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Sazetak i kljuéne rije¢i na hrvatskom jeziku

Odrziv razvoj i drustveno odgovorno poslovanje u djelatnosti proizvodnje piva predmet su
istrazivanja ovog rada. Takve aktivnosti postaju sve ¢esc¢i imperativ u poslovanjima poduzeca.
Bez obzira na veli¢inu i koli¢inu godis$njih prihoda, veéina poduzeca pokusava barem na neki
nacin doprinijeti okoliSu, lokalnoj zajednici i drustvu u cjelini. Projektima na tom podrucju,
organizacije postaju privlacnije moralnoj i kvalitetnoj radnoj snazi, potroSa¢ima koji ¢eznu za
odgovornim ponasanjem i filantropiji te svim ostalim dionicima i partnerima, s kojima postoji
potencijalna $ansa poslovnog odnosa. Iz tog razloga i s ciljem uspostavljanja dugoro¢nog
zivotnog vijeka te poboljSanja konkurentskog polozaja na trzistu, poduzeca bi trebala

implementirati nacela DOP-a U srz same organizacije.

Svrha ovog istrazivanja je utvrdivanje pozitivnih u¢inaka drustveno odgovornog poslovanja u
poduzec¢ima koja se bave djelatno$¢u proizvodnje piva te ucestalost implementacije istoga u
poslovne aktivnosti. Takoder, cilj ovog rada je usporedba klju¢nih elemenata drustveno
odgovornog poslovanja izabranih poduzeca kod kojih uo¢avamo razliku u veli¢ini godi$njih

prihoda, broju zaposlenika, veli¢ini postrojenja i slicno.

Poduzeca podvrgnuta ispitivanju, HEINEKEN Hrvatska d.o.0. 1 Pivovara Medvedgrad d.o.o.,
upoznata su s pojmom druStveno odgovornog poslovanja i provode aktivnosti i projekte s tom
svrhom. Istrazivanjem su uocene razlike u implementaciji DOP-a, koje ¢e biti naznacene u

narednim poglavljima rada.

Kljucne rijeci: odrziv razvoj, druStveno odgovorno poslovanje, djelatnost proizvodnje piva,

HEINEKEN Hrvatska d.o.0., Pivovara Medvedgrad d.o.o.



Sazetak i kljuéne rije€i na engleskom jeziku

Sustainable development and corporate social responsibility in brewing industry are the subject
of this research. Such activities are becoming imperative in the operations of a growing number
of corporations and companies. Regardless of the company size and amount of annual income,
most companies try to contribute the environment, the local community and society as a whole.
Projects in this area make organizations more attractive to moral and quality workforce,
consumers who exceed responsible behavior and philanthropy and to all other stakeholders and
partners, with whom exist a potential chance of a business relationship. For this reason and with
the aim of establishing a long-term lifespan and improving the competitive position in the
market, companies should implement the principles of CSR at the core of the organization itself.

The purpose of this study was to determine the positive effects of corporate social responsibility
in companies engaged in the brewing industry and the frequency of its implementation in
business activities. Also, the aim of this paper was to compare the key elements of CSR of
selected companies, where there is a difference in the size of annual income, number of

employees, the size of the plant, etc.

Companies subjected to testing, HEINEKEN Hrvatska d.0.0. and Pivovara Medvedgrad d.o.0.,
are familiar with the concept of corporate social responsibility and carry out activities and
projects for this purpose. The research revealed differences in the implementation of CSR,

which will be indicated in the following chapters of the paper.

Key words: sustainable development, corporate social responsibility, brewing industry,
HEINEKEN Hrvatska d.o.0., Pivovara Medvedgrad d.o.o.
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1. Uvod

U vremenima ekonomske nestabilnosti iznimno je vazno pitanje odrzivog razvoja. Svijet se
izmedu ostalog bori s prenapucenoscu, velikim razlikama izmedu bogatih i siromasnih,
ekoloskim problemima i ostaje pitanje, moze li se odredenim promjenama ipak osigurati da
naredne generacije i dalje obitavaju na Zemlji barem u istim uvjetima, u kojima zivi trenutna
populacija. Vezano uz navedeno stanje, sve se viSe javlja potreba za etiCkim postupanjem i
brigom o zajednici. lako bi se svaka individua trebala ponasati u skladu sa Zeljom za
oCuvanjem odrzivosti, znacajnije korake po tom pitanju mogu napraviti kompanije i
korporacije, drustveno odgovornim poslovanjem. Zbog naina na koji upravljaju svojim
resursima, potezi poduze¢a mogu uzrokovati znatniji utjecaj na drustvo, od onog kojeg ima

fizicka osoba ili drugi oblici organizacija.

1.1. Predmet i ciljevi rada

Predmet istrazivanja ovog rada bit ¢e drustveno odgovorno poslovanje odabranih poduzeca
u djelatnosti proizvodnje piva. Cilj je istrazivanja usporedba primjene drustveno odgovornog
poslovanja tih poduzeca, otkrivanje pozitivnih uéinaka drustveno odgovornih projekata u
djelatnosti proizvodnje piva te postoji li poveznica izmedu veli¢ine poduzeca i ucestalosti

implementacije drustveno odgovornih postupaka u poslovne aktivnosti.

1.2. Metode istrazivanja i izvori podataka

U svrhu provedbe rada koristit ¢e se nekoliko metoda. Zapocet ¢e se s metodom deskripcije,
kojom ¢e biti opisani osnovni pojmovi 1 sluzit ¢e kao uvod temu. Nadalje, koristit ¢e se
metoda analize navedene djelatnosti, kako bi se stvorila slika o okruzenju u kojem odabrana
poduzeca posluju. Prilikom istraZivanja provest ¢e se intervjui, kojima ¢e biti prikazani
stavovi odabranih poduzeca o drustveno odgovornom poslovanju. Takoder, koristit ¢e se i
metoda indukcije te komparativna metoda, kojima ¢e se na temelju otkrivenih ¢injenica doci

do zakljucka o moralnim postupanjima poduzec¢a u navedenoj djelatnosti.



Izvori koji su koristeni u svrhu ovog istrazivanja strucna su literatura vezana uz izuc¢avanje
drustveno odgovornog poslovanja i odrzivog razvoja te naslovi vezani uz analizu poslovanja
poduzecéa. Uz to izvor ¢e biti upitnik, prema kojem ¢e na intervjuu, odgovorne osobe iznijeti

stavove 1 akcije poduzeéa na etickom podrucju.

1.3. Sadrzaj 1 struktura rada

U ovom diplomskom radu prikazat ¢e se odrziv razvoj u suvremenim drustvima 1 praksa
drustveno odgovornog poslovanja u djelatnosti proizvodnje piva. U uvodu je naglasen motiv
te predmet 1 ciljevi samog istrazivanja. Drugo poglavlje prikazivat ¢e pojam odrZivog
razvoja, na Sto se nastavlja trece poglavlje, principom lijevka, u kojem ¢e biti iznesene
¢injenice vezane uz drustveno odgovorno poslovanje. Nakon toga bit ¢e prikazana analiza
djelatnosti proizvodnje piva u Republici Hrvatskoj, analizom Porterovih pet sila i PESTLE
analizom. U pretposljednjem poglavlju analizirat ¢e se podatci, dobiveni metodom intervjua,
na temelju kojih ¢e se u posljednjem poglavlju donijeti zakljuak vezan uz poslovne
aktivnosti na etickom podrucju izabranih poduzeca. Dobiveni rezultati mogli bi posluziti kao
poticaj poduze¢ima u ovoj djelatnosti, ali 1 u mnogim drugim djelatnostima i industrijama,
da sagledaju Siru sliku 1 implementiraju druStveno odgovorno poslovanje u strateske
aktivnosti, kako bi unaprijedili zajednicu i moralnim potezima osvijestili drustvo o vaznosti

drustvene odgovornosti i odrzivog razvoja.



2. Odrziv razvoj 1 njegov utjecaj na suvremena poduzeca 1

djelatnosti

S ciljem ispunjenja zadanog cilja Europske unije, da se Europa kao kontinent u potpunosti
procisti, sve vise poduzeéa u strateske aktivnosti ukljucuju i projekte odrzivog razvoja i

odgovornog poslovanja.

2.1. Kljucni elementi europskog zelenog sporazuma

S obzirom na povecani intenzitet klimatskih promjena i devastiranje okolisa, Europi
postupno prijete velika zagadenja 1 smanjenje kvalitete Zivota te ugroza zdravlja. Zbog
ozbiljnosti situacije Europska komisija donijela je odluku o provedbi "Europskog zelenog
plana” (Europska komisija, 2019.). Cilj ovog iznimno ambicioznog i poticajnog plana je da
Europa do 2050. postane prvi klimatski neutralan kontinent. Kada bi sve i§lo po planu, do
2050. ne bi bilo neto emisija stakleni¢kih plinova, rast europskog gospodarstva ne bi bio

ovisan o iskoriStavanju resursa te ni jedna regija ili osoba ne bi bile zanemarene.

2.1.1. Redoslijed dogadaja

Predstavljanje "Europskog zelenog plana” dogodilo se 11. prosinca 2019. godine (Europska
komisija, 2019.). Od tada plan se nadogradivao pa se vezano uz njega pojavljuju prijedlozi
europskog propisa o klimi, akcijskog plana kruznog gospodarstva, industrijskih strategija,
strategije "od polja do stola", strategija bioloSke raznolikosti Europe, strategija za metan,
razrada koncepta energije iz obnovljivih izbora na moru te mnoge druge. Posljednja stavka
plana, nadogradena 12. svibnja 2021. godine, odnosi se na akcijski plan za postizanje nulte

stope onecisc¢enja.

2.1.2. Glavni akcijski plan

Akcijski plan usmjeren je na unapredenje efikasnog iskoristavanja resursa, tj. na koncept

"Cistog kruznog gospodarstva". Kruzno gospodarstvo razvija se kao ideja oprecna linearnom
3



gospodarstvu, koji uz sve vece potrosacke navike modernog, industrijskog i tehnoloskog
drustva dovodi do pretjerane proizvodnje i odbacivanja otpada. Taj bi se otpad mogao
iskoristiti u neke druge, ljudima prihvatljive, svrhe. Koncept se odnosi na ustedu ograni¢enih
resursa i maksimalnoj iskoriStenosti istih. Glavna pretpostavka je da se ne odbacuju sirovine,
koje bi se mogle iskoristiti u nekim drugim prilikama, $to bi smanjilo koriStenje resursa
poput nafte, zeljeza, drva, itd. Smanjenjem koli¢ina otpada, ekoloSkim dizajnom te
ponovnom upotrebom recikliranog otpada poduzeéa bi mogla ostvariti uStedu, a pritom |
smanjiti emisiju stakleni¢kih plinova. Uvodenjem takvog principa jacala bi konkurentnost i
inovacije, smanjio bi se pritisak na okoli§, ojacalo bi gospodarstvo, a potroSaci bi
konzumirali dugotrajnije i vrjednije proizvode (Europski parlament, 2021.). Uz kruzno
gospodarstvo, plan je obnova bioloSke raznolikosti i smanjenje oneciS¢enja. Kako bi se cilj
mogao ostvariti, potrebna ¢e biti ulaganja u eko-tehnologije, poticanje inovacija,
smanjivanje koriStenja ugljena u energetskom sektoru, povecanje energetske ucinkovitosti
objekata, itd. Korist za Europljane ocitovala bi se u zelenijoj energiji, ¢iS¢em zraku, vodi i
tlu. Takoder, konzumirala bi se zdravija hrana, a poljoprivreda i druge djelatnosti bile bi

odrzive.

Slika 1.: Kruzno gospodarstvo

SIROVINE

‘é PROIZVODNJA,
PRERADA

RECIKLIRANJE

KRUZNO GOSPODARSTVO

PREOSTALI . TR ' DISTRIBUCIJA
OTPAD —— B 4

Izvor: Europski parlament (2015.)



2.2. Pojam odrzivog razvoja

Postoji mnogo definicija i objasnjenja pojma odrzivog razvoja, ali se ve¢inom sve svode na
jedan uzorak, a to je ucinkovito iskoriStavanje resursa, kojim se, uz ocuvanje okolisa,
zadovoljavaju ljudske potrebe, kako bi se potrebe buduéih generacija mogle zadovoljavati

na isti ili ¢ak bolji na¢in nego u sadasnjosti (Carrol, Brown i Buchholtz, 2016.).

Prema Bacun, Matesi¢ 1 Omazi¢ (2012.) odrzivost je sposobnost trajnog odrzavanja neke
funkcije ili procesa, gdje je ona u prirodi najbolje prikazana kruzenjem tvari i energije,
prilikom kojeg nema gubitka same energije, a ni stvaranja otpada te se tvari i energija
obnavljaju. Pojam kruzenja tvari u prirodi temelj je pretpostavke prethodno navedenog
kruznog gospodarstva, bez gubitka resursa i bez stvaranja opterecenja za okolis. Takoder,
navode kako je odrziv razvoj, onaj razvoj u kojem su promjene, upotreba resursa, smjer
investicija, tehnoloski razvoj i institucionalne promjene uskladeni s potrebama danasnjih, ali
i buducih generacija. Problem se javlja prilikom definiranja ljudskih potreba, sadasnjih i
buducih narastaja. Kada se vrijednosti zadovoljavanja ljudskih potreba i vrijednosti o¢uvanja
okolisa ne podudaraju, odrziv razvoj moze se razvijati kao ekonomski rast prema poznatim
smjernicama ili moze teziti temeljitoj rekonstrukciji socioekonomskih odnosa, stoga taj

princip dovodi u sukob mnoge Zivotne sfere.

Sve definicije odrzivog razvoja povezuju tri osnovne komponente: ekonomija, drustvo i
okolis. To je proces mijenjanja, koji kombiniranjem ekonomskog rasta i drustvenih te
kulturnih promjena poti¢e pojedince da postignu svoj potencijal. U obzir se, prilikom
razvoja, trebaju uzeti i1 fizicka ograni¢enja ekosustava, kojima bi se trebalo prilagodavati.
Potrebno je eti¢kim principima uspostaviti ravnotezu izmedu gospodarskih, drustvenih i
ekoloskih aktivnosti, a ta ravnoteza moze se posti¢i kompromisom politike, religije, etike,
znanosti i tehnologije (Bacun, Matesi¢ i Omazi¢, 2012.). Ta nacela trebale bi slijediti i velike

korporacije 1 organizacije, kako bi pridonijele odrzivom napretku.

2.3. Segmenti odrzivog razvoja

Ekonomska, drustvena i ekoloska odrzivost temeljne su odrednice odrzivog razvoja. Kada

su ljudi ili poduzeéa vodeni nacelima ovih triju sastavnica koncepta odrZivog razvoja, samo

5



onda u potpunosti mogu tvrditi da im je fokus na dugoro¢nom i moralno prihva¢enom

razvoju.

2.3.1. Ekonomska odrzivost

Jedna od komponenti odrzivosti je ekonomska, koja se referira na stvaranje materijalnog
bogatstva, §to podrazumijeva financijske prihode 1 imovinu, a najveci naglasak je na profitu
(Carrol, Brown i Buchholtz, 2016.). Medutim, tek u novije doba prihvaéeno je misljenje
kako bi cilj stvaranja profita trebao u jednu ruku biti podreden i ostvarivanju drustvenih i
ekoloskih normi. U proSlosti ve¢ina je bila miSljenja kako poslovanja, organizacije i
korporacije ne bi trebale biti umijeSane u probleme poput inflacije, nezaposlenosti ili
prirodnih zagadenja. Smatralo se da se takve pojave trebaju rjesavati na nacionalnoj razini.
S vremenom, u poslovnom svijetu te stavke dobivaju na vaznosti, zbog struje sve vece
zabrinutosti za stanje u svijetu. Uz to, zaposlenik dobiva na vaznosti. ViSe ga se ne smatra
samo sredstvom za proizvodnju, ve¢ ga se cijeni kao ¢ovjeka i daje mu se ljudska svrha.
Prema tim postavkama, moze se zakljuciti da nada i moral mogu postati temelj na kojem ¢e

ljudi i organizacije sazrjeti i zajedno postati ekonomski snazniji (Kealy, 2020).

Ekonomska odrzivost, zbog toga, postala je goruca tema, a faktor koji dodatno utjee na
podizanje svijesti o ekonomskoj odrzivosti je brzorastuc¢a globalna konkurencija, koja je
moral bacila u drugi plan. Uz to $to raste konkurencija medu produktima poduze¢a na samom
trziStu, ubrzano raste i1 konkurencija unutar lanca nabave. Izazov je  ucCinkovito
implementirati principe odrzivosti u poslovne aktivnosti unutar lanca nabave, kako bi onda
nacela odrZivosti bila prozeta kroz cijelo poslovanje, od prvog koraka nabave sirovina i

materijala pa sve do plasiranja proizvoda na policu (Hualiang i sur., 2018.).

2.3.2. Drustvena odrzivost

Doprinos korporacija i poslovanja samom druStvu moze biti pozitivno i negativno. Ulazuéi
1 podupiru¢i obrazovne, kulturne, urbane i umjetni¢ke programe te drustvene aktivnosti 1
zdravstvo, organizacije promicu zajednice i omogucuju njihovu odrzZivost. S druge strane,
mogu izrabljivati zaposlenike 1 staviti ih u loSe polozaje, ne omogucuju¢i im dovoljno
sredstava za dosljedan zivot. Uz to, javljaju se i kompanije koje zavaravaju svoje potrosace
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1 time ugrozavaju okolinu. Shodno tome, raste nezaposlenost, siromastvo te se javlja sve

veci jaz izmedu bogatih i siroma$nih (Carrol, Brown i Buchholtz, 2016.).

Kvaliteta ljudskih zivota i jednakost medu ljudima, zajednicama i nacijama glavni je temelj
drustvene odrzivosti. Odnosi se na komponentu poslovanja usmjerenoj dobrobiti svih
interesnih skupina, potrosaca, investitora, zaposlenika i zajednica koje imaju doticaj s
poslovanjem. Vjeruje se da svako ljudsko bi¢e ima transcendentnu vrijednost, koja lezi u
njenom postojanju i predstavlja esencijalni aspekt toga sto ih ¢ini osobom. Krajnji cilj svake
poslovne organizacije, dinami¢ne mreze ljudi, trebao bi biti da sluzi drugom ljudskom bicu,
a ta sluzba trebala bi Ciniti svakog zaposlenika organizacije efektivnijim i zadovoljnijim
(Kealy, 2020). Organizacije bi trebale koristiti svoju mo¢ i postati predvoditelji pozitivnih
promjena u drustvu. Takoder, tu mo¢ trebale bi koristiti kako bi promaknule lanac nabave 1

pretvorile ga u kotaci¢ prema ubrzanom odrzivom rastu (Hualiang i sur., 2018.).

