoznat s hrvatskim trziStem?
- Na koji nacin proucavate hrvatsko trziSte t;.
drustvo u vidu marketinga?
- Kao osoba koja radi u marketingu, kako bi
opisali hrvatsko drustvo?
Kako biste opisali rad u marketingu, tj. svoj posao?
- Koji su kljuéni zadaci 1 odgovornosti?
- Koje vjestine su potrebe u radu u marketingu?
- Koji su najveci izazovi u tom poslu?
PITANJA O MARKETINGU Koliko je marketing vaZan u plasiranju Vasih proizvoda
1 usluga?
- Kako marketinSke poruke utjecu na percepciju
proizvoda i usluga Vase tvrtke?
Koji su marketinski podaci klju¢ni za Vasu
tvrtku?
PITANJA o SOCIJALNOM | Znate li nesto o socijalnom marketingu?
MARKETINGU - Jeste li ikada ¢uli za taj pojam?
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- Kako biste opisali socijalni marketing u

kontekstu poslovanja Vase tvrtke?

Koliko cesto se VaSa tvrtka bavi socijalnim

marketingom?

- Postoji 1i svijest o vaznosti socijalnog

marketinga u tvrtki?

- Koji su specifi¢ni nacini na koje Vasa tvrtka

koristi socijalni marketing?

- Kako se odabiru socijalno vazne teme za

pokretanje daljnjeg marketinSkog djelovanja?

Na koje nacine Vi ili odjel za marketing koristite

socijalni marketing u donosenju poslovnih odluka?

- Pomocu kojih strategija socijalnog marketinga

se Vasa tvrtka plasira na hrvatsko trziste?

- Na koje sve nacine osiguravate da teme
drustveno  odgovornog ponasanja  budu
autenticne 1 relevantne za hrvatsko trziste i

drustvo?

Koje su najcesce prepreke s kojima se Vasa tvrtka

susrece pri implementaciji socijalnog marketinga?

- Kako se Vasa tvrtka nosi s kritikama ili
negativnim reakcijama koje mogu nastati kao

posljedica socijalnog marketinga?

Prema VaSem miSljenju, znanju 1 iskustvu, koji su

najpopularniji trendovi socijalnog marketinga?

- Koji su Vam neki daljnji planovi ili ciljevi po

pitanju socijalnog marketinga?

PITANJA
KAMPANJAMA

O

MARKETINSKIM

Mozete 1i mi navesti neku vecu ili uspjesniju kampanju

u kojoj ste sudjelovali?

- Koliko je ta kampanja bila u skladu sa

socijalnim marketingom?
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Na koji nac¢in formirate marketinSke kampanje u tvrtki?

Koji elementi su vazni prilikom formiranja

marketinSke kampanje?

Uzimate 1i u obzir druStvene aspekte kada

formirate marketinske kampanje?

Kakav utjecaj imaju Vase kampanje?

Biljezite li podatke o drustvenom utjecaju svojih

kampanja?

ZAKLJUCNA PITANJA

Smatrate li svoju tvrtku uspjeSnom?

Sto mislite da je razlog uspje$nosti Vase tvrtke?

Zelite i jo§ nesto dodati?

7.2. Kodna lista intervjua

Tematski kod

Deskriptivni kod

Pocetak rada u tvrtki 1 odjelu za marketing

Iskustvo rada u marketingu
Izazov kampanja
Vise slobodnog vremena

Psiholoski aspekt

Poznavanje hrvatskog trzista i drustva

Dobro upoznat/a

Solidno upoznat/a

Podaci 1 istrazivanja agencija za istrazivanje
trzista

Interna istrazivanja trziSta

Internetski podaci

Povijesni podaci

Podaci iz trgovina

StajalisSta o hrvatskom trZiStu i drustvu

Specifi¢no drustvo
Drustvo kao grupa potroSaca
Izazovno trziste

Financijski ovisno trZiste
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Nije zrelo za riskantnije kampanje

Nije lojano jednom brendu

Vaznost percepcije trziSta o brendu
Pomicanje granica trziSta

Korisnici imaju vlastiti odnos s brendom

Ovisnost o gospodarskim kretanjima

Vaznost marketinga u plasiranju proizvoda i

usluga te donosenju poslovnih odluka

Marketing je bitan - najbitniji

Prilagodba masovnom trzistu

Profit u prvom planu

Komunikacija s javnoscu i medijski zakup

Psiholoski utjecaj na potrosaca

Ciljanja publika

Gejmeri
Generacija Z

Cijela Republika Hrvatska

Poznavanje socijalnog marketinga

Nepoznavanje termina

Dobro poznavanje termina

Pretvaranje poznavanja termina

Poznavanje drustveno odgovornog ponasanja

Prijasnje poznavanje problematike

Socijalni marketing u kontekstu poslovanja

tvrtke

NekoriStenje socijalnog marketinga
Koristenje socijalnog marketinga
Razli¢ite kampanje

Razlicite akcije

Razli¢iti dogadaji

Doniranja

Pracenje trendova trzista

Rad na malim kampanjama

Nije povezan s donoSenjem poslovnih odluka

Ucestalost bavljenja socijalnim marketingom

Prema potrebi
Jednom kvartalno

Rijetko bavljenje
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Poseban sektor posla

Svijest o0 vaznosti socijalnog marketinga

Ne postoji svijest
Postoji svijest
Zarada je u prvom planu

Ravnoteza izmedu prodajnih rezultata i zarade

Prepreke pri implementaciji  socijalnog

marketinga

Nisu isplative

Vaznost zajednic¢kog stava tvrtke
Spremnost na negativne reakcije
Organizacijske prepreke

Budzet kao prepreka

Koristenje marketinSkih alata

Trendovi socijalnog marketinga

Primjer Ikea

Primjer Erste

Primjer McDonald’sa

Primjer Dukat

Primjer HEP

Nema ih u Republici Hrvatskoj

Oglasavanje kampanja socijalnog marketinga s

pomocu dobrog PR-a

Misljenje o socijalnom marketingu

Ekoloska pitanja

Kampanje osjetljive prirode
Pozitivno za razvoj brenda
Dio promocije brenda
OduZivanje svojim kupcima

Ne postoji iskreni socijalni marketing

Formiranje marketinSkih kampanja

Opreznost

Strah od rizika

StrateSko planiranje
Prilagodba masovnom trzitu

Nedovoljno digitalizirani za trziste

Utjecaj kampanja

Bitnija je ponuda nego imidz brenda
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Kampanje prodajno fokusirane
Sve kampanje su uspjesne

Pozitivan utjecaj

7.3. Podaci sakupljeni terenskim istrazivanjem

Najzastupljenije  oglasavane

Pozicije u odjelu za )
Izvori podatka

tvrtke marketing
1. | Cinestar Cinemas Head of Marketing LinkedIn
2. | Optika Anda Digital Marketing Specialist | LinkedIn
3. | Dukat Brand Manager LinkedIn
4. | Gavrilovi¢ Head of Marketing Elektroni¢ka posta
Head of Marketing |
c HPB banka Department LinkedIn
6. | Klimatizacija.hr Marketing Specialist LinkedIn
7. | Samsung Eletronics Adriatic Retail Marketing Assistant | LinkedIn
8. | Telemach Brand and Media Manager | LinkedIn
9. | Tisak Digital Marketing Specialist | LinkedIn
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