2.3.3. Ekoloska odrzivost

Klimatske promjene, jedan su od najbitnijih problema danaSnjice. Vecina znanstvenika
iznosi kako je uzrok tih promjena emisija staklenickih plinova, naj¢es¢e uglji¢nog dioksida,
metana 1 duSikovog dioksida, koji svojim djelovanjem podizu temperaturu u atmosferi
(Hualiang i sur., 2018.). Uz ovaj problem, javljaju se i problemi zagadenja okolisa. U
proSlosti, tvornice za izradu 1 preradu raznoraznih materijala, stvarale su ogromna
onecis¢enja, koja su utjecala na kvalitetu zraka, vode i zemlje. Stajaliste takvih tvornica bilo
je zabrinjavajuce, jer se nisu osvrtali na ekoloske probleme, koje su uzrokovali, ve¢ su tvrdili
kako su negativne posljedice njihovog poslovanja neizbjezne i nenamjerne eksternalije.
OneciS¢avanje okolisa prestalo bi tek kada bi postupci, kojima se Steti okoliSu bili zakonski
zabranjeni ili ne bi viSe bili profitabilni. Takva vremena su proSla. Moderne organizacije
podrzavaju ekoloske inicijative jer su svjesni da takva postupanja, ne samo da povecavaju
efikasnost, nego idu u prilog interesnim skupinama i ostvaruju se bolji rezultati (Carrol,
Brown i Buchholtz, 2016.).

Sve aktualnije postaju teme vezane za zastitu voda, zagadenja, kréenje Suma, odlaganje
otpada, smanjenje bioraznolikosti, itd. Tehnologije, koje bi pridonijele smanjenju negativnih
efekata ljudskog utjecaja na okoli§, pocele su se sve viSe primjenjivati, kako je rasla svijest

o zabrinjavajué¢em stanju planeta. Poceli su se sve vise koristiti obnovljivi tipovi proizvodnje
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energije pa se grade vjetroelektrane, pokusava se smanjiti koriStenje fosilnih goriva pa se
izraduju elektri¢ni automobili, postupno se ukida koristenje jednokratne plastike, ambalaze
proizvoda izraduju se od ve¢ prethodno koriStene i reciklirane plastike, itd. Sve se to

primjenjuje u nadi kako ¢e ekoloski otisak poslovanja korporacija i poduzeéa biti sve manji.

Glavni cilj nacela korporativne odrzivosti je uspostaviti dugotrajan odnos s interesnim
skupinama, iskoristavajuci sve poslovne prilike i upravljajué¢i ekonomskim, drustvenim i
ekoloskim rizicima na najbolji moguci nacin. Fokus bi trebao biti na potraznji za odrzivim
proizvodima i uslugama, a uz to bi se trebalo raditi na smanjenju troskova (Carrol, Brown I

Buchholtz, 2016.).



3. Pojam 1 definicija drustveno odgovornog poslovanja u

Republici Hrvatskoj

Kako se svijest o odrzivom razvoju i drustveno odgovornom postupanju Sirila svijetom i
Europom, poduzeéa u Republici Hrvatskoj, takoder su pocela provoditi drustveno odgovorne
projekte. Po uzoru na mati¢ne korporacije, hrvatske podruznice u odredenim granicama, s
obzirom na financijske moguénosti, pokusSavaju imitirati nacela, aktivnosti i projekte na
drustveno odgovornom polju. Takoder, poduzeca podrijetlom iz Republike Hrvatske, kako
ne bi zaostajala, morala su prihvatiti novonastale trendove 1 poceti implementirati druStveno

odgovorno poslovanie.

3.1. Pojmovno odredenje drustveno odgovornog poslovanja

Drustveno odgovorno poslovanje usko je vezano uz odrziv razvoj i1 ulogu koju poduzeca
imaju u danasnjem drustvu. Ova dva pojma definirana su vrlo sli¢nim izrazima, a najvazniji

fokus je na ekonomskim, okoli$nim, drustvenim i filantropskim nacelima.

3.1.1. Op¢enito o drustveno odgovornom poslovanju

Drustveno odgovorno poslovanje je prema najranijim i zaista poopcenim definicijama
zapravo ozbiljnije razmatranje utjecaja organizacije i njenih aktivnosti na drustvo u cjelini.
Navedena definicija nije razradena i otvara mnoga pitanja. Evolucijom definicija se
prosiruje, ali takoder, svaka nova ima odredena ograniCenja. Specificiranija definicija
opisuje drustveno odgovorno poslovanje kao obvezu donositelja odluka da postupaju na
nacin da Stite 1 promicu drustvenu dobrobit, isto kao Sto Stite i promicu svoje interese. Ovo
stajaliSte istiCe dvije bitne akcije: zaStitu i unaprjedenje. Zastita zajednice predstavlja
izbjegavanje negativnih ucinaka, dok se unaprjedenjem stvaraju pozitivne koristi za
okruZenje. Daljnjom razradom, u kontekst se uz zastitu i unaprjedenje, stavlja i zakonski
okvir drustveno odgovornih postupaka pa prema tome drustveno odgovorno postupanje
organizacije nema samo ekonomske obveze, ve¢ ima i drustvenu odgovornost koja nadilazi

legalne obveze organizacije. Ovo stajaliste isti¢e vaznost ekonomskog cilja (profit), rame uz
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rame s regulativama, kojih se korporacije trebaju pridrzavati, obuhvacajuci uz to Siru sliku
odgovornosti poslovnih entiteta. Medutim, i u ovom konceptu javljaju se potencijalne
nejasnoce, kao na primjer sto bi to bile akcije koje nadilaze zakon. Takve aktivnosti bile bi
diskretni i volonterski potezi vodeni straS¢u poduzeca da doprinese drusStvu, koji nisu
obvezni, propisani zakonom i koji se generalno ne bi ocekivali od organizacija u etickom
smislu. Iako prava, kraca definicija, koja bi mogla opisati sve aspekte drustveno odgovornog
poslovanja ne postoji, uz sve navedeno, definicija za koju bi se moglo rec¢i da obuhvaca srz
DOP-a, bila bi da taj model objedinjuje ekonomska, legalna, eticka i filantropska oc¢ekivanja
od poduzeca, koja drustvo ima u odredenoj toc¢ci u vremenu (Carrol, Brown i Buchholtz,
2016.).

Ova cetverostruka infrastruktura modela druStveno odgovornog poslovanja usko je vezana
uz koncepte odrzivog razvoja, navedenih u prethodnom poglavlju. Ekonomska odgovornost
poduzeca, mogla bi se definirati i kao drustvena odgovornost jer predstavlja zbrinjavanje
populacije proizvodima i uslugama prema fer cijenama, koje osiguravaju financijsku
ravnotezu, jer su pristupacne i1 dostupne potrosacima, a poduzec¢ima donose profit, koji im
omogucava prezivljavanje, rast i zadovoljavanje potreba investitora. Legalna odgovornost
predstavlja zakone i regulative, kojih bi se svako poduzecée trebalo pridrzavati. Njihova
duznost prema drustvu je uskladivanje poslovanja s donesenim propisima, Sto ponekad moze
predstavljati problem, ako se organizacija ne slaze s donesenim zakonom, jer ponekad taj
mehanizam 1 postavljeni standardi mogu samo otezati poslovanje. lako su zakoni esencijalni
za postavljanje normi i uredenja trziSta, ponekad nisu dovoljni pa etiCka odgovornost
poduzeca moze biti ta koja ¢e uravnoteziti aktivnosti, standarde 1 prakse, kako bi akcije
korporacija zadovoljavale Zelje potrosaca i ostalih interesnih skupina. Eticka odgovornost
utjelovljuje norme, standarde, vrijednosti i ocekivanja koja se odrazavaju na kupce,
zaposlenike, dioni¢are i drustvo te se smatraju poStenim i konzistentnim s moralnim
nacelima svih interesnih skupina. Posljednja, ali ne manje bitna, filantropska odgovornost
predstavlja dobroc¢instvo u vidu volonterskih akcija poput donacija, volontiranja
zaposlenika, unapredenja zajednice ili bilo kojih aktivnosti koje doprinose razvoju ljudi.
Drustvo ocekuje da ¢e im poduzeca zbog lojalnosti na neki nac¢in vratiti uslugu te se u vidu
ove odgovornosti stvara zamisljeni drustveni pakt izmedu organizacija i populacije (Carrol,

Brown i Buchholtz, 2016.).
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Slika 2.: Piramida korporativne drustvene odgovornosti

Izvor: Carrol, Brown i Buchholtz (2016.)

Slika 2. prikazuje Piramidu korporativne druStvene odgovornosti i redoslijed, kojim bi se
trebale zadovoljavati pojedine odgovornosti organizacije kako bi se ostvario koncept

cjelovitog drustveno odgovornog poslovanja.

3.1.2. Povijesni koncept

Zacetci drustveno odgovornog poslovanja sezu ¢ak do vremena industrijalizacije, ali glavna
misao javlja se medu slobodnim trziStima u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama. "Nevidljiva
ruka" Adama Smitha bila je glavno polaziSte ovog koncepta. Klasi¢ni ekonomski model
postavlja odrednice da drustvo samo odreduje potrebe i Zelje aktivnostima na trzistu.
"Nevidljiva ruka" pretvara vlastite interese u interese druStva. Uz to, kao Sto je
industrijalizacija bila poticaj mnogocemu u svijetu, tako bismo mogli tvrditi da je ujedno

bila i poticaj socioekonomskog razvoja (Carrol, Brown i Buchholtz, 2016.).

Industrijalizacija je pokrenula val osnivanja korporacija koje su sluzile kao pripomo¢ drzavi,
tj. izvrSavale su duznosti, za koje vlade nisu imale resursa, u svrhu javnog dobra. S
vremenom nastaje sve vise poduzeca, koja ne sluze viSe javnim interesima, ve¢ se fokus

usmjerava na proizvodne organizacije. U proslosti snaga korporacija predstavlja je strah pa
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je njihov rad bio ogranicen raznim regulativama. Medutim, drzave su shvatile da se vise
mogu okoristiti u procesu rasta i razvoja, ako popuste regulative i dopuste organizacijama
da budu slobodnije. To je bio pocetak razvoja modernih oblika korporacija. Pojavom
prosvjetiteljskog pokreta, liberalizam se §iri i vise nije sve podredeno religiji, ve¢ su poslovni
entiteti sve viSe vodeni razumom i znanoS$¢u. Trzi$ni liberalizam najviSe se prosirio nakon
Drugog svjetskog rata i zajedno s procesom globalizacije omoguéio da poslovanja "prelaze"
granice, zbog Cega dolazi do nastanka multinacionalnih kompanija (Matesi¢, Pavlovi¢ i
Bartoluci, 2015.).

Globalizacija je donijela mnoge koristi svjetskom gospodarstvu, ali i mnogo nedaca i
problema pripisuju se tom procesu. Matesi¢ i sur. (2015.) tvrde da se uspjeh poduzeca,
nazalost postizao se naustrb ljudi i1 okoliSa. Takav prosperitet iznjedrio je svoje kriti¢are,
zbog Cega su antiglobalizacijski pokreti sve ¢eS¢a pojava u svijetu. Medutim, pobune su
izazvale i poticaj na razvoj inovativnih modela koji bi trebali smanjiti negativan utjecaj
poslovanja na drustvo i prirodu. Te promjene dovele su do stanja u kojem drustveno
odgovorno poslovanje vise nije toliko opcionalno, nego bi trebalo biti obvezno, kako bi

socioekonomski mehanizam opstao.

3.1.3. Implementacija druStveno odgovornog poslovanja

Svaka je industrija posebna i iziskuje specificne prilagodbe na interne procese. Stoga ne
postoji strogi plan i1 program drustveno odgovornih aktivnosti, koje bi slijedile sve
organizacije i bile sigurne kako ¢e njihove aktivnosti imati isti, pozitivan utjecaj. Potrebno
je da se multidimenzionalnost DOP-a uskladi s industrijom u kojoj poduzece posluje. Prvi
korak ka implementaciji drustveno odgovornog poslovanja u strateSke aktivnosti bilo bi
detektiranje negativnih uc¢inaka koje poduzece ima na okolinu. Na taj nacin istaknule bi se
greske u poslovnim procesima i otvorile mogucnosti za reakciju. Sljedec¢i korak bio bi
filtriranje podrucja drustveno odgovornog djelovanja, koja imaju najvecu strateSku vaznost
za poslovanje 1 usredotociti se na njih. Vazno je da se naglasak stavi na najbitnije probleme,
jer bi fokusom na sve detektirane negativne u¢inke, uc¢inkovitost provedbe DOP-a mogla
pasti, s obzirom na to da bi snage bile raspodijeljene na sirok spektar poslovnih aktivnosti.
Uz to, vrlo je bitno promatrati utjecaje vanjske okoline na konkurentnost poduzeca (Matesic,
Pavlovi¢ i Bartoluci, 2015.). Camilleri (2017.) takoder, iznosi kako je implementacija
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odrzivosti u poslovne procese kompleksna. Nekada zna biti kontradiktorna ciljevima
dionicara ili pak u skladu s njihovim nacelima, ali suprotstavljena odredbama nacionalnih

vlada, s$to otezava njenu provedbu.

U navedene aktivnosti potrebno je ukljuciti sve dionike. Zaposlenici bi trebali dolaziti na
posao visokog morala i sljedeci eticke ciljeve organizacije u kojoj radi, ali u drustveno
odgovorne procese trebalo bi ukljuciti i eksterne interesne skupine. Unato¢ visokim
pocetnim troskovima, uklju¢ivanje DOP-a u strateSke poteze doprinosilo bi promicanju
korporativne odrzivosti i dugoro¢nim vrijednostima u ekonomskom, druStvenom i
ekoloskom smislu. Dok se ulaganjem u tehnologiju, stvara brzi povrat u obliku profita, takva
prednost je kratkoro¢na. Stvaranje konkurentske prednosti na strateski nacin DOP-om,
dugoroc¢nije je i teze je kopirati poslovne modele, jer svako poduzece razvija poseban

koncept te konkurencija pocinje zastajkivati (MateSi¢, Pavlovi¢ i Bartoluci, 2015.).

U KkapitalistiCkim se drustvima, prema Bowen (1953.), prilikom postizanja konkurentske
prednosti treba osvrnuti na 11 socioekonomskih ciljeva: povecanje standarda Zivljenja,
ekonomski napredak, ekonomska stabilnost, osobna sigurnost, red, pravda, sloboda, razvoj
osobe kao individue, razvoj zajednice, nacionalna sigurnost i osobna integracija. Zanimljivo
je kako se jo§ 50-ih godina proSlog stoljeca stavljao naglasak na povecanje standarda
zivljenja, osobne sigurnosti i razvoja pojedinca kao individue, $to nije karakteristicno za
vrijeme ubrzanog razvoja kapitalizma. Bowen (1953.) istice kako je glavni moralni problem
poslovanja uskladivanje prethodno navedenih stavki i prepoznavanje socijalnih implikacija

donesenih odluka.

3.1.4. Drustveno odgovorno poslovanje u Republici Hrvatskoj

Drustveno odgovorno poslovanje u Republici Hrvatskoj pocelo se primjenjivati nakon
1990., zamjenom planske za trzi$nu ekonomiju. Iako je u 90-ima osnovan Hrvatski poslovni
savjet za odrZiv razvoj, zbog veoma komplicirane politicke 1 ekonomske situacije u
Republici Hrvatskoj, implementacija DOP-a u 90-ima neznatna je. Organizaciju je osnovalo
osamnaest hrvatskih poduzeca, ¢ime su prisegli da ¢e primjenjivati i promicati koncept

odrZivog razvoja u svom poslovanju.
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Znatnije pomake na tom podru¢ju mogu se uociti teznjom naSe drzave za europskom
integracijom, a najveci koraci u to doba napravljeni su nakon $to je Republika Hrvatska
pocela pregovore za ulazak u Europsku uniju i time pocela prihvacati europski-trzisni model.
Vazan dogadaj zbio se 2005. kada je odrzana Prva nacionalna konferencija o DOP-u,
Agenda. Na toj konferencije uspostavila su se nacela zajednickih prioriteta odrzivog razvoja
i drustveno odgovornog poslovanja Republike Hrvatske. Prvotni fokus poduzeé¢a bio je na
zastiti okoliSa, na Sto su se najviSe osvrtala poduzeca u raznim industrijama. Druga faza
naglasak stavlja na ljude 1 zajednicu, iako je integracija u sustave upravljanja kasnila. Teziste
je bilo na eksternim skupinama. Uz navedene stavke, DOP-om se smatralo i postivanje
zakonskih regulativa u podru¢jima zastite okolisa 1 ljudskih prava, tj. prava radnika (Matesi¢,

Pavlovié i Bartoluci, 2015.).

Desetak godina nakon Prve nacionalne konferencije, razvija se intersektorska suradnja i
drustveno odgovorno poslovanje postaje imperativ u aktivnostima javnog, poslovnog 1
civilnog sektora. Doprinos §irenju principa druStveno odgovornog poslovanja dao je Indeks
drustvene odgovornosti, koji predstavlja metodologiju rangiranja poduzeca, na temelju
kojeg se poduze¢ima dodjeljuju nagrade, Sto moZe biti 1 dodatni poticaj za moralne

socioekonomske aktivnosti.

Medutim, stanje u hrvatskom zakonodavstvu otezava Sirenje druStveno odgovornog
poslovanja. Ne postoje regulative koje se direktno odnose na DOP, ali prisutni su strogi
zakoni i norme vezane za zastitu okoliSa pa poduzeca po tom pitanju nemaju mnogo prostora
da djeluju iznad zakona. Takoder, ti isti zakoni nisu kvalitetno promisljeni, a kazne za
prekrSaje su ogromne, $to zapravo donese viSe Stete nego Koristi, jer se taj novac ne
iskoriStava ucinkovito i u svrhe ispravka prekrSaja, a ujedno se narusava stanje poslovanja
poduzeca koje je napravilo prekrsaj. Uz to, gospodarstvo se nalazi u statusu qou, jer se malo
toga moze mijenjati zbog navedenih regulativa, a uvodenje promjena bi troskovno bilo pre
skupo. Stanje u gospodarstvu i previSe administracije oteZava mnogim organizacijama
osnovno poslovanje pa im je kompleksno posvetiti se dodatno drustveno odgovornim
projektima. Organizacije civilnog drustva i sindikati mogli bi biti glavni pokretaéi za
promjene u korporativnim politikama i strateskim aktivnostima, ali u Republici Hrvatskoj te
skupine ne daju Cesto preveliku vaznost DOP-u, jer nisu jo$ prepoznale vaznost njegove

implementacije. Cijela situacija mogla bi se okarakterizirati kao nedjelovanje, bez zZelje za
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probitkom i radikalnim promjenama, koje bi mogle donijeti ljepsu i svjetliju buduénost

(Matesi¢, Pavlovi¢ i Bartoluci, 2015.).

Najneucinkovitiji sektor u primjeni drustveno odgovornog poslovanja u Republici Hrvatskoj
i poticaju na njegovu provedbu je javni sektor. U javnom sektoru moze se uociti doza lagode
i nebrige, gdje se vodeci ne osvréu previSe na socioekonomske probleme, koje bi poslovni
sektor svojim resursima i aktivnostima mogao ispraviti. Za razliku od javnoga, civilni sektor
ulaze vece napore za realizacijom drustveno odgovornih projekata. Razne organizacije 1
inicijative pokazuju otpor prema uobiCajenom i poti€u na promjene. Medutim, najveci
potencijal imaju oni €iji je ekonomski, drustveni 1 ekoloSki otisak najveci, a to je poslovni
sektor. Najvise poteskoca prouzrokuju, ali zato imaju 1 najviSe mogucnosti kako ispraviti

negativan utjecaj poslovanja.

3.2. Nacini mjerenja drustveno odgovornog poslovanja

Mnoge organizacije ustrajne su u provodenju drustveno odgovornog poslovanja, ali u praksi
postoji problem mjerenja odrzivih projekata i koliko koristi oni zapravo donose. Taj problem
usko je povezan s ustaljenom frazom "If you cannot measure it, you cannot manage it.", koja
istiCe da uspjeSnost upravljanja odredenog procesa, ovisi 0 moguénosti mjerenja njegovog
uspjeha. Analiza rezultata mjerenja uspje$nosti nekog projekta vazna je kako bi se moglo
do¢i do zakljuCaka i donijeti odluku o budu¢im potezima, stoga poteskoce u procjeni
uc¢inkovitosti odredenog projekta, moze dovesti do krivih odluka. Prvi korak u rjesavanju
ovog problema, bilo je stvaranje racunovodstvenog Tripple-Bottom-Line okvira, koji nije
mjerio samo tradicionalne stavke vezane uz ekonomski profit, ve¢ je u obzir uzimao i stavke
navedene u drugom poglavlju, a to su drustvo 1 okolis. IstraZzivanja su pokazala kako se
ekonomska 1 okoliSna dimenzija mogu kvantitativno mjeriti, dok se pri procjeni drustvene
dimenzije moraju ukljuciti i kvalitativni faktori. S vremenom je ovaj na¢in mjerenja nai$ao
na kritike, koje isticu da je ovakav princip mjerenja zastario 1 da ne pokazuje potencijal za
mjerenje uspjesnosti druStveno odgovornog poslovanja za buduce generacije organizacija

(Kealy, 2020).

U Republici Hrvatskoj se u¢inkovitost poslovanja na podruc¢ju odrzivog razvoja i drustvene
odgovornosti od 2007. mjeri Indeksom DOP-a. Indeks drustveno odgovornog poslovanja,
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projekt koji se provodi dugi niz godina, ideja je Hrvatske gospodarske komore (HGK) i
Hrvatskog poslovnog savjeta za odrziv razvoj (HR PSOR). Organizacije i poduzeca
rangiraju se prema nefinancijskim kriterijima i odredenim podrucjima poslovanja, koja se

smatraju vaznima za procjenu efikasnosti DOP-a.

Za ostvarenje najboljeg uspjeha prema Indeksu DOP-a, poduzeéa na godi$njoj razini primaju
nagradu. Indeks DOP-a mjeri: ekonomsku odrzivost, zastitu okoliSa, ulaganje u zajednicu,
opredijeljenost poduzeca za strateSku primjenu odrzZivog razvoja i druStveno odgovornog
poslovanja, odnose na trzistu, radno okruzenje i odgovorne politike raznolikosti i zastite
ljudskih prava. Kategorije su definirane pokazateljima razradenima na temelju dostupnosti,
vaznosti i povjerljivosti u hrvatskim uvjetima. Preduvjet za sudjelovanje je pozitivho
poslovanje, a sudjeluje se odgovaranjem na 119 pitanja iz prethodno navedenih kategorija.
Broj poduzeca koje ulaze u rang povecava se iz godine u godinu (MateSi¢, Pavlovi¢ |

Bartoluci, 2015.).

Mnoga istrazivanja pokazala su kako korporacije i poduzeéa koja primjenjuju DOP vode
uspjesnija poslovanja od onih koja jo$ nisu stvorila interes za tu vrstu odgovornosti. Prema
analizi Indeksa DOP-a, prikazani su rezultati poduzeéa koja su imala osobe ili odjele
zaduzene za druStveno odgovorno poslovanje, poduzec¢a koja imaju certifikate za to podrucje
djelovanja i poduzeca koja vrSe neku vrstu izvjeStavanja o dobrovoljnim drustveno

odgovornim aktivnostima.
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Slika 3.: Prosjecan rezultat na Indeksu DOP-a 2013. godine
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Izvor: Matesi¢, Pavlovi¢ i Bartoluci (2015.)

Slika 3. prikazuje kako su 2013. poduzeca koja su imala osobu ili cijeli odjel zaduzen za
drustveno odgovorne projekte ostvarila bolji rezultat prema Indeksu DOP-a od onih koje za
takve poslovne procese nemaju odgovornu osobu ili odjel. Certifikati na spomenutom
podru¢ju poslovanja takoder pridonose boljim rezultatima, Sto je vidljivo iz slike.
Organizacije koje posjeduju certifikate odrzivog razvoja ili DOP-a, rangirani su bolje u
odnosu na one koji u svom poslovnom portfelju nemaju takav tip certifikata. Uz to, poduzecéa
koja koriste internacionalne smjernice za izvjeStavanje uspjeSnosti i rezultata druStveno
odgovornih aktivnosti postizu bolje rezultate od onih koji u svojim izvjeStajima ne prikazuju

aktivnosti i rezultate s tog podrucja.

3.3. Pozitivni elementi i potencijalni problemi drustveno
odgovornog poslovanja
Drustveno odgovorno poslovanje organizacija i korporacija generalno ima pozitivne u€inke

na prosperitet ljudi i ouvanje okoli$a. Snage i napori na tom podruc¢ju doprinose Stvaranju

koncepta created shared value to jest generiranja ekonomske vrijednosti koja moze stvoriti
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dodanu vrijednost za zajednicu. Postoje tri nacina kako bi organizacije mogle to postici:
uskladivanjem proizvoda Zeljama trziSta, redefiniranjem produktivnosti u lancu vrijednosti
ili izgradnjom potpornih industrijskih klastera u krugu poduzeca. Razvijanjem ovog
koncepta moze se uspostaviti kvalitetan odnos izmedu poduzeca i drustva (Carrol, Brown i

Buchholtz, 2016.).

Kroz povijest javljalo se mnogo kriticara modela drustveno odgovornog poslovanja, koji su
isticali negativne aspekte takvog nacina poslovanja. Medutim, u praksi je vidljivo kako
drustveno odgovorno poslovanje ima vise pozitivnih efekata na okoli§ 1 drustvo, nego

potencijalnih problema.

3.3.1. Pozitivni elementi drustveno odgovornog poslovanja

Postoji obilje praksi drustveno odgovornog poslovanja kojima se §iri pozitivna energija
organizacijama, ali 1 druStvom. Korporativno promoviranje druStvenih ciljeva, tj. podrska
rastu svijesti o stanju druStva ima za cilj osiguravanje financijskih sredstava, priloga u naturi
ili drugih resursa kako bi se ostvarila neka drustvena korist. Najées$ce su takve aktivnosti
usmjerene na podizanje svijesti o ozbiljnosti odredenih bolesti, isticanje problema koristenja
zivotinja za testiranja proizvoda, upozoravanje na one¢iséenja u okoliSu, itd. Korporativni
drustveni marketing, tj. marketinSke kampanje s ciljem promjene ponasanja pojedinaca, za
razliku od korporativnog promoviranja drustvenih ciljeva, pokuSavaju usmjeriti ponaSanje
ljudi prema onakvom ponaSanju koje ¢e imati pozitivan ucinak na pojedinca, ali i drustvo.
Marketing poduzeca povezan s druStvenim ciljevima u obliku odustajanja od odredenog
postotka prihoda, oznacava aktivnosti poduzeca u kojima se obvezuju odredeni postotak od
prihoda prodaje udijeliti za neki visi drustveni cilj. U ovakvim marketinSkim aktivnostima
najcesce se stvaraju suradnje poduzeca i neprofitnih organizacija. Korporativna filantropija,
tj. dobroCinstvo prema drugim pojedincima u populaciji najéeS€e Se izrazava kao
bespovratna pomo¢ u obliku nov¢anih donacija, ¢ime se filantropske aktivnosti ukorjenjuju
u strateske poteze poduzeca. Drustveno koristan rad, tj. poticanje zaposlenika i partnera na
volontiranje takoder je oblik bespovratne pomoc¢i, prilikom kojeg zaposlenici Zrtvuju dio
svog vremena kako bi pomogli drugima i zadovoljili moralne standarde organizacije u kojoj
rade, ali 1 samostalna moralna nacela. Drustveno odgovorna poslovna praksa, tj. redovno
poslovanje utemeljeno na viSim razinama drustvene odgovornosti, predstavlja stajaliste
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poduzeca da po vlastitim principima stvara i primjenjuje drustveno odgovorne prakse u svim

svojim strateSkim aktivnostima (Kotler i Lee, 2009.).

Drustveno odgovorni potezi promiCu vlastite interese korporacija. Ako poduzeée zeli
ostvariti dugotrajnu odrzivost u buduénosti, mora u sadasnjosti stvoriti pozitivnu klimu
odgovornosti i slijediti svoja nacela, kako bi drustvo uvidjelo da se radi o odgovornoj i
stabilnoj organizaciji, koja drzi do druStvenih principa i shodno tome kupovali proizvod ili
koristili usluge te organizacije, jer se slazu s njthovim djelovanjem. Takoder, poduze¢a imaju
resurse potrebne za rjeSavanje odredenih drustvenih problema, poput stru¢njaka 1
menadzerskih znanja te financijskog kapitala, koje pojedinci i vlade ne posjeduju te
rjeSavanjem takvih problema S$iri Se snazna poruka i1 potencijalno poduze¢a mogu

prosperirati na trzisStu (Carrol, Brown i Buchholtz, 2016.).

Uz to, $to DOP pripomaze rjeSavanju ekoloskih i drustvenih problema te njegov doprinos
ima pozitivan utjecaj na okolinu, postoji mnogo pozitivnih u¢inaka na postojanje same
organizacije. UvrStavanjem DOP-a u strateSke aktivnosti, poduze¢a mogu izgraditi i ojacati
identitet svog brenda, jer se on pocinje povezivati s ne¢ime $to ima pozitivnu konotaciju i
zbog toga rastu simpatije prema brendu. Moguce je povecati promet 1 osnaziti lojalnost
kupaca, koji ¢e postati jos sigurniji u ono $to kupuju, a postoji velika mogucnost da se takvim
aktivnostima privuku i novi potrosaci. Osvajanje novih trziSnih nisa u demografskom smislu
1 Sirenje na nova, jo$ neosvojena trziSta, mogu takoder biti rezultat dobro osmisljenog
drustveno odgovornog plana. Aktivnosti vezane uz okoli§, mogu doprinijeti ostvarivanju
profitabilnosti zbog smanjenja troskova. Najce$¢e takve aktivnosti fokusirane su na
smanjenje potrosnje energije, recikliranje, smanjenje rizika od ozljeda na poslu, itd. Ovakvo
ponaSanje vezano je uz Cinjenicu daje bolje proaktivno i inovativno djelovati 1 sprijeciti

nastanak nekog problema, nego reagirati i snositi troSkove sanacije nastale poteskoce.

Financiranje poslovanja ili projekata moze biti olakSano jer je i financijskim institucijama
taj spektar poslovanja bitan pri donoSenju odluka o kreditiranju. Pozitivan stav prema
odgovornosti moze osnaziti i industriju u kojoj poduzece posluje, jer se u takvom okruZenju
poti¢e cjeloZivotno ucenje i modelom sharing is caring, dijeljenje znanja moze stvoriti
kvalitetan i snazan kolektiv poduzeca. Volontiranjem se postize vece zadovoljstvo
zaposlenika i osnaZuje se motivacija za rad u organizaciji koja djeluje drustveno odgovorno.

Uz to, korporacije mogu stvarati Cvrsta partnerstva S drugim korporacijama, kako u
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poslovnom tako i u filantropskom smislu pa bi takve aktivnosti imale jo§ veci znacaj za
zajednicu, ali i koristi za poslovanje, ako bi korporacije medusobno pomagale jedna drugoj

u vidu aktivnosti u kojima nisu potencijalni konkurenti (Kotler i Lee, 2009.).

Prema istrazivanju Bhattacharya i Sen (2004.), mnogo je pozitivnih reakcija od strane
potrosata vezanih uz druStveno odgovorno poslovanje organizacija i njegovu
implementaciju u same produkte. Cak 84 % ispitanika potvrdilo je da bi promijenili
potroSacke navike i postali lojalni odrzivijem brendu, ako bi cijena i kvaliteta bile slicne
onom brendu, kojeg su do sada kupovali. Njih 79 % tvrdi kako prilikom kupnje uzimaju u
obzir je li proizvod ili usluga koju Zele kupiti drustveno odgovorno. Stav ispitanika prema
kompanijama koje provode DOP bio je pozitivan i mnogi su potvrdili da osje¢aju povezanost
s brendom, ako brend prati njihova moralna nacela te ima potencijal odrZivosti 1
dugotrajnosti. Neki ispitanici istiCu kako su drustveno odgovorni projekti utjecali na njihov
nacin Zivota i blagostanje, a da se njihova percepcija prema poduzeéu, koje je projekte
provodilo, nije promijenila, ni u lo§ijem ni u boljem smislu. Uz to, potvrdeno je da potroSaci
nekog brenda ¢es¢e upamte neki dobrotvorni projekt ili humanitarnu akciju, ako je ona pod
sponzorstvom tog brenda pa postoji veca Sansa da potrosac¢i sudjeluju u akciji. U ovom
istrazivanju dokazano je da bi vecina ljudi ¢es¢e presla preko pogreSaka odredenih poduzeca,

ako se ona s druge strane bave socioekonomskim problemima i plasiraju odrzive proizvode.

Takoder, potvrdeno je da takvo ponaSanje organizacija utjece pozitivno na potrosace te oni
inspirirani uzornim vladanjem poduzeca, usmenom ili pismenom predajom (u digitalno
doba), prenose dobre recenzije do svojih prijatelja, obitelji, kolega, potencijalno novih
kupaca. Moze se zakljuéiti da postoji pozitivna korelacija izmedu drustveno odgovornih
projekata i poteza potrosaca. Tu tezu potvrduje i istrazivanje Mohr, Webb i Harris (2001.)
te takoder dokazuju kako je vise od polovine ispitanika izjavilo je da ocekuje iznimno visoku
ili visoku angaziranost oko druStveno odgovornih problema. Iako su svjesni da poduzeca u

jednu ruku gledaju svoju korist, podrzavaju druStveno odgovorne projekte.

Uz pozitivne povratne informacije od strane potroSaca, prema mnogim istraZivanjima,
postoji 1 pozitivna veza izmedu drustveno odgovornog poslovanja i financijskih rezultata.
Prema rezultatima istrazivanja, Pekanovi¢ Star¢evi¢, Mijo¢ i Mijo¢ (2016.) postoji znac¢ajna
pozitivna veza izmedu drustveno odgovornog poslovanja i financijskih pokazatelja

poduzeca u Republici Hrvatskoj, koja takav tip poslovanja primjenjuju, a izlistana su na
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burzi. Istaknuli su kako DOP pozitivno utje¢e na veéinu financijskih pokazatelja. Jedini
pokazatelj za kojeg tvrde da nema znacajnih razlika bio je ROE. Takoder, prema istrazivanju
Skare i Golja (2012.) dokazano je da primjenom dodatne jedinice DOP-a korporacije imaju
6 puta veCe Sanse za bolji financijski uc¢inak od organizacija koje nemaju interesa za
drustveno odgovorno poslovanje, a iskoriStavanjem dodatne jedinice DOP-a financijski
rezultat stvarno poraste za 1.7 puta. Sve u svemu, drustveno odgovorno poslovanje ima
mnogo pozitivnih elemenata, koji utjecu interesne skupine, ali 1 na rezultate samih poduzeca,

koje ga provode.

3.3.2. Potencijalni problemi drustveno odgovornog poslovanja

Bez obzira na to da postoji pregrst pozitivnih argumenata za primjenu druStveno odgovornog
poslovanja, postoji i ona negativna strana, tj. moguci problemi u poslovanju. Prema nac¢elima
klasi¢ne ekonomije, korporacije i poduzeca imaju jednu jedinu zadacu, a to je maksimizacija
profita. Njihov zadatak nije uplitanje i rjeSavanje drustvenih problema u drustvu, ve¢ bi se ti
problemi trebali rjeSavati nesputanim radom slobodnog trzista. Medutim, ako slobodno
trziSte ne postigne ravnotezu u rjeSavanju drustvenih prepreka, vlade 1 vodeca tijela trebali
bi uzeti stvar u svoje ruke. Nadovezujuc¢i se na postavke klasi¢ne ekonomije, Freedman
(1970.) je naveo blazu verziju njihove "krute" teorije, a to je da bi organizacije trebale stvarati
profit sto je viSe moguce, uz zadovoljavanje nekih osnovnih drustvenih normi, u zakonskom

i etickom okviru, izostavljajuéi filantropsku stranu drustveno odgovornog poslovanja.

Takoder, u proslosti se javljao problem jesu li menadzeri dovoljno dobro educirani za
donosenje odluka vezanih uz kolektiv. Smatralo se da se menadzere izu¢avalo, kako bi radili
kvalitetne poteze u vidu financija, a drustvena strana edukacije nije bila imperativ. S
vremenom se to mijenja i posao menadzZera postaje sve vise interdisciplinaran, gdje on mora
imati 1 socijalnih vjestina, kako bi mogao upravljati timom, ali i eksternim drusStvenim
efektima. Uz to, smatra se kako bi se djelomi¢nim fokusom na drustveno odgovorne
projekte, mogla ublaziti Zelja 1 motiv za glavnim nac¢elom svakog poslovanja i poceo bi se

gubiti generalni fokus na profit (Carrol, Brown i Buchholtz, 2016.).

Ukljucenost u drustveno odgovorno poslovanje predstavlja opasnost od gubitka
konkurentske prednosti na globalnom trzistu. Ova pretpostavka povezana je s dodatnim

internim troskovima, koji moraju biti implementirani u jedinice proizvoda ili uskladeni s
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uslugama koje se pruzaju. Kako bi se stvorio drustveno ekoloski proizvod, mora do¢i do
promjena u proizvodnji ili pruzanju same usluge, a to iziskuje financijske i materijalne
troskove, koji uzrokuju rast cijene jedinice proizvoda ili usluge. Takav proces, koji dovodi
do povecanja cijena, moze uzrokovati gubitkom trziSnog udjela ili smanjenjem konkurentske
prednosti (Carrol, Brown i Buchholtz, 2016.). Oprec¢no tomu, ve¢ je navedena teza, kako
DOP zapravo promice poduzece na globalnoj sceni i uc¢vr$uje njegovu poziciju na istoj,
stoga se moze zakljuCiti, kako se po pitanju konkurentske prednosti ukrStavaju razli¢ita
misljenja.

Pri promicanju drustveno odgovornih aktivnosti, moze do¢i do gubitka vidljivosti
korporacije. Zeli li korporacija raditi dobro iuz to biti promovirana, moZe nai¢i na poteskode.
MarketinSka promidzba drustvenog ili ekonomskog dogadaja, moze zasjeniti sponzorstvo 1
umanjiti korist uloZzenog (Kotler i Lee, 2009.). Medutim, ako je poduzecu stalo da ostvari
neku drustvenu korist 1 samo taj cilj je u fokusu, prethodno naveden argument nije vazan za
takvo poduzece. Poseban problem predstavljaju ulaganja u investicije i prinosi na
promotivne aktivnosti. Mjerenje rezultata u nenov¢anim prilozima vrlo je tesko i iziskuje
mnogo viSe truda nego raCunanje rezultata u nov€anom obliku. U takvim dobrotvornim
dogadajima, postoji mogucnost da organizaciju zasjeni drugo poduzece, koje se takoder

angaziralo oko istog odgovornog projekta.

Uz navedene poteskoce, javlja se potencijalni problem brzine promjene ponaSanja potrosaca.
Nije lako u kratkom vremenskom periodu utjecati na odluke potrosaca i usmjeriti ih nekim
novim vrijednostima. Moze se stvoriti i struja negativnog misljena i sumnje u postojanost
dobrotvorne akcije ili projekta, jer bi mnogi mogli posumnjati radi li se stvarno o
filantropskom ¢inu ili je to samo marketinska igra, kojom se postizu neki drugi ciljevi (Kotler

i Lee, 2009.).

Vezano uz sumnju u dobrotvorne i ekoloSke aktivnosti poduzeca, Carrol, Brown i Buchholtz
(2016.) istiCu najveci problem drustveno odgovornog poslovanja, a to je greenwashing.
Pojam greenwashing predstavlja marketinsku iluziju koju neka poduzeca primjenjuju, na
nacin da isticu kako je njihov proizvod ili usluga ekoloski osvijestena, zavaravajuci tako
potrosace, dok je zapravo sve to samo prica bez dokaza. Prema Gelles (2015.) i rezultatima
istrazivanje jedne konzultantske kompanije, 95 % proizvoda koji su oznaceni kao eko

prihvatljivi imali su u sebi implementiran jedan od greenwashing grijeha. Na temelju
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rezultata, ne ¢udi S$to potrosaci sumnjanju u ekoloske i drustveno odgovorne inicijative.
Zeleno pranje, kako bi se to na hrvatskom jeziku nazivalo, predstavlja napore jedne
kompanije ili poduzeca da svim silama oglasavanjem i reklamiranjem dokazu kako su zeleni,
nego Sto uistinu primjenjuju ekoloske norme u svojim poslovnim aktivnostima (Bacun,
Matesi¢ i Omazi¢, 2012.). Greenwashing drustveno odgovornog poslovanja moglo bi se
objasniti kao predstavljanje organizacije odgovornom prema drustvu i okolisu, ali bez
argumenata koji to dokazuju. Poduzeca najcesce uspostavljaju varljive odnose s javnoscu,
daju¢i izjave bez pokrica, koje su viSe PR nego Sto su istinite, neto¢nim etiketiranjem
proizvoda te navodeci potrosace na kupnju proizvoda nadajuci se da oni nece istraZiti $to se

to¢no dogada u pozadini (Carrol, Brown i Buchholtz, 2016.).

3.4. Nefinancijsko izvjeStavanje 1 drustveno odgovorno poslovanje

Nefinancijsko izvjestavanje novija je pojava vezana uz odrzivost i postala je vazan strateski
alat u provodenju drustveno odgovornog poslovanja. Radi se o izvjeStavanju o poslovnim
aktivnostima koje imaju utjecaj na drustvo i okoli§, a sluzi za ublazavanje negativnih
posljedica navedenih aktivnosti i informiranju svih dionika o postupcima poduzeca. Uz to,
vrlo je koristan alat za kvalitetno upravljanje rizicima. Prednost ovakvog izvjeStavanja je da
uvodenje nacela odrzivosti postaje opipljivo i strukturirano te se jasno mogu odrediti Zeljeni

ciljevi (Matesi¢, Pavlovi¢ i Bartoluci, 2015.).

Kotler 1 Lee (2009.) navode kako se sve vise poduzeca posvecuje nefinancijskom
izvjeStavanju. Takvi izvjesStaji najceSCe postaju sastavni dio godiSnjih izvjeStaja uz
financijsku analizu, a sve viSe organizacija objavljuju ih odvojeno. Najvaznija ¢injenica
ovakvog tipa izvjeStavanja je transparentnost, jer se detaljno objaSnjavaju potezi korporacija
1 motivi koji stoje iza tih poteza. Kealy (2020.) takoder istice kako je ovaj trend postao
popularan unatrag 30ak godina, ali kao bitnu stavku popularizaciji ovog trenda navodi
poostravanje zakonodavnih propisa, uz ve¢ prethodno navedenu teznju za transparentnoscu.
Medutim, on predstavlja problem nedovoljne regulacije samog izvjeStavanja i navodi kako
mnostvo paradigmi vezanih uz drustveno odgovorno poslovanje i nekvalitetne kontrole

uzrokuju umnazanje aktivnosti zelenog pranja (greenwashing).
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Nacionalne regulative o izvjestavanju ve¢ duze vrijeme postoje u nekim drzava poput
Belgije, Njemacke, Svedske, Danske i Velike Britanije, ali odnedavno i Europska unija
propisuje regulativu o obveznom nefinancijskom izvjestavanju pojedinih poduzeca.
Direktiva 2014/95/EU propisuje obvezno nefinancijsko izvjestavanje svim poduze¢ima Koji
imaju vise od 500 zaposlenih. Poduzeta s manjim brojem zaposlenih, nije obvezno
ispunjavati izvjestaje o odrzivosti, ali su duzni iznijeti informacije vezane uz drusStvene i
ekoloske aktivnosti, ako se to od njih zatrazi. Prema regulativi poduzeca su obvezna
izvjeStavati o temama koje se tiCu zaposlenika, drustva, okoliSa, ljudskih prava i1 anti-
korupcijskih mjera, opisivati poslovni model i ishode poslovanja vezane za prethodno
navedene teme te promicati raznolikost politika menadzmenta. Okviri i metodologija
izvjeStavanja direktivnom nije propisan, ali preporucuju se posebni modeli kako bi izvjesta;ji
bili §to konzistentniji medu poduze¢ima. Neki od modela su: GRI smjernice za izvjeStavanje,
OECD smjernice, UNGC, UNGP za poslovanje i ljudska prava, ISO 26000 i ILO Tripartitna
Deklaracija (IDOP, 2017.).

Najpoznatiji od ovih modela su GRI smjernice. Skra¢enica GRI predstavlja Global
Reporting Initiative (Smjernice za globalno izvjestavanje) stvorena od strane Coalition of
Environmentally Aware Economies (CERES) i United Nations Environment Program
(UNEP) s ciljem unapredenja korporativnog izvjeStavanja o drustvenim i ekoloskim
pitanjima i s teznjom da ono bude ucestalo i obvezno kao i financijsko izvjeStavanje. Postoji
nekoliko generacija GRI smjernica, a zadnja je 4. verzija, koja je donijela mnoge promjene
vezane uz izvjeStavanje s obzirom na tre¢u generaciju. Poduzeca nailaze na snaznije
zahtjeve, koji se odnose na odgovornost i mehanizme upravljanja, od kojih se ocekuje da
budu usko povezani sa strateskim ciljevima odrzivosti. Uz to, vaznost se daje i poslovanju
unutar distribucijskog lanca, gdje se naglasava kako bi se procesi i1 aktivnosti unutar lanca
takoder trebali podrediti odrzivosti te bi poduze¢ima taj aspekt poslovanja trebao biti vrlo
bitan prilikom odabira partnera u dobavljac¢kom lancu. Jo§ jedna vazna promjena odnosi se
na odabir tema koje bi se trebale obradivati u izvjeStajima. Verifikaciju tema 1 bitnih pitanja
trebale bi provoditi interesne skupine pa bi teme vezane za okoli§ bile verificirane od strane
organizacija za zaStitu okoliSa, pitanja o radnom odnosu i zaposlenicima trebala bi biti
obradena od strane sindikata i teme druStvenih problema bila bi fokus udruga ili lokalne

samouprave (Matesi¢, Pavlovi¢ i Bartoluci, 2015.).
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Slika 4.: Tablica kategorija i aspekta GRI smjernica

TABLICA 1.: KATEGORIJE | ASPEKTI SMJERNICA

Kategorija Ekonomska Okolidna
Aspektil * Ekonomski u¢inak * Materijali
* Prisutnost na trzistu * Energija
* Neizravni ekonomski utjecaji * Voda
* Praksa nabave * Biolo3ka raznolikost
* Emisije
* Otpadne vode i otpad
* Proizvodi i usluge
* Pridrzavanje propisa
* Prijevoz
* Opce
* Procjena dobavljaca u pogledu utjecaja na okolid
* Mehanizmi rje3avanja sporova u vezi s okoliem
Kategorija Drustvena

Podkategorije Radni odnosi i dostojan

Ljudska prava

Drustvo Odgovornost za proizvod

D L P e T

Aspektit * Zaposljavanje

* Odnosi zaposlenika i
menadZmenta

* Zdravlje i sigurnost na
radnom mjestu

* Obuka i obrazovanje

* Razli¢itost i jednake
mogucénosti

* Jednakost naknada za
Zene i muskarce

* Procjena dobavlja¢a u
pogledu radnih odnosa

* Mehanizmi rje3avanja
sporova u vezi s radnim
odnosima

* Ulaganje

* Nediskriminacija

* Sloboda udruzivanja
i kolektivhog
pregovaranja

* Djedji rad

* Prisilni ili obvezni rad

* Sigurnosne prakse

* Prava domicilnog
stanovnistva

* Procjena

* Procjena dobavljata
u pogledu postivanja
ljudskih prava

* Mehanizmi rje3avanja
sporova vezanih uz
ljudska prava

* Lokalne zajednice * Zdravlje i sigurnost

* Borba protiv korupcije kupaca
* Javne politike * Oznacavanje proizvoda
* Ponasanje protivho iusluga

nacelu slobodnog * Marketinske

trzisnog natjecanja komunikacije

* Pridrzavanje propisa

* Procjena dobavljata s
obzirom na utjecaje na
drustvo

* Mehanizmi rje3avanja
sporova vezanih uz
utjecaje na drustvo

* Privatnost kupaca
* Pridrzavanje propisa

Izvor: Matesi¢, Pavlovi¢ i Bartoluci (2015.)

Ove smjernice namijenjene su za poticanje komunikacije poduzeca 1 ostalih dionika kako b1

se pospjesilo, ne samo poslovanje poduzeca koje provode DOP, veé i stanje u drustvu i

prirodi, ali 1 potaklo poduzeca na promjene.
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4. Analiza djelatnosti proizvodnje piva u Republici

Hrvatskoj

Djelatnosti i industrije mogu biti analizirane raznim metodama, kako bi se otkrilo stanje na
trzistu i olaksale odluku koje korake napraviti. Analiza pospjesuje strateSke aktivnosti, s
ciljem sprjecavanja prosperiteta konkurenata, a osiguravanja kvalitetnog polozaja na trzistu.
Djelatnost proizvodnje piva analizirat ¢e se PESTLE analizom i analizom Porterovih pet
sila, kojima ¢e se ispitati koncentriranost i konkurentnost poduzeéa u promatranoj

djelatnosti.

4.1. Pregled djelatnosti proizvodnje piva u Republici Hrvatskoj

Prema Nacionalnoj klasifikaciji djelatnosti (NKD) iz 2007., u kojoj su djelatnosti
rasporedene u 21 podrucje, djelatnost proizvodnje piva (11.05) spada u preradivacku
industriju (C) u odjeljak i skupinu Proizvodnje pi¢a (11). Vrlo ¢esto poduzeca koja posluju
u djelatnosti proizvodnje piva, izvrSavaju poslovne aktivhosti i unutar djelatnosti

proizvodnje slada (11.06).

4.1.1. Povijest djelatnosti proizvodnje piva na prostorima Republike Hrvatske

U proslosti Republika Hrvatska, u raznim teritorijalnim stadijima, nije bila zemlja pivopija,
ve¢ je bila zemlja vina 1 vinogradarske tradicije. lako su pivo konzumirali jo§ Sumerani 1
Egipcani te se njih smatra zacetnicima umijeca stvaranja piva, Grei 1 Rimljani njegovali su
svoju vinarsku kulturu 1 nisu bili pretjerano oduSevljeni novim pi¢em, kojeg su iskusali u
doticaju s Egipéanima. Vjeruje se da na ovim prostorima pivo nije bilo popularno, kroz
povijest, bas zato $to su Grei i Rimljani bili ti koji su vladali nasim podruéjima, a ne Egipcani
1 Sumerani. Tek u 14. stolje¢u dolazi do spomena proizvodnje piva na prostorima sadasnje
Republike Hrvatske, no u vrlo neznatnim koli¢inama da bi ovo pi¢e moglo zasjeniti vino.
Hrvatski prostori upoznali su pivo pod utjecajem barbara, slavenskog i germanskog
podrijetla, a to pice dugo vremena smatralo se picem siromaha. Veliki mo¢nici dugo su

odbijali zamijeniti poznat i umiruju¢i okus vina, gorkim okusom piva. Tek u vrijeme
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vladavine Habsburske Monarhije, pivo na ovim prostorima dobiva na vaznosti. Za vrijeme
opsade Osmanlija, velika koncentracija Nijemaca obitavala je u Osijeku pa ne ¢udi §to je bas
prva hrvatska pivovara osnovana upravo u tom gradu. Vjeruje se da su osjecke pivovare

dobro poslovale s obzirom na podatke o ubiranju velikih iznosa poreza (Skendrovi¢, 2002.).

U Zagrebu se prva pivovara otvara 1740. godine, a osnovao ju je privatnik Franjo Tobias
Hosz. Pivovara je lose poslovala pa je otkupljena od strane grada. Medutim ni to nije
promijenilo stanje poslovanja pa ju je u 19. stoljeCu zamijenila nova gradska pivovara.
Hoszova pivovara ostaje znacajna i ostavlja trag zbog bogatog inventara, ali kroz povijest
industrijska proizvodnja piva, zamijenila je proizvodnju privatnika i takav tip pivovara gubi
na znacaju. Sve u svemu pojavi piva na ovim podru¢jima moze se zahvaliti njemackim
vojnicima, koji su na naSe prostore dosli u drustvu svojih pivara, a oni su to nasljede ostavili

hrvatskom stanovni$tvu (Skendrovi¢, 2002.).

4.1.2. Opcenito o djelatnosti proizvodnje piva u Republici Hrvatskoj

U 2019. godini je, prema podatcima iz godi$njih izvjeStaja, u Republici Hrvatskoj u
djelatnosti proizvodnje piva poslovalo 92 poduzetnika, a u tom podrucju bilo je zaposleno
1592 zaposlenika, §to pokazuje rast od 2,5 % za razliku od 2018. godine. Konsolidirani
rezultat poduzetnika u 2019. godini bio je pozitivan u iznosu 284,4 milijuna kuna, a dobit su
ostvarili njih 44 (47,8 %). Prosje¢na placa zaposlenika u djelatnosti proizvodnje piva iznosila
je 9 596 kuna, §to je 65 % vise od prosjecne place zaposlenika Republike Hrvatske, koja je
tada iznosila 5 815 kuna. Od 92 poduzetnika, 10 su izvoznici, a najveéi izvoznika bila je
Zagrebacka pivovara d.o.o., koja je u toj godini ostvarila 1,1 milijardu kuna ukupnog
prihoda. HEINEKEN Hrvatska d.0.0 ostvarila je drugo mjesto prema kriteriju ukupnog
prihoda, ostvarivii u 2019. godini prihod od 673,3 milijuna kuna. Sto se ti¢e proizvodnje
craft piva predvodnik je Pivovara Medvedgrad d.o.0. s ukupnim prihodom od 19,4 milijuna
kuna (FINA, 2020.).

U republici Hrvatskoj postoji UdruZenje proizvodaca piva, slada i hmelja Hrvatske
gospodarske komore osnovano 1991. godine. Trenutno se sastoji od sedam clanica
(Zagrebacka pivovara, HEINEKEN Hrvatska, Calsberg Croatia, Pivovara Osijek, Pivovara
Daruvar, Istarska pivovara i Sladara Slavonija Slad), a od 2004. udruZenje je ¢lan i European

Brewery Convention-a (EBC), a od 2012. udruzenja Brewers of Europe (BOE) i European
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Foundation for Alcohol Research (ERAB). Glavni motivi i ciljevi ovog udruzenja su:
osigurati hrvatskim pivarima uvjete za odgovornu, sigurnu i financijski isplativu
proizvodnju piva te poticati i odrzavati piva promicanjem drustveno odgovornog poslovanja,
unaprijediti imidz i uspostaviti kvalitetan odnos s interesnim skupinama. Udruzenje je
vodeno etickim nac¢elima i Kodeksom odgovornog marketinskog komuniciranja proizvodaca
piva iz 2009. Glavna nit vodilja ovog kodeksa je utjecaj na promicanje nacela odgovornog
marketin§kog ponaSanja i odgovorno konzumiranje piva. Jedino u ovoj industriji ¢lanice

imaju mogucénost samoregulacije marketinske komunikacije (HGK, 2014.)

S obzirom da pivarski sektor drzavnom proracunu godiSnje doprinese oko 2 milijarde kuna,
jedan je od najvitalnijih ¢imbenika hrvatskog gospodarstva. Njegova vitalnost ocituje se i u
broju radnih mjesta kojeg generira. Postoji stalan i uravnotezen rast broja zaposlenih u
djelatnosti proizvodnje piva, Sto pokazuje Cinjenica da je u tom sektoru i povezanim
granama, izravno ili neizravno, zaposleno vise od 27 000 ljudi, a to ¢ini 2 % ukupno

zaposlenog stanovnistva Republike Hrvatske (HGK, 2014.).

Slika 5.: Generiranje poslova u drugim djelatnostima
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Izvor: Hrvatska gospodarska komora (2014.)

28



4.2. Trendovi proizvodnje piva u Europi

Prema izvjestaju Europske unije i The Brewers of Europe, Europa je drugo najvece pivarsko
trziste na svijetu. Clanice Europske unije proizvode oko 400 milijuna hektolitra piva
godisnje, jedno je Kina ta koja proizvodi vise. Cak ni SAD ni Brazil ni Meksiko, bez obzira
na njihovu veli¢inu i opseg populacije, ne pariraju Europskoj uniji. Unutar granica EU
postoji oko 9500 aktivnih poduzeca, koja se bave djelatnos¢u proizvodnje piva u 11 048
prijavljenih pivovara (podatak iz 2019.), od kojih je najveci broj u Ujedinjenom kraljevstvu,
Francuskoj 1 Njemackoj. Proizvodi se 80 razli¢itih tipova piva i1 postoji oko 55 000 brendova
piva proizvedenih u Europi. Sve raSireniji je trend mikropivovara, koja proizvode craft pivo.
Prema istrazivanju The Brewers of Europe, pivovare 1 nacionalna pivarska udruzenja

prijavljuju sve vise potrosaca, koji preferiraju novi tip piva od onog ve¢ poznatog.

Europski pivarski sektor ima znacajan utjecaj na kreatore politike, zaposlenost 1 drzavne
proracune. U ekonomskom smislu taj sektor generira velike koli¢ine dodane vrijednosti, koja
utjeCe na prosperitet europskog gospodarstva i njegov rast. Ta djelatnost osigurava
zapoSljavanje mnogih, §to pogoduje Europi i njenim ciljevima o zapoSljavanju Sto veceg
broja stanovnika, pogotovo mladih. Porezi na pivo sami po sebi uprihoduju znatna sredstva
za proracun, ali i porezi u procesu proizvodnje i u distributivnom lancu, takoder doprinose

rastu europskog bogatstva (The Brewers of Europe, 2020.).

Najznacajniji trendovi posljednjih godina, koje vecina pivovara prati, odnosi se na
promicanje odgovorne konzumacije piva, podrsku lokalnim zajednicama i brigu o okolisu.
Budu¢i da je pretjerana konzumacija alkohola velik problem danasnjeg drustva, pivari su
predani EU strategiji i podupiru aktivnosti kako bi se smanjile Stete povezane s alkoholom.
Usmjereni su na edukaciju potrosaca i smanjenje zlouporabe alkohola, kroz mnogobrojne
obveze kao EU Beer Pledge, marketinska samoregulacija, SMART suradnja o voZnji pod
utjecajem alkohola, itd. Sto se ti¢e potpore lokalnoj zajednici, europske pivovare troe oko
milijardu eura godi$nje na §irok raspon sportskih, kulturoloskih, umjetnickih te drustvenih
aktivnosti 1 projekata, ali svoja sredstva prosljeduju i humanitarnim akcijama te projektima

vezanim uz o¢uvanje okolisa.

Ukljucenost pivara u zajednice koristi organizatorima dogadaja, gradanima i pivarima. U
mnogim lokalnim zajednicama pivovare su vazan poslodavac i Cesto imaju udjela u

osiguravanju drustvene 1 kulturne dobrobiti i prosperiteta zajednice. Mnoge lokalne
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aktivnosti ne bi se odvijale da ih ne podrzavaju pivovari, osobito u vrijeme kada vlade EU-
a smanjuju javno financiranje. Zastitu okoliSa pivovare smatraju vrlo vaznim aspektom
poslovanja i razumiju vaznost recikliranja, ponovnog koristenja i smanjivanja otpada, kako
bi umanjili svoj ekoloski otisak i povecali u¢inkovitost vlastitih poslovnih procesa. Koristeci
manje prirodnih resursa, smanjujuc¢i emisiju CO2 i1 produciraju¢i manje koli¢ine otpada,
pivovare podrzavaju nacela i postavke Europske unije prema odrzivoj proizvodnji i
konzumaciji. Pivovari takoder pronalaze inovativne nac¢ine za uStedu resursa, dok proizvode
dosljedan, visokokvalitetan proizvod. To ukljuuje ponovnu uporabu sekundarnih
proizvoda, poput pivskih zitarica za ishranu stoke i bioplina za proizvodnju zelene energije.
Pokrenuta je inicijativa, €iji je cilj analizirati priliku za razvoj sustavne metodologije za
izraCunavanje utjecaja na okoli§ prehrambenih proizvoda, a pomoci ¢e pivovarama da
nastave svoj pionirski rad na podrucju odrzivosti proizvoda. PEF inicijativa za hranu i pice
pruza znacajnu priliku za istraZivanje 1 poboljSanje u¢inkovitosti i tocnosti mjerenja utjecaja
na okoli§. Sveobuhvatan pristup zivotnom ciklusu trebao bi omoguciti vece povecanje

ucinkovitosti resursa i sinergiju u cijelom lancu vrijednosti, u korist potroSaca i planeta. (The

Brewers of Europe, 2020.).

4.3. Analiza djelatnosti proizvodnje piva pomocu PESTLE analize

PESTLE analiza je Cesto koriStena metoda analize makro okruzenja i predstavlja temelj za
strateSko planiranje. Ona objedinjuje analizu politickog, ekonomskog, drustvenog,
tehnoloskog, zakonodavnog i ekoloSkog okruzenja te sagledava kakav ucinak navedeni

¢imbenici imaju na cijelu industriju ili pak na pojedino poduzece unutar te industrije.

4.3.1. Politi¢ki ¢imbenici

Buduci da je djelatnost proizvodnje piva strogo regulirana, veliki utjecaj na poslovanje
unutar te djelatnosti imaju potezi Vlade Republike Hrvatske. U izvjestaju Program Vlade
Republike Hrvatske 2020.-2024. iznose se ideje i odluke koje bi trebale biti provedene u
narednim godinama i koje imaju utjecaj kako na cijelo gospodarstvo tako i na djelatnost

proizvodnje piva. Vlada RH orijentirana je na poticanje rada, zapoSljavanja i povecanja

30



place. Poticat ¢e se Nacionalni inovacijski sustav, inovativno poduzetnistvo i investicije u
inovacije. Povecat ¢e se ulaganja u istrazivanje i razvoj na 1,4 % bruto domaceg proizvoda
i pokusat ¢e se do 2025. do¢i do europskog prosjeka od 2,5 %. Rastereéivat ¢e se
gospodarstvo u administrativnom smislu, kako bi se stvorilo Sto kvalitetnije poslovno
okruzenje za rad poduzeca i organizacija. Dijelit ¢e se potpore poduzecima koja se odlucuju
na implementaciju visokih tehnologija prema nacelima Cetvrte industrijske revolucije. Cilj
je promovirati digitalizaciju proizvodnih i poslovnih procesa kako bi se stvorilo kvalitetnije,
fleksibilnije, kreativnije, ucinkovitije okruzje s umanjenim troSkovima. Sredstva ¢e se
ulagati u jacanje konkurentske prednosti vodec¢ih industrija u RH, §to se svakako odnosi i na
djelatnost proizvodnje piva, koja je dio prehrambene industrije. Fokusirat ¢e se na pomo¢
obrtniStvu u ruralnim podruc¢jima kao 1 manjim poduzetnicima, §to bi moglo imati utjecaja
na mnogobrojne poslovne entitete usmjerene na proizvodnju craft piva. Olaksat ¢e se
kreditiranje novim poduzetnicima kroz HAMAG-BICRO projekte uz povoljne uvjete i
jednostavnije birokratske i administrativne procedure. Znatna nacionalna i europska sredstva
bit ¢e uloZena u regionalni razvoj Hrvatske, kako bi se svi dijelovi Republike Hrvatske poceli
jednakomjerno razvijati. Ulaganje u poljoprivredu trebalo bi imati pozitivan u¢inak na rad
pivovara, jer one ovise o berbi hmelja i ostalih pseni¢nih dodataka koji si potrebni za
proizvodnju. Koristit ¢e se potpora Europske unije u obliku sredstva iz EU fondova, u iznosu
od 22 milijarde eura za razdoblje od 2021. do 2027., koja trebala bi biti plasirana u hrvatsko
gospodarstvo za ve¢ spomenute akcije pomoc¢i mladim poduzetnicima, digitalizaciji procesa,
itd. Medutim, stanje hrvatske politike dosta je nepouzdano i mnogi ne vjeruju kako ¢e se
navedene stavke provesti, pogotovo jer stanovnici RH Zive u jednoj od najkorumpiranijih

drzava Europe, §to im ne ulijeva nadu.

4.3.2. Ekonomski ¢imbenici

Kada govorimo o gospodarskoj situaciji koja vlada u Republici Hrvatskoj prema podacima
Hrvatske narodne banke za 2020. godinu, BDP je iznosio 371.517 mil. HRK (u teku¢im
cijenama), a realna godiSnja stopa promjene bila je -8,03 %. §to je posljedica pandemije
koronavirusa na gospodarstvo RH. Nadalje, stopa nezaposlenosti prema definiciji ILO-a
(stanovnistvo starije od 15 godina) iznosila je 7,5 % ¢ime se povecala za skoro 1 % u odnosu

na 2019. godinu. Na razini Europske unije kamatne stope krecu se na relativno niskim
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razinama, a to je posljedica ekspanzivne monetarne politike Europske centralne banke koju
su pratile i ostale srediSnje banke drzave ¢lanice. Razina kamatne stope u RH u referentnom
razdoblju iznosi 2,67 %. Nema posebnih informacija da je koronavirus do sada utjecao na
promjene kamatnih stopa, koje su i dalje na niskim razinama (HNB, 2021.). lako se zbog
posljedica pandemije Europskoj uniji predvidao oporavak u 2021., Republika Hrvatska ima
drugaciju sposobnost oporavka od krize pa se smatra da ¢e njen oporavak znatnije krenuti u
2022., ¢emu ide u prilog vrlo dobra turisti¢ka sezona, na kojoj RH zapravo i temelji svoje

gospodarstvo.

Prehrambena industrija takoder je pretrpjela odreden pad, posebice njeni dijelovi koji se
odnose na zbrinjavanje usluznog sektora. Prema europskom udruZenju proizvodaca piva,
prodaja piva naglo je pala za 9 % zbog zatvaranja ugostiteljskih objekata u 2020., a
konzumacija tog pica takoder je dozivjela pad od ¢ak 42 %. Djelatnost proizvodnje piva
osjetila je posljedice koronavirusa jer se dobar dio proizvoda prodaje neposredno kroz
usluzni sektor, tj. kafice i restorane, koji su ve¢im dijelom 2020. 1 2021. bili zatvoreni ili pod

strogim epidemioloskim mjerama.

4.3.3. Drustveni ¢imbenici

Opc¢e je poznato kako je Republika Hrvatska jedna od populacijski najstarijih drzava
Europske unije. Medutim, ta populacija sklona je konzumaciji piva sto ide u korist djelatnosti
proizvodnje piva. S vremenom Hrvati su postali veliki ljubitelji piva, a to dokazuje ¢injenica
da se u Republici Hrvatskoj popije 84 litre piva godis$nje po stanovniku te zauzima 7. mjesto
u konzumaciji piva po glavi stanovnika medu ¢lanicama EU. Ovaj trend je svake godine u
porastu, $to pogoduje proizvodacima, jedina iznimka je trenutno stanje korona virusa, u kojoj
su potrosaci djelomi¢no zakinuti za konzumaciju, buduéi da su kafi¢i i restorani jedno

vrijeme bili zatvoreni (The Brewers of Europe, 2020.).
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Slika 6. Konzumacija piva po glavi stanovnika u EU
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Izvor: The Brewers of Europe (2020.)

Kultura bi mogla biti drustveni ¢imbenik koji ide u prilog djelatnosti proizvodnje piva.
Buduc¢i da je RH mediteranska zemlja i njeno stanovnistvo vrlo je druzeljubivo, konzumacija
piva jedno je od sastavnih dijelova vec¢ih okupljanja, ali i onih manjih. Mnoge europske

zemlje nemaju uvrijeZenu tendenciju takvih druZenja pa je 1 stopa konzumacije piva manja.

4.3.4. Tehnoloski ¢imbenici

Ubrzan razvoj tehnologije ima utjecaj na cjelokupan Zivot pa tako i na procese poslovanja.
U suvremenim vremenima tehnologija i njen razvitak podreden je skracivanju i
pojednostavljivanju poslovnih procesa, digitalizaciji poslovanja, ali i ekologiji, tj. smanjenju
negativnog utjecaja proizvodnih pogona na okoli§ i ljude. Sve se viSe spominje pojam
odrzive tehnologije, koja bi maksimalno iskoriStavala resurse i energiju u procesu
proizvodnje. Pokazalo se da se u industriji hrane i pi¢a odrZivim pristupom mogu posti¢i

33



ustede od 15-40 % energije i 30-40 % vode. Prerada hrane i pi¢a spadaju pod djelatnosti koji
vrse veliki pritisak na ekologiju te se odrzivim tehnologijama moze napraviti znatan iskorak
ka boljem stanju. Zakonodavstvo Europske unije ima ugradene IPPC direktive od strane
europske komisije, koje zahtijevaju od proizvodnih poduzeca da koriste najbolje raspolozive
tehnologije, s ciljem sprecavanja i kontroliranja oneci$¢enja okolisa. Dokumenti u sklopu
navedenih direktiva, konstantno se nadopunjuju s razvojem tehnologija te bi proizvodna
poduzeca trebala pratiti nove tehnoloske trendove, kako bi zadovoljile standarde kvalitete
proizvoda i ekoloSkog ocuvanja (Matijasevi¢, 2015.). Na slici je prikazana potrosnja
toplinske 1 elektricne energije pivovara koje koriste standardnu opremu i one koje koriste
najnovije dostupne tehnologije te je jasno vidljivo kako je, kod primjene novih tehnologija,

potro$nja energije, a time 1 Steta za okoli§, manja.

Slika 7.: Usporedba potrosnje pivovare sa standardnom opremom i pivovare s

najnovijom tehnologijom

Standardna Primjena novih
oprema tehnologija
potrosnja toplinske energije 11 — 12 kWh/hl 7,5 kWh/hl
potrosnja elektricne energije 36 — 40 kWh/hl 24 kWh/hl

Izvor: Matijasevi¢ (2015.)

Takoder, sve viSe se razvija umjetna inteligencija, koju su neka poduzeca ve¢ pocela
implementirati u poslovne i1 proizvodne procese pa ne bi cudilo da poduzeca djelatnosti

proizvodnje piva ne krenu tim putem.

4.3.5. Pravni ¢imbenici

Proizvodnja alkoholnih pi¢a, duhanskih proizvoda i energenata prema hrvatskom zakonu
podlozni su troSarinama, koje bitno utjecu na poslovanje. Dok se proizvodnja duhanskih
proizvoda moZe odvijati u troSarinskom skladi$tu (u sustavu odgode) , prerada namijenjena
proizvodnji alkoholnih pi¢a moze se odvijati, prema izboru, u trosarinskom skladistu ili

izvan sustava odgode. Ako se alkohol ili alkoholno pi¢e proizvodi izvan troSarinskog
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skladista, trosarinska naknada nastaje prilikom proizvodnje alkohola izvan sustava odgode
(Ministarstvo financija — Carinska uprava, 2021.). Buduc¢i da pivovare pretezito prodaju
alkoholna pica, na njih utjecaj ima zakon o zabrani prodaje konzumacije alkoholnih pica
maloljetnim osobama pa se time na neki nacin smanjuje trziSte kojemu pivovare mogu
prodavati. Takoder, zakon o0 opravljanju vozila pod utjecajem alkohola ti¢e se proizvodaca
piva, s obzirom na kazne koje se kre¢u za vozace pod utjecajem alkohola. Prekomjerna
konzumacija alkoholnih pica nije pozeljna prema navedenim zakonima, ali pivovare su te
koje se svojim aktivnostima bore protiv nedozvoljenih konzumacija i aktivno sudjeluju u

promicanju svijesti o umjerenoj konzumaciji njihovih proizvoda.

4.3.6. Okolisni ¢imbenici

Vrlo vazna skupina ¢imbenika, koji imaju utjecaj na poslovanje proizvodnih poduzeca pa
tako i pivovara, su okolisni ¢imbenici. Zbog klimatskih promjena i konstantnih ekoloskih
zagadenja briga o okoliSu postaje imperativ, stoga ne ¢udi §to Vlada RH ima u planu kroz
energetsku 1 ekolosku tranziciju omoguciti kvalitetniji rast, hrvatskom stanovnistvu
omoguciti ¢iS¢u 1 pristupacniju energiju, a novim naraStajima CiS¢i okoli§ za nastavak
kvalitetnijeg zivota, bas kao $to i zeleni sporazum EU nalaze. Radi se i na projektima
smanjenja energetske ovisnosti i diverzifikaciji dobavnih pravaca, kako bi se postiglo nisko
ugljicno i ekoloski prihvatljivo gospodarstvo. Promjene u energetskom sektoru, pospjesit ¢e
1 umanjiti potroSnju, Sto ima utjecaj i na proizvodna poduzeca, jer se mnostvo energije trosi

radom proizvodnih pogona.

Do¢i ¢e do poostravanja Zakona o gospodarenju otpadom, koji ¢e uz fokus gurnuti teznju za
stvaranjem kruznog gospodarstva. Pokrenut ¢e se brza izgradnja preostalih centara za
gospodarenje otpadom, kako bi se dostatnije moglo obradivati dio otpada. Na listi projekata
je i izgradnja sortirnica, kompostista i ostalih objekata, koja ¢e pospjesiti razdvajanje,
recikliranje i ponovnu uporabu otpada (Vlada Republike Hrvatske, 2020.). Primarni izvori
energije mogu biti zamijenjeni uporabom biogoriva i obnovljivih izvora energije ¢ime bi se
smanjila emisija CO2 i staklenickih plinova. Postoje novi trendovi u djelatnosti proizvodnje
piva, a odnose se na hvatanje CO2 proizvedenog fermentacijom, kojeg je moguce

upotrijebiti za karbonizaciju piva ili ostalih gaziranih pica.
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4.4. Analiza djelatnosti proizvodnje piva pomoc¢u modela Porterovih

pet sila

Strategijsko planiranje u svrhu opstanka i stvaranja konkurentske prednosti je dugogodiSnje
planiranje u vidu projektiranja, razrada dobitka kao cjeline ili predodredene veli¢ine za
nastavak upravljanja poduzeéem, a temelji se na analizi proslosti i njeno reflektiranje u
nadolazece mjesece 1 godine. Visegodisnje planiranje pociva na pretpostavljenoj mogucnosti
projiciranja trenutnog poduzeca u relativno stabilno okruzenje (Tintor, 2009.). U strateSke
aktivnosti bi se s obzirom na vremena u kojima poduzeca trenutno posluju, trebalo
implementirati Sto viSe aktivnosti 1 projekata odrzivog razvoja, jer ¢e taj imperativ ubrzo

postati jedna od najvaznijih komponenta opstanka.

Kako bi poduzece opstalo i ostvarivalo profite industrija u kojoj posluje mora biti atraktivna.
Strategije poduzeca trebaju biti usmjerene na shvacanje konkurentske borbe, koja odreduju
atraktivnost industrije u kojoj posluju. Najvazniji cilj konkurentske strategije je nositi se s
pravilima konkurentske borbe ili ih okrenuti u svoju korist. U bilo kojoj industriji, bavila se
ona uslugama ili proizvodima, pravila konkurentske borbe sazimaju se u 5 glavnih skupina:
rivalitet medu etabliranim konkurentima, poremecaji zbog ulaska novih konkurenata,
poremecaji zbog ulaska supstituta, snaga i promjena pregovaracke mo¢i dobavljaca te snaga

1 promjena pregovaracke moc¢i kupaca (Porter, 1985.).

Slika 8.: Poreterov koncept pet konkurentskih sila

Ulazak novih
poduzeéa na
trziste

}

Natjecanje izmedu
postojecih konkurenata

Dobavljaéi:
mo¢é
pregovaranja

Izvor: Milo§ Spr¢i¢ i Oreskovi¢ Sulje (2012.)
36



4.4.1. Rivalitet medu etabliranim konkurentima

Konkurentska bitka medu ve¢ postoje¢im konkurentima oznacava odnose cjenovne i
necjenovne borbe, ¢iji je fokus povecéanje trziSnog udjela unutar industrije ili djelatnosti, a

time i osnazivanja strateSkog polozaja (Fuckan i Sabol, 2013.).

Slika 9.: Top 10 poduzetnika po ukupnom prihodu u 2019. godini, u djelatnosti NKD

11.05 (iznosi u tisu¢ama kn)

N Ukupan Dobit u Trziéni
= prihod | razdoblja voz udio

1. 83771985821 ZAGREBACKA PIVOVARA d.o.0. Zagreb 1.122.567 234067 234.067 0 4537%
2. 26057862389 HEINEKEN HRVATSKA D.O.O. Karlovac 673271 64123 45904 205280 27.21%
3. 9520995772 | CARLSBERG CROATIAD.Q.O. Koprivnica 336.744 5331 106.060, 202610 13,61%
4. 34031012034 ISTARSKA PIVOVARA D.O.O. Buzet 36.871 54 82 1.525 1,49%
5. 94568898672 PIVOVARA DARUVAR D.O.O. Zagreb 35.746 223 152 0 1,44%
6. 63259940543 PIVOVARA MEDVEDGRAD D.O.O. |Susedgrad 19.430 269 0 0 0,79%
7. 74525360508 KALTENBERG ADRIAD.O.O. Kukuljanovo 16.410 0 0 0 066%
B. 96075941043 PIVOVARA LICANKA D.O.O. Zagreb 14.171 1.160 0 0 057%
9. 9600848457 | LICANKA PROIZVODNJA PICA D.Q.Q. |Donje Pazariste 11.613 1.514 0 0 047%
10. 80862777678 OSJECKA PIVOVARAD.D. Osijek 9731 0 0 0 0,39%
Ukupno top 10 poduzetnika po UP u djelatnosti 11.05 2.276.554 306.741 386.265 409.414 92,00%
Ukupno svi poduzetnici (92) u djelatnosti 11.05 2.474.400 368.108 312.596 394.544 100,00%
Udio u djelatnosti proizvednje piva (NKD 11.05) 92,00% 83,30% 123,60% 103,80%

Izvor: FINA (2020.)

Prema podatcima sa slike vidljivo je kako je predvodnik na trziStu Zagrebacka pivovara
d.o.o. s ostvarenih 1.1 milijarde kuna ukupnog prihoda u 2019. godini, §to rezultira trziSnim
udjelom od 45,37 %. Jedan od glavnih konkurenata Zagrebackoj pivovari je HEINEKEN
Hrvatska d.o.o. s ukupnim prihodom od 673 milijuna kuna 1 trziSnim udjelom od 27,21 %.
Udio 10 poduzec¢a s najvec¢im prihodom u 2019. godini u ukupnim prihodima od 92
poduzetnika, €ija je preteZita djelatnost proizvodnja piva, bio je 92 %. Kako bi se tocno
odredila trziSna mo¢ hrvatskih proizvodaca piva i1 koncentracija djelatnosti koristi ¢e se

koncentracijski omjer i Herfidahl-Hirschmanov indeks.

Koncentracijski omjer:

CR, = i S; =

Koncentracijski omjer za triju poduzeca s najvec¢im trzisnim udjelom iznosi:

CR3=45,37 % + 27,21 % + 13,16 % = 85,74 %
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Buduc¢i da koncentracijski omjer poprima vrijednosti od 0 % do 100 %, prema dobivenom
rezultatu od 85,74 %, moze se zakljuciti da je koncentracija djelatnosti proizvodnje piva
visoka, s obzirom da su se u izracun ukljucila samo tri vode¢a poduzeca. Glavno obiljezje
ovakve vrste industrije je velika meduzavisnost poduzeca na trzistu tj. situacija u kojoj akcije
jednih utjecu na profitabilnost i trziSne udjele drugih poduzeca. U posljednje vrijeme dolazi
do liberalizacije trzista, pojavom craft pivovara, ¢ija je koncentracija velika, ali ne ostvaruju
znatnije prihode, koji bi smanjili koncentraciju djelatnosti. Trend craft pivovara se povecava,
stoga postoji moguénost da dode do veceg smanjenja koncentracijskog omjera, ali prema

trenutnom stanju to se ne¢e dogoditi u narednim godinama.

Herfindahl-Hirschmanov indeks:

- 2)
HHI = Z S?
i=1

Herfindahl-Hirschmanov indeks uzima u obzir sva poduzeca i daje ve¢u vaznost poduze¢ima
s ve¢im trziSnim udjelom:
HHIg, = 45,372 + 27,212 + 13,16 + 1,492 + 1,44? + 0,79% + 0,66° + 0,572 + 0,472 + 0,39?
+ (82 x (0,1%)) = 2978,87

Raspon vrijednosti HH indeksa proteze se od 0 do 10 000. HHI manji od 1000 predstavlja
trziSta niske koncentracije 1 visoke kompetitivnosti, izmedu 1000 i 1500 oznaCava
nekoncentriranu industriju, izmedu 1500 1 2500 karakterizira umjerenu koncentraciju, a
vrijednosti iznad 2500 predstavljaju visoko koncentrirano trziSte. Prema dobivenom
rezultatu od 2978,87, mozZe se potvrditi prethodno izveden zakljucak, dobivena
koncentracijskim omjerom, da je djelatnost proizvodnje piva visoko koncentrirana

djelatnost.

4.4.2. Opasnost ulaska novih konkurenata

Opasnost postojeCem stanju unutar djelatnosti, predstavljaju potencijalni ulasci novih
konkurenata. Unutar ove analize promatraju se ¢imbenici, koji bi mogli imati utjecaj na
olaksan ili otezan ulazak novih poduzecéa u ovu sferu. Najcesce se promatraju ulazne barijere
same industrije, a one su klju¢ne za odredivanje atraktivnosti pojedine industrije. Barijere

koje privlace ili obeshrabruju pridosla poduze¢a mogu biti strukturne ili strategijske.
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Strukturne barijere predodredene su svojstvima industrijske strukture, dok se strategijske

barijere oblikuju obiljezjima obrane od novih konkurenata (Fuckan i Sabol, 2013.).

Zarade i iznadprosjecni profit glavni su faktor privlacenja novih poduzec¢a u industriju.
Industrije u kojima se ostvaruje takav tip profita ili postoji potencijal zarade u takvim
razmjerima, koja se odreduju stopom prinosa na kapital u odnosu na trosak kapitala. S
pridoslicama dolaze i1 noviji resursi i kapaciteti, a s time dolazi i zelja za sto ve¢im dijelom
trzisnog udjela, Sto bi moglo ugroziti poduzeca koja otprije posluju u toj industriji. Ulaskom
novih poslovnih entiteta, moZe do¢i do pada industrijske profitabilnosti, stoga se za nova
poduzeca najceS¢e primjenjuju uvjeti drugaciji od onih koja se odnose na etablirana

poduzeca (Milo§ Spréi¢ i Oreskovi¢ Sulje, 2012.).

Buduc¢i da je djelatnost proizvodnje piva radno intenzivna djelatnost, potrebna su veca
pocetna ulaganja, ako bi se stvarao pogon vecih razmjera. Medutim, barijere ulaska u ovu
vrstu djelatnosti niske su, pogotovo ako se radi o konkurentima na podrucju craft pivovara,
Sto pokazuje Cinjenica da se unatrag 5 godina otvorilo oko 40 novih pivovara tog tipa. U
prilog tomu ide 1 Zakon o troSarinama, koji odreduje povoljnije uvjete trosarina za male
nezavisne pivovare. Tim zakonom, zeli se smanjiti koncentracija same industrije. Za
proizvodnju craft piva nisu potrebni ogromni pogoni i postrojenja pa se moze zakljuéiti kako
se u taj proces moze uc¢i i bez ogromnih troskova. Velike pivovare poput Zagrebacke i
HEINEKEN pivovare sve ve¢u konkurenciju prepoznaju u craft pivu. lako predstavljaju
konkurenciju, upitno je mogu li uskoro do¢i do svog dijela "trzisnog kolac¢a" u znatnijim

opsezima.

4.4.3. Opasnost ulaska novih supstituta

Pojava 1 znacajke supstituta znatno mogu utjecati na sadasnju i buducu strateSku poziciju
poslovanja. Utjecaj na poslovanje imaju raspolozivost supstituta, svojstva odnosa cijene i
vrijednosti te cjenovna elasticnost potraznje. Supstitut je viSe privlatan od promatranog

proizvoda, ako ima visoku cjenovnu elasti¢nost (Fu¢kan i Sabol, 2013.).

Najveca opasnost alkoholnom picu, koje poznajemo kao pivo je craft pivo. lako oboje
karakteriziramo jednakim nazivom, craft piva su pi¢a koja nastaju preradom tradicionalnih

sastojaka, bez prerade jeftinih sastojaka, kako bi se ustedilo na proizvodnji. Ovim ¢injenicom
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isti¢u se od konkurencije i potrosaci sve vise paznje posvecuju ovom tipu pica, s obzirom da
vjeruju u odrzivost ovakvog koncepta. Cijena craft piva ne nadmasuje pretjerano cijenu
obi¢nog piva, a omjer cijene i vrijednosti za potroSace je pogodan. U kontekstu alkoholnih
pica glavni supstituti pivu su vina i zestoka pica, ako bi potrosac¢ htio unositi alkohol u svoj
organizam. Medutim, postoje i bezalkoholni napitci, koji sadrze hmelj i pSeni¢ne sastojke,
koje karakteriziraju pivo kao pice, stoga u segmentu zadovoljavanja okusa hmelja,

potencijalni supstituti na ovom podrucju bila bi ta vrsta napitka.

4.4.4. Snaga 1 dinamika pregovaratke moc¢i kupca

Na trziStu proizvodnje piva ima mnogo tipova piva i ponudaca usluga. Samo u Europi, kao
Sto je ve¢ spomenuto, proizvodi se 80 razlicitih tipova piva i postoji oko 55 000 brendova
piva. U RH postoje 92 poduzeéa prijavljena u djelatnosti proizvodnje piva, koja takoder
proizvode viSe vrsti ovog pica. Ako u obzir uzmemo hrvatske pivovare i uvoz iz Europe, ve¢
sada moZemo zakljuciti da je pregovaracka mog kupaca velika, a kamo li da ubrojimo jos
uvoz iz ostalih zemalja svijeta. Kupci, zbog Sirokog asortimana, imaju mo¢ smanjiti ili
povecati udio potroSnje jednog proizvodaca, ako naidu na neku negativnu ili pozitivnu
stavku u poslovanju. Kada bi doslo do odredene krize u ve¢im pivovarama, kupci bi imali
mnogobrojne brendove na raspolaganju u svrhu promjene svojih navika i odricanja
konzumacije odredenog piva. Medutim, u Republici Hrvatskoj postoji lojalnost brenda 1 ve¢
su se formirale preferencije na trzistu. Veliki rivalitet vode Zagrebacka pivovara d.o.o. s
Ozujskim pivom 1 HEINEKEN Hrvatska d.o.o s Karlovackim pivom, stoga se stare pivopije

tesSko odlucuju za promjene.

4.4.5. Snaga i dinamika pregovaracke moc¢i dobavljaca

Dobavljaci su bitan faktor svakog poslovanja, stoga njihova mo¢ moze utjecati na poteze
proizvodaca. Dobavljaci u djelatnosti proizvodnje piva mogu povecati svoju pregovaracku
mo¢ prijete¢i povecanjem cijena ili smanjenjem kvalitete nabavljenih proizvoda i usluga. S
obzirom na snagu najvece tri pivovare — Zagrebacka pivovara d.o.o., HEINEKEN Hrvatska
d.o.o i Calsberg Croatia d.o.0., gledaju¢i prihode, mo¢ dobavljaca u ovom slucaju slaba je.

Zbog financijske stabilnosti, ove pivovare mogu si priustiti zahtijevanje najboljih mogucih
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uvjeta i kvalitete poslovanja, jer u kratkom roku mogu zamijeniti dobavljaca, ako on odbija
poslusnost. Medutim, manje pivovare, koje nisu toliko financijski stabilne, nemaju toliku
snagu da mogu odrjesito postavljati uvjete. U ovom slucaju dobavljaci imaju veéu moc¢ i
mogu djelomic¢no diktirati uvjete poslovanja, jer si neka mala nezavisna pivovara, mozda

neé¢e mo¢i priustiti novog dobavljaca.
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5. Komparativna analiza studije slucaja drustveno

odgovornog poslovanja u djelatnosti proizvodnje piva

Kao $to je ve¢ spomenuto, ulaganje u drustveno odgovorno poslovanje postala je neizbjezna
aktivnost veéine poduzeéa pa tako i u djelatnosti proizvodnje piva. Na mnogim sportskim
dogadanjima mogu se uociti sponzorstva pivovara, ali njihova aktivnost na podrucju
odrzivosti i DOP-a seze dalje od drustvenih dogadaja. Briga o okoliSu i drustvu, poticanje

razvoja lokalne zajednice 1 mnoge druge aktivnosti mogu se na¢i u njihovom portfelju.

5.1. Dizajn istrazivanja 1 ogranicenja istrazivacke metode

U svrhu razumijevanja poslovanja odabranih poduzeca te implementaciju i provedbu
drustveno odgovornog poslovanja, provedeno je kvalitativno istrazivanje u obliku
polustrukturiranog upitnika od 13 pitanja (vidljivo u prilogu), kako bi se proveo intervju s
osobama zaduzenim za drustveno odgovorne projekte u HEINEKEN Hrvatska d.o.0. i
Pivovara Medvedgrad d.o.o. Pitanja su se pretezito odnosila na to primjenjuje li poduzece
koncept odrzivog razvoja, implementaciju druStveno odgovornog poslovanja u strateske
aktivnosti, na¢ine implementacije i mjerenja DOP-a, pozitivne ucinke i potencijalne
probleme provedbe drustveno odgovornih projekata, stvaranje konkurentske prednosti DOP-
om, financiranje takvih projekata, provedbu projekata za vrijeme pandemije Covid-19 te
budu¢ih akcija, koje poduzeta planiraju izvoditi na tom podrucju. S obzirom na
epidemioloSku situaciju, intervjui nazalost nisu provedeni, ve¢ se istrazivanje provelo

slanjem upitnika elektronskom postom.

Ograniéenje istrazivanja bila bi epidemioloska situacija, zbog koje se intervju nije mogao
provesti verbalnim putem te se time umanjuje koli¢ina dobivenih informacija, budu¢i da
komunikacija te¢e drugacije kada sugovornici pri¢aju "o¢i u o¢i", nego pisanim putem. Uz
to, kao ograni¢enje mogla bi se navesti potencijalna subjektivnost sugovornika, tj. osoba
odgovornih za DOP u navedenim poduzec¢ima, u svrhu isticanja i promicanja poduzeca u
kojem su zaposleni. Kako bi se to izbjeglo, bilo bi dobro ispitati ve¢i broj zaposlenika, kako
bi se utvrdila to¢nost danih informacija. Medutim, takav nacin istrazivanja bilo bi teZe

provesti, jer nisu svi zaposlenici jednako upucéeni u drustveno odgovorne aktivnosti.
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5.2. Kljuéni elementi druStveno odgovornog poslovanja poduzeca

HEINEKEN Hrvatska d.o.0.

HEINEKEN Hrvatska d.o.o. poduzeée je koje ve¢ dugi niz godina provodi drustveno
odgovorno poslovanje u veéini segmenata svog poslovanja. Brinu o okoliSu, drustvu i
zaposlenicima. Njihovu predanost odrzivom i moralnom poslovanju, pokazuju mnogobrojne
nagrade na podrucju drustveno odgovornog poslovanja, a ¢injenica koja tome ide u prilog je
osvajanje nagrade Indeksa DOP-a za Odgovorne politike i prakse u radnoj okolini, Cetiri
godine za redom (2017. — 2020.).

5.2.1. Opéenito o poduze¢u HEINEKEN Hrvatska d.o.0.

HEINEKEN Hrvatska d.o.o, nekadasnja Karlovacka pivovara, osnovana je 1854. od strane
baruna Nikole Vranyczany u povijesnom dijelu grada Karlovca. Nakon drugog svjetskog
rata Karlovacka pivovara prozivljavala je svoje najbolje trenutke i njeno poslovanje bilo je
na vrhuncu te je postala jedna od vodecih pivovara na ovim prostorima. U trenutcima kada
Republika Hrvatska postaje neovisna, Karlovacka pivovara poprima oblik dionickog drustva
1 postaje vlasniStvo zaposlenika. Najnovije doba u povijesti zapoc¢inje 2003. godine,
akvizicijom Karlovacke pivovare od strane vodece internacionalne grupacije u Europi,
HEINEKEN. Ve¢ 2006. godine HEINEKEN postaje jedini vlasnik Karlovacke pivovare
pivovare, a od 2014. godine njen novi naziv postaj HEINEKEN Hrvatska d.o.0
(HEINEKEN Hrvatska, 2021.).

Temeljni kapital poduzeca financiran 100 % stranim kapitalom. HEINEKEN Hrvatska d.o.0
trenutno drzi drugo mjesto na trzistu s trzisnim udjelom od 27,21 % i glavni je konkurent,
prema veli¢ini, a i ukupnim prihodima, vodecoj Zagrebackoj pivovari d.o.o. lako drugi na
hrvatskom trzistu prema ukupnim godiSnjim prihodima, HEINEKEN Hrvatska d.o.o.
najveci je izvoznik medu 92 poslovna entiteta koja posluju u ovoj djelatnosti. Svoje
proizvode izvozi u  Australiju, Austriju, Bosnu i Hercegovinu, Sloveniju, Svedsku,
Sjedinjene Ameri¢ke Drzave, itd. Broj zaposlenih u 2020. godini bio je 326, a resurse
potrebne za proizvodnju u vecini sluajeva dobavlja od lokalnih farmera te time podrZava

razvoj ruralnih podrucja i lokalne zajednice (HEINEKEN Hrvatska, 2021.).
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Kao pivovara obvezali su se poslovati s integritetom i postovanjem, u skladu sa zakonima,
njihovim vrijednostima i Kodeksom ponasanja u poslovanju kompanije. Taj Kodeks skup je
nacela i politika, koja prozimaju poslovanje pivovare i koja svatko od partnera i zaposlenih
trebaju slijediti. Taj Kodeks temelj je HEINEKEN strategije odrzivosti Stvaramo bolji svijet.
Neka od najvaznijih podrucja interesa pivovare, s ciljem odrzivog poslovanja su zastita voda,
smanjenje koli¢ine CO2, odrziva nabava, zagovaranje odgovorne konzumacije, suradnja s
lokalnom zajednicom i promicanje zdravlja i sigurnosti u radu (HEINEKEN Hrvatska,
2021.).

5.2.2. Drustveno odgovorno poslovanje HEINEKEN Hrvatska d.o.o.

Vec vise od desetljeéa HEINEKEN na svim razinama strateski pristupa odrzivom poslovanju
te se u njemu snazno oslanja na komponentu drustvene odgovornosti. Moze se rec¢i da je
odrzivost u samim temeljima njihovog poslovanja §to jasno potvrduje HEINEKENOVA
globalna strategija odrzivosti Stvaramo bolji svijet. Cilj je da kao kompanija, ali i kroz
brendove budemo snaga promjene u rjeSavanju okoli$nih i druStvenih problema. Tri osnovna
podruc¢ja nedavno azurirane i nadopunjene strategije ukljucuju drustvenu komponentu
unutar koje je posebno istaknuto njegovanje odnosa s lokalnom zajednicom te pretvaranje
izazova raznolikosti i ukljucenosti u konkretne ciljeve, odnosno obveze. Primjerice, obvezali
su se imati 30 % Zena na vi$im rukovode¢im polozajima do 2025. godine, odnosno 40 %

posto do 2030. godine.

Takoder, HEINEKEN Zeli osnaziti kulturnu raznolikost u svim zemljama u kojima posluje
te za dvije godine imati najmanje 65 % ¢lanova upravljackog tima iz te konkretne regije, a
do tada apsolutno svi menadZeri trebaju pro¢i obuku uklju¢ujuéih praksi vodenja. Tvrde
kako su u Hrvatskoj ve¢inu toga ve¢ i dostigli. Tu je 1 vaZzna okoliSna komponenta strategije
jer su svjesni da su klimatske promjene jedna od najvecih prijetnji CovjeCanstvu, pa tako i
poslovanju — ve¢ sad i u bliskoj budué¢nosti. Emisija ugljikova dioksida (CO2) i stvaranje
staklenickih plinova odavno su identificirani kao glavni , krivci* pa zato vise od desetlje¢a
rade na tome da smanje svoj ugljicni otisak, a potpunu ugljiénu neutralnost u sektoru
proizvodnje HEINEKEN zZeli posti¢i do 2030. godine, odnosno do 2040. godine i u ostatku
lanca vrijednosti. Ponosni su sto smo u zadnjih desetak godina u HEINEKENU Hrvatska

smanjili emisiju CO2 za gotovo 60 % upotrebom energije iz obnovljivih izvora,
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poboljsanjem tehnoloskih procesa i uvodenjem inovacija. Kao dio globalnih ciljeva do 2030.
godine, HEINEKEN ¢e smanjiti prosje¢nu potro$nju vode na 2,6 hektolitra po hektolitru
piva, a u Hrvatskoj trenutno trose preko 40 % manje vode nego §to su to Cinili prije desetak
godina. Posljednji segment odnosi se na odgovornost. U njihovom primjeru to se odnosi na
nastavak zagovaranja odgovorne i umjerene konzumacije alkoholnih piva i cidera, aktivnosti
usmjerene protiv maloljetnicke konzumacije alkohola te zelju da potrosac¢ima ponude

inovativne proizvode s niskim udjelom alkohola ili one potpuno bezalkoholne.

Na globalnoj razini obvezali su se da ¢e do 2023. godine osigurati dostupnost barem dvije
takve opcije na vecini svojih trziSta, a u Hrvatskoj to ve¢ imaju i sad — HEINEKEN 0.0 i
Karlovacko 0.0. Koriste snagu i utjecaj svog vodeceg brenda HEINEKEN i obvezuju se
usmijeriti 10 % ukupnog oglasivackog budzeta na kampanje odgovorne konzumacije, s

porukom da je umjerenost cool 1 time doprijeti do milijarde potroSaca.

Drustveno odgovorno poslovanje (DOP) integralni je dio njihove strategije odrzivosti, a ta
se strategija pak ,,zrcali“ u ciljevima i operativnhim zadacima svih zaposlenika. Za svoje
prakse i postignuc¢a osvojili su mnogo priznanja i nagrada u razli¢itim segmentima DOP-a —
od zastite okoliSa, odrZive nabave pa sve do odnosa u radnoj okolini i brige o zaposlenicima.
Neki od primjera ukljucuju projekt poput KAkvarta, u sklopu kojeg su s Gradom Karlovcem
i brojnim volonterima u pet godina realizirali i sufinancirali preko stotinu akcija i inicijativa
koje su dodatno uljepsale lice grada, a zivot na ovom podrucju ucinile ljepSim, ugodnijim i
odrzivijim. Ponosni su i na koriStenje energije iz obnovljivih izvora u proizvodnji piva: od
elektricne energije ZelEN, one dobivene iz solarnih panela postavljenih na krov njihovog

zelenog skladista, pa sve do bioplina kojeg dobivaju kao Kkorisni nusproizvod u procesu

procis¢avanja vode.

Unutar Udruzenja proizvodaca piva, slada i hmelja s ostalim c¢lanicama pokrenuli su
kampanju ,,Ukljuci savjest — ponekad djeci treba re¢i ne* kojom zajedno pozivaju na
dosljedno provodenje zakona kojim je zabranjena konzumacija i prodaja alkoholnih pica
osobama mladima od 18 godina. A projekt kojeg Zele posebno istaknuti je ,,Za odgovorno
odrastanje mladih* koji su upravo oni inicirali jo§ 2013. godine, a provode ga u partnerstvu
s psiholoskim centrom Tesa. Glavni cilj je skrenuti paZnju na opasnosti maloljetnicke
konzumacije alkohola te educirati roditelje o uspostavljanju dobre komunikacije izmedu njih

itinejdZera i odrzavanju mentalnog zdravlja. Od 2016. godine, psiholozi PsiholoSkog centra
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Tesa odrzali su viSe od 60 radionica za otprilike 500 roditelja u¢enika prvih i drugih razreda
u pet srednjih skola u Karlovcu. Od prosle godine projekt je aktivan i na nacionalnoj razini,
uz podrsku Ministarstva znanosti i obrazovanja, a u njemu je sudjelovalo 1.006 roditelja
ucenika prvih razreda iz 23 srednje Skole. Ove sezone trebali bi odrzati predavanja u ¢ak 56

skola.

Strategija odrzivog i odgovornog poslovanja zrcali se u ciljevima i operativnim zadacima
svih zaposlenika, a svaki od njih zna da na taj nacin doprinosi uspjehu kompanije. S druge
strane, zdravlje, sigurnost i dobrobit zaposlenika kljucni su u provodenju kvalitetnog
poslovanja. Mnogo napora ulaze se kako bi poduzece, odnosno pivovara, bila sigurno mjesto
za rad: provode se edukacije za zaposlenike o sigurnosti na radnom mjestu, stalno
unapreduju sigurnosne standarde i1 procedure u pogonu, provode treninge sigurne voznje za
zaposlenike koji vecinu ili dio radnog vremena provode u automobilu, itd. Nadalje,
zaposlenicima su omoguceni sistematski pregled, visoko kvalitetna radna oprema,
dioptrijske zaStitne naocale 1 sl. Za one Cija priroda posla ne namece takva ogranicenja,
uvedeno je fleksibilno radno vrijeme i drugi fleksibilni radni aranzmani kako bi se i na taj
nacin doprinijelo dobrobiti zaposlenika i ravnotezi njihovog privatnog i poslovnog zivota.

Smatraju da fokus treba staviti na radni u¢inak zaposlenika, a ne vrijeme provedeno u uredu.

.....

kretanja. Gotovo maksimalni rezultati certificiranja u projektu Poslodavac Partner, ali i
jednako odli¢ni rezultati redovitog internog ispitivanja zadovoljstva zaposlenika daju im
razlog za zadovoljstvo te dodatnu motivaciju da ostanu kompanija koja nudi najviSe

standarde rada i dobrobiti svojim zaposlenicima.

Sto se ti¢e implementacije odgovornosti u pojedina¢ne jedinice proizvoda naglasak se stavlja
na povratnu ambalaZu te razvijaju inovacije kojima smanjujemo utjecaj na okolis. Posljednji
konkretan primjer bili bi ¢epovi na baévi od 30 litara Karlovackog piva koje su nedavno

zamijenili novim od iskljucivo recikliranih materijala.

Ako se izuzmu brojne nagrade, kao $to su Indeks DOP-a za odgovorne politike i prakse u
radnoj okolini (2019. i 2020.) te Indeks DOP-a za odgovorne politike i prakse upravljanja
okolisem (2017. i 2018.) te veliku HUP-ova nagrada za drustveno odgovorno poslovanje
(2018.), pozitivne reakcije 1 pohvale zaposlenika i dionika potvrduju im da se napori

prepoznaju i cijene — interno i eksterno. Osnovni alat mjerenja su istrazivanja medu
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zaposlenicima kod kojih poticu i njeguju dvosmjernu komunikaciju o svim temama vezanim
za poslovanje. Sli¢no prakticiraju i s dionicima, na godi$njim susretima ili redovitim
dijalogom te putem istrazivanja reputacije. Svemu tome treba pridodati i povratne
informacije potroSaca koje takoder pridonose modeliranju novih pristupa drustvenoj
odgovornosti ili unapredenju postojeéih. Cvrsto vjeruju da samo uz podriku unutarnjih i

vanjskih javnosti mogu posti¢i ambicije i ciljeve stvaranja boljeg svijeta za sve nas.

Osim opcedrustvene koristi, navode kako je najvazniji pozitivan u¢inak DOP-a ,,pridobiti‘
zaposlenike na svim razinama da vjeruju i aktivno sudjeluju u projektima i inicijativama
drustvene odgovornosti kompanije. Ako se to postigne, kao $to to tvrde da su postigli u
HEINEKENU Hrvatska, kao rezultat imaju zadovoljne i produktivne zaposlenike koji su
ponosni na kompaniju u kojoj rade. To moZe pomoc¢i 1 privuéi nove kvalitetne zaposlenike,
ali 1 svakako nove potroSace koji danas sve vise cijene napore kompanija na ovom podrucju.
Negativan u¢inak su troSkovi druStvene odgovornosti, koji mogu biti uistinu visoki te
neupitno utjeCu na razinu profitabilnosti. Kao drugu negativnu stavku navode manjak
transparentnosti ili iskrenosti kojim pribjegavaju odredena poduzeca (primjerice
greenwashing, pinkwashing i sl.). Unato¢ negativnim ucincima, stava su da je doprinos
drustveno odgovornog poslovanja neizmjerno bitan za njihovu kompaniju i da nastavljaju

raditi u tom smjeru, bez obzira na opseg troSkovnih nameta s kojima se susrecu.

Iako kompanije veli¢ine HEINEKEN Hrvatske (oko tristotinjak zaposlenika) nisu zakonski
obvezne na nefinancijsko izvjestavanje, HEINEKEN Hrvatska to ¢ini neprekidno jo$ od
2009. godine 1 u tome su bili medu prvima u Hrvatskoj. Tvrde da njihovi izvjestaji o
odrzivosti na jasan i jednostavan nacin donose pregled najvaznijih postignu¢a kompanije u
izvjestajnom razdoblju u segmentima koji se poklapaju s globalnom i lokalnom strategijom
odrzivog poslovanja Stvaramo bolji svijet. Sve izvjestaje javno objavljuju na sluzbenoj

stranici, kako bi transparentno prikazali svoje poslovanje.

Iznose kako vjeruju da nam druStveno odgovorne prakse itekako daju konkurentsku
prednost. lako pozdravljaju i slicne akcije drugih kompanija, ponosni su §to su bas oni jedni
od predvodnika na ovom podrucju na hrvatskom trzistu. Odgovorno i odrzivo poslovanje

svakako se pozitivno reflektiraju i na u¢inkovitost.

HEINEKEN Hrvatska miSljenja je kako odgovorno ponasanje moze utjecati na odluku

potroSaca o kupnji odredenog proizvoda u djelatnosti proizvodnje piva. IstraZivanja

47



reputacije koja su provodili pokazuju da njihovi dionici prepoznaju i pohvaljuju napore i
postignuéa na ovom podrucju, a u to spadaju i nadolazece generacije — Milenijalci i posebice
pripadnici Generacije Z. 1z tih skupina preko 60 % potrosaca prilikom odluke o kupnji biraju
brendove i kompanije koje su drustveno odgovorne ili prakticiraju filantropiju i odrzivo
poslovanje. Primjerice, istrazivanje UNIDAYS pokazuje da ¢ak 93 posto njih smatra da

kompanije i brendovi imaju obvezu zauzeti stav i poduzeti akcije vezane za zastitu okolisa.

Ako se u razmatranje uzme razdoblje unazad nekoliko godina, HEINEKEN Hrvatska
odlucio se na znacajne investicije u odrzivost poslovanja. Neki od vec¢ih projekata su, samo
na uzem podrucju smanjenja ugljicnog otiska, izgradnja 5.200 metara kvadratnih velikog
zelenog skladista s energetskim certifikatom A+ u ¢ijoj gradnji je koriStena nova tehnologija
temeljenja, kojom se iskopi smanjuju za 50 %. U ovom konkretnom slucaju to je znacilo pet
tisu¢a tona manje zemlje na deponijima. Vrijednost ove investicije je bila oko tri milijuna
eura. Godinu dana kasnije, na krov tog skladiSta postavljeno je gotovo 1.400 solarnih panela
na povrSini od 4.430 metara kvadratnih koje na godinu proizvedu 395.000 kWh elektri¢ne
energije te smanjuju emisiju CO-2 za 118 tona godiSnje. Vrijednost ove investicije iznosila je
300.000 eura, a joS toliko je utroSeno na zamjenu rasvjetnih tijela u energetski u¢inkovitu
LED rasvjetu. Treba spomenuti i najve¢u nedavnu investiciju vrijednosti 5,5 milijuna eura
u unapredenje procesa proizvodnje piva. Ona ukljucuje novu kombiniranu liniju kapaciteta
30.000 boca na sat. Instaliran je i novi poseban robot koji sluzi za paletizaciju i depaletizaciju
proizvoda, a cijeli je proces, od pranja do punjenja boca, inspekcije njihove kvalitete,
stavljanje u nosiljke te vezanja u palete, sada u potpunosti automatiziran. Tako nova linija
tros$i manje struje, vode 1 toplinske energije Sto ju Cini energetski ucinkovitijom, a izuzetno

je vazno da i zadovoljava i najviSe sigurnosne standarde.

Njihova globalna strategija odrzivosti Stvaramo bolji svijet predstavlja svojevrsni okvir i
polazi$nu toc¢ku za osmisljavane ili odluku o podrSci nekom postoje¢em projektu s podrucja
drustvene odgovornosti. To ne zna¢i da ih ona na bilo koji nadin ograni¢ava, nego
jednostavno odreduje smjer i uskladenost djelovanja. Dodatno, postoje lokalni strateski
planovi, godiSnji planovi koji ukljucuju postavljanje ciljeva i ambicija te se provjerava
njihovo izvrSenje te drugi pokazatelji uspjeSnosti. Vaznu ulogu u koordinaciji ostvarivanja
ciljeva na $est podrucja njihovog odrzivog poslovanja ima i lokalni interdisciplinarni tim za

odrzivost.
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U doba krize, niSta im nije vaznije od sigurnosti i zdravlja ljudi, odnosno zaposlenika.
Pandemija, ali i potresi prijetili su narusiti fizicko 1 psihi¢ko zdravlje, sigurnost i dobrobit
zaposlenih, ali 1 ugroziti poslovanje u organizacijskom i financijskom smislu. Odluc¢ili su
koristiti brojne komunikacijske alate i kanale, poticali poja¢ano uklju¢ivanje ¢lanova
menadzment tima te inzistirali na povratnim informacijama zaposlenika. A sve kako bi
pomogli smanjiti osje¢aj gubitka kontrole, nesigurnosti pa i straha u radnoj okolini i izvan
nje. Odmah na pocetku pandemije poceo se izdavati korporativni Covid-19 newsletter.
Pokrivao je brojne teme, ukljucujuci nacionalne vijesti 1 novosti vezane za kompaniju, uz
posebne rubrike posvecene vlastitoj i sigurnosti drugih, zdravoj prehrani, vjezbanju i
mentalnom zdravlju. Stovise, dani su savjeti za rad na daljinu, isticali vaznost kvalitetnog
iskoriStavanja slobodnog vremena te obiteljskih odnosa. Vazne informacije 1 sadrzaj dijelili
su i na internoj druStvenoj mrezi (Workplace) gdje su poticali angazman zaposlenika i
davanje povratnih informacija. Fizi¢ka udaljenost nije ih sprijecila da ulazemo u obrazovanje
zaposlenika pa smo preko novopokrenute platforme Online Academy omogudili razmjenu
znanja. Zaposlenici su tako volonterski za kolege odrzavali prakti¢ne radionice, kako
koristiti Power Bl alate, o psihologiji potrosaca, proizvodnji TVC-a, financijskim procesima,
smanjenju stresa i sli¢no. Tijekom lockdowna internet je dugo bio jedino mjesto okupljanja
i druzenja sa suradnicima. Radili su se video sastanci preko MS Teamsa. Odlazilo se na
ndigitalnu pauzi za kavu“ ili ,pivu nakon posla®“. Menadzment tim cijelo je vrijeme
dosljedno pruzao podrsku zaposlenicima i osiguravao dodatne pogodnosti, poput ,,pauze za
rucak bez poziva“ za one koji rade od kuce, a svi njihovi redoviti sastanci obavezno ukljucuju
teme vezane za zdravlje i dobrobit zaposlenika. Konstantno se radilo na ispitivanju
zadovoljstva zaposlenika i Sto bi u samom poslovanju mogli unaprijediti u ovoj specifi¢noj
situaciji. Ljetni program ,,Stay in Motion“ (tijekom kojeg zaposlenici trée, voze bicikl i
hodaju, skupljaju¢i nagradne kilometre) prilagoden je ,,novom normalnom® te su i zimi
motivirali zaposlenike da budu aktivni, a organizirali su i online treninge kako bi ih potaknuli
da vjezbaju kod kuce. Pruzali su podrsku partnerima i ugostiteljskom sektoru na razli¢ite
nacine.

Zavrsetak lockdowna i povratak u kafi¢e i barove bio je proslavljen zajedno, time $to je svaki
ugostitelj, partner HEINEKENA Hrvatska, dobio na poklon besplatnu novu ba¢vu mnogima
omiljenog piva. Educirali su prodajne predstavnike kako bi se mogli prilagoditi novim
uvjetima rada na terenu, a na svojoj posebno kreiranoj web stranici i dalje donose razne
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korisne savjete, preporuke i informacije vazne ugostiteljima u vrijeme pandemije,
primjerice, kako odrzavati higijenu u lokalu, kako bolje rukovati opremom pa sve do toga
kako digitalizirati poslovanje. Takoder, Opc¢oj bolnici u Karlovcu donirana su sredstva u
iznosu od 370.000 kuna za nabavku novog respiratora, monitora te video bronhoskopa za
Odjel intenzivne njege, dok su preostala sredstva iskoristena za kupnju opreme za osobnu
zaStitu. Znak podrske i solidarnosti bila je i donacija drzavnom i lokalnom stozeru civilne
zastite od gotovo 600 litara vrhunskog bezalkoholnog piva Heineken 0.0. I danas kad je
epidemioloska situacija bolja, sigurnost je i dalje vazna. U proizvodnji je rad organiziran u
timovima, a zaposlenici koji inace rade u uredima mogu sami odluciti Zele li povremeno do¢i
u urede, pri ¢emu moraju rezervirati svoje mjesto u posebnoj aplikaciji kojom se osigurava

da u uredima nikad nema previse ljudi.

U HEINEKENU su i na globalnoj i lokalnoj razini svjesni da poslovanje moze biti dobro
samo ako je ljudima, okoliSu 1 zajednici u kojoj posluju isto tako dobro. Zato je prije desetak
godina kreirana globalna strategija odrzivosti Stvaramo bolji svijet s ciljem da kao
kompanija i kroz brendove budu snaga promjene u rjeSavanju okoli$nih i1 drustvenih pitanja.
Iako ve¢ desetak godina drze do odgovornosti 1 odrzivosti, svijet se danas suocava s jo$
ve¢im druStvenim 1 okoliSnim izazovima, od klimatskih promjena, globalne nestaSice 1
zagadenja vode pa sve do teznje za veCom jednakosc¢u, dobrobiti 1 zdravljem u drustvu. Zato
je njihova globalna strategiju odrzivosti unaprijedena konkretnijim ciljevima, akcijama 1

obvezama do kraja desetljec¢a (do 2030. godine), kako bi i dalje stvarali svijet bolji za nas.

5.3. Klju¢ni elementi drustveno odgovornog poslovanja poduzeca

Pivovara Medvedgrad d.o.o.

Segmenti poslovanja poduze¢a Pivovara Medvedgrad d.o.o. prozeti su drustveno
odgovornim aktivnostima, iako je ovo poduzec¢e dosta mlado na hrvatskom trZiStu u
usporedbi s gigantima poput Zagrebacke pivovare d.0.0. i HEINEKEN Hrvatska d.o.o.
Vodeca craft pivovara u Hrvatskoj, svojim projektima mogla bi postati uzor manjim

poduzecima u toj djelatnosti te polazati kako 1 "manji" igra¢i mogu stvarati promjene.
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5.3.1. Opcenito o poduzecu Pivovara Medvedgrad d.o.o.

Pivovara Medvedgrad d.o.o. otvorena je 1994. godine u gradu Zagrebu na uglu Savske i
Vukovarske ulice, a uz pivovaru otvorena je i pivnica. Trebala je dobiti naziv "4 decka", ali
je ipak dobila ime Medvedgrad prema bavarskoj tradiciji da se pivovara nazove po najblizem
postojecem srednjovjekovnom gradic¢u. Pocetak rada obiljezila je proizvodnja kuhanja 3
vrste piva na tradicionalan nacin, koja su se mogla isprobati samo u pivnici. Od tada se uz
standardne vrste piva, proizvode i sezonska piva. Do 2020. otvaraju nove pivnice i Fakin
craft bar. Sire svoj pogon obnavljajuéi varionicu, skladisni prostor i kupujuéi nove
fermentore. U proizvodnji njihovih piva ne koriste se konzervansi i aditivi, ve¢ se njihovo
pivo kuha u potpunosti kao prirodno. Danas se ova pivovara moZe pohvaliti titulom prve

hrvatske nezavisne pivovare, najve¢a u Hrvatskoj takve vrste (Pivovara Medvedgrad, 2021.)

Pivovara Medvedgrad d.o.0. u potpunosti je u privatnom vlasnistvu, a temeljni kapital
financiran je 15 % stranim kapitalom. U prethodne dvije godine pivovara posluje s dobitkom,
a 2020. je imao 41 zaposlenika. Prema Rezultatima poslovanja, kojeg je objavila FINA,
Pivovara Medvedgrad je prema ukupnim prihodima ostvarenim u 2019. bila vodeca pivovara
u djelatnosti proizvodnje piva, koja u svojoj ponudi ima craft piva. Osim §to proizvodi za

hrvatsko trziSte, pivovara izvozi u jo$ 6 zemalja (Pivovara Medvedgrad, 2021.)

Na ambalazi svojih proizvoda, najcesce ocrtavaju glavne Zagrebacke motive, a koliko im je
stalo do grada pokazuju svojom inicijativom Dobri duh Zagreba, kojom aktivno zeli
promicati lokalnu zajednicu. Zelja im je podié¢i svijest o onima koji pomaZu te talentom
stvaraju i promicu kulturu. PodrZzavaju projekte u kategorijama: humanitarno djelujem,
brinem o svojem gradu 1 kreativno stvaram. Neki od projekata koje su podrzali: Tabor Film
Festival, Medvedrun, Papuk extreme challange, ART PARK Zagreb, Dje¢ja Udruga
Hrabrost, itd. Zaposlenici pivovare tradicionalno u mjesecu prosincu povodom Bozi¢a dijele

piva gradanima na ulicama Zagreba (Pivovara Medvedgrad, 2021.)

5.3.2. Drustveno odgovorno poslovanje Pivovare Medvedgrad d.o.o.

U Pivovari Medvedgrad koncept odrzivog razvoja koncept je kojemu se pristupa slojevito i

osim §to poStuje sve zakone RH, sustavno radi na optimizaciji proizvodnih procesa kako bi
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se napravili novi 1 jo§ vec¢i pozitivni pomaci u utjecaju na okolis, zajednicu u kojoj zivimo i

radimo te na gospodarstvo. Glavna odrednica craft pivarstva je njezin odnos prema pivu.

Pivo se kuha s puno ljubavi, predanosti kvaliteti i kreativnosti u pravljenju ovog divnog
napitka, uz koriStenje isklju¢ivo prirodnih sastojaka. To znac¢i da se u craft pivarstvu ne
koriste aditivi ili kemikalije koje mijenjaju okus ili sastav piva, §to je ve¢ prvi pozitivan
utjecaj na ljudsko zdravlje, ali i okoli$. Neki od primjera kako dodatno stvaraju i mijenjaju
poslovne procese u smjeru odrzivog razvoja je to da trop, kao nusprodukt kuhanja piva,
odnosno prokuhani slad (jecmeno ili pSeni¢no zrno), koji se odvaja od teku¢ine, umjesto da
bace, daju lokalnim farmerima, koji ga upotrebljavaju kao prvoklasnu sto¢nu hranu.
Konstantno rade na unaprjedenju procesa kako bi se smanjila potrosnja vode. Tako se voda
koja se koristi za hladenje skuhane sladovine koristi za iduc¢e kuhanje piva. Koristi se Inox
ambalaza za toCeno pivo umjesto jednokratne plastike, Sto omogucuje viSekratnu uporabu
iste. Koristimo CIP sustav za ispiranje (Clean In Place) koji omogucava da se kiseline koje
se koriste za ¢iS¢enje sustava koriste nekoliko puta, a ne samo jedanput. U ovom trenutku
Pivovara Medvedgrad ne koristi sirovine iz ekoloSkog uzgoja 1 ne isticu Cinjenice vezane uz

ambalazu proizvoda.

Kako je gore spomenuto, druStveno odgovornom poslovanju pristupa se slojevito i
kontinuirano. Prostora za pobolj$anje ima mnogo, ali su isto tako napravljeni i veliki koraci
zbog kojih se moZe reci da je Pivovara Medvedgrad drustveno odgovorna kompanija. Craft
pivarstvo u sebi nosi i usku povezanost prema brigu o zajednici u kojoj radi i zivi. Tako se
Pivovara Medvedgrad posebno ponosi svojim programom Dobri duh, u sklopu kojeg
pokrecu i podrzavaju projekte koji omogucuju dobra djela za djecu, ugrozene skupine ljudi,
zivotinje, grad u kojem zivimo, $iru zajednicu u kojoj djelujemo. Koliko god veliko ili malo
dobro djelo bilo, vjerujemo da je ono uvijek neprocjenjivo onome koji prima. Tako smo u
sklopu Dobrog duha podrzali i pokrenuli mnoge projekte kojima smo nastojali stvoriti dobro
djelo ili samo podi¢i svijest o onima koji pomazu, svojim talentom strastveno stvaraju ili
promicu lokalnu kulturu te na taj na€in ¢ine razliku u zivotima svojih sugradana. Takoder, u
sklopu istog programa, ve¢ nekoliko godina zaredom kuhamo i humanitarna piva od kojih

se cijela zarada ili dio zarade doniraju nekoj od Udruga koja pomaze potrebitima.

Pivo Sretno dijete, humanitarno je pivo koje kuhaju jednom godisnje, a dio zarade donira se

nekoj Udruzi koja pomaZze djeci. U pocetku su donirali iznos cijele zarade, no pronasli su
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model koji je poslovno dugoro¢no odrziv i s kojim ¢e$¢e mogu pomagati, pa sada doniraju
dio zarade. Pivo Zeko je reko, humanitarno je pivo koje kuhamo jednom godisnje, a dio
zarade donira se nekoj od Udruga koja pomaze zivotinjama. Pivo iz serije Fantom nije pivo
humanitarne naravi, ali u jeku epidemije koja je zapocela 2020. godine i netom nakon
zagrebackog potresa, donirali su cjelokupni iznos zarade od piva Fantom u Klub roditelja
nedonoscadi ,,Pal¢i¢i, za projekt 'Vratimo Palci¢e u Petrovu'. Naime, Petrova bolnica bila

je izrazito pogodena 1 oSte¢ena u zagrebackom potresu.

Pivovara Medvedgrad primjenjuje DOP i unutar organizacije tako Sto djelatnicima pruzaju
edukacije koje im omogucavaju kontinuirano profesionalno usavrSavanje. Poti¢u da se kod
zaposlenika uspostavi ravnoteza izmedu privatnog i poslovnog zivota na na¢in da se radnike
ne preopterecuje poslom koji nije moguce izvrsiti unutar radnog vremena. Prekovremeni rad
je vrlo rijedak, svi zaposlenici uredno koriste godi$nji odmor, dogovor o dnevnom i svakom
drugom odmoru je fleksibilan. Svi zaposlenici imaju besplatan obrok. Svi zaposlenici imaju
svu potrebnu 1 propisanu zaStitnu opremu koju su poticani da koriste. Zaposleniku nije
dozvoljeno dizanje tereta ve¢eg od 30 kg. Svi zaposlenici mogu koristiti Multisport Kartice,
koje su sufinancirane od strane poduzeca i s kojima, za samo 50 kn mjese¢no, mogu koristiti
sve sportske sadrzaje u sklopu MultiSport mreze partnera te time poticu zaposlenike na zdrav
zivot i tjelesnu aktivnost. U Pivovari i Pivnicama Medvedgrad nema diskriminacije prilikom

zaposljavanja potice se 1 zaposljavaju se radnici razliCitih narodnosti i rasa.

U ovom trenutku pivovara nema implementirano mjerenje koristi drustveno odgovornih
projekata no znaju da je to ispravan nacéin poslovanja i da ¢e nastaviti s razvojem takvih

projekata jer im je taj nacin razmisljanja 'ugraden u DNA' organizacije.

Drustveno odgovorno poslovanje daje osjecaj svrhe zaposlenicima kompanije, koji osjecaju
da osim proizvoda, stvaraju i dodatnu vrijednost za sebe, svoje obitelji, za zajednicu.
Drustveno odgovorno poslovanje daje i osjecaj svrhe potroSac¢ima, koji radije ulazu svoj
novac u kupnju proizvoda i usluga od poduzeca, koje pridonose zajednici. Potro$aci se lakSe
poistovjecuju, a time 1 lakSe postaju lojalni, organizacijama s kojima osje¢aju da dijele iste
vrijednosti. Negativni aspekt DOP-a su prilagodbe i izmjene koje je potrebno izvrsiti u
poslovanju, kako procesno, tako i financijski, kako bi se napravili pozitivni utjecaji na okolis,
zajednicu, gospodarstvo. Potrebna je i konstantna edukacija zaposlenika, kako bi se oni

poistovjetili sa novim na¢inom rada i dosljedno ga provodili u svom privatnom zivotu, ali i
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organizaciji. U Pivovari Medvedgrad tvrde da su prilagodbe zahtjevne s aspekta svakog
resursa, no u konacnici su uvijek isplative jer je jedini ispravan nacin poslovanja drustveno

odgovoran nacin poslovanja.

Budu¢i da Pivovara Medvedgrad nije zakonski obvezana izradivati nefinancijske izvjestaje,
s obzirom na broj zaposlenih, svejedno svaki odjel za svoje podrucje rada prati tablicu
definiranih indikatora na mjese¢noj bazi. Indikatori su financijske i nefinancijske prirode, a
prate se kako bi se povecala u€inkovitost procesa, smanjili troskovi, evaluirala efikasnost

projekata u koje ulazu vrijeme i novac.

Svaki brand, da bi se uspjesno pozicionirao na trziStu i postao prepoznatljiv u svijesti
potrosaca, mora u sebi nositi set vrijednosti i ideja, mora 'stajati za nesto', tvrde zaposlenici
Pivovare Medvedgrad. Postoji puno istrazivanja koja su pokazala da se ljudi lakSe
poistovjecuju sa brandovima koji dijele njihove osobne vrijednosti, koje imaju visi cilj 1
svrhu. Kad prepoznaju takve brandove, potrosaci lakSe ulazu Svoj novac u njihove
proizvode, lak$e im oprastaju greSke i lojalniji su. I ne samo da lakse ulazu svoj novac u
takve proizvode potrosaci aktivno traze brandove koji ¢e im omoguéiti da budu dio neceg
veceg, da kupnjom njihovih proizvoda i usluga daju doprinos zajednici. Ove odrednice

vrijede za pivo bas kao §to vrijede i za sve druge industrije.

Nazalost Pivovara Medvedgrad d.o.o. ne dijeli informacije o financiranju projekata
drustveno odgovornog poslovanja, $to se postuje, stoga financijski dio njihove aktivnosti,
nece biti komentiran u ovome radu. lako su svi projekti ove pivovare inicirani su s njihove
strane, ponekad ideja moZe do¢i i izvana. Razgovaraju, dijele razmisljanja i smatraju da su
dovoljno mala organizacija da se fleksibilno, agilno i brzo prilagode bilo kojim novonastalim
okolnostima i realiziraju projekt u kratkom vremenu. A opet, dovoljno su veliki da projekt
kojeg realiziraju ima efekt na trzistu. Tvrde da je to je vrlo dobra pozicija koju su uvijek

spremni istrazivati i koju ¢e nastaviti istrazivati, a vanjske ideje su im uvijek dobrodosle.

COVID-19 kriza je kriza bez presedana u svakom smislu, kojoj se svi, pa tako i Pivovara
Medvedgrad, jo$ uvijek prilagodavaju i u¢e. Kad je kriza zapocela, primarna briga bila im
je sigurnost i zdravlje svih zaposlenika i1 potroSafa, uz naravno osiguranje opstanka
poslovanja. Uveden rad od doma za sve djelatnike ¢iji rad se mogao obavljati izvan pivovare.
Uveden je web shop 1 dostava piva, Sto je omogucéilo poslovanju da se nastavi i opstane u

vremenu u kojem odlazak u ugostiteljski objekt nije bio mogué. Po dolasku cjepiva, svim je
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zaposlenicima bila omoguéena prijava za cijepljenje. U pocetku pandemije, Zagreb je
nazalost pogodio i potres koji je samo otezao dovoljno tesku situaciju. U tom trenutku imali
su spremno pivo Fantom ¢iju zaradu su odmah preusmijerili u humanitarne svrhe. Kao sto
je ve¢ receno, cjelokupna zarada od prodaje Fantom piva, donirana je Klubu roditelja
nedonoscadi ,,Pal¢i¢i“, za projekt 'Vratimo Pal¢i¢e u Petrovu'. Fantom je prodavan iskljuc¢ivo
putem web shopa, a planuo je u roku od par dana, $to je jo$ jedan dokaz da potrosaci zele
pomoc¢i zajednici 1 da im se svidjela ideja da se takvo nesSto odradi preko Internet platforme,

Sto ukazuje na postupnu digitalizaciju poslovanja.

Sto se ti¢e budu¢ih projekata, Pivovara Medvedgrad nastavlja i dalje osmisljavati i
podrzavati projekte koji ¢e stvoriti dobro djelo ili samo podi¢i svijest o onima koji pomaZzu.
Nastavit ¢e kuhati i humanitarna piva, a osim piva ¢ija sredstva usmjeravamo udrugama koje
pomazu djeci ili zivotinjama, plan je osmisliti i pivo koje ¢e pomo¢i planeti Zemlji ili
podrzavanjem nekog projekta poSumljavanja, ¢iS¢enja od smeca ili nekom drugacijom
vrstom pomo¢i. S pozicije izmjene poslovnih procesa, plan im je napraviti postrojenje za
skupljanje CO2, koji nastaje kao produkt fermentacije te ga prodcistiti i ponovno koristiti

umjesto da ga ispuStamo u okolis.

5.4. Analiza druStveno odgovornog poslovanja izabranih poduzeca

u djelatnosti proizvodnje piva

Iako posluju u malenoj drzavi, vidljivo je da poduzeca u Republici Hrvatskoj provode
aktivnosti drustveno odgovornog poslovanja i brinu o odrzivom razvoju. Promatrana
poduzeca iskazala su kako se aktivno bave ekoloskim, drustvenim i ekonomskim
problemima te odredenim naporima najvise pokuSavaju doprinijeti lokalnoj zajednici i

omoguciti ugodnu i pravednu radnu atmosferu svojim zaposlenicima.

Po pitanju odrzivog razvoja HEINEKEN Hrvatska d.o.o. najvise isti¢e pomake u ekoloskom
vidu, gdje se fokusira na smanjenje ekoloskog otiska. Fokus na tom podrudju je smanjenje
emisije CO- i stakleni¢kih plinova, S§to su ve¢ i postigli, ali nastoje daljnjim projektima
umanjiti tu vrstu onecis¢enja jos vise. Uz to, najveci naglasak je na smanjenju potroSnje
vode, koju koriste za proizvodnju piva. Koriste elektricnu energiju ZelEN iz obnovljivih

izvora pomocu solarnih panela postavljenih na krov njihovog zelenog skladista i bioplin,
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kojeg dobivaju u procesu proc¢is¢avanja vode. U Pivovari Medvedgrad d.o.o. takoder rade
na smanjenju iskoriStavanja velikih koli¢ina vode u procesu proizvodnje, a najveci naglasak
stavljaju na odrzivost u vidu iskoriStavanja otpada proizvodnje (tropa), kojeg plasiraju
lokalnim farmama za ishranu stoke. lako HEINEKEN Hrvatska, prema rezultatima, vise
sredstava i napora izdvaja u smanjenje zagadenja i ustede u procesu proizvodnje, Pivovara
Medvedgrad moze se pohvaliti proizvodnjom craft piva, koje napravljeno od prirodnih

sastojaka i aditiva, viSe pogoduje zdravlju potrosaca od piva obi¢ne proizvodnje.

Proucavajuci ekolosku stranu jedinice proizvoda, HEINEKEN Hrvatska isti¢e kako im je
trenutni fokus na povratnoj ambalazi, ali vazno za napomenuti je da su novim projektom
zamijenili Cepove na ba¢vama od 30 | s onima napravljenim od potpuno reciklirane plastike.
U narednim godinama potencijalno bi se moglo oc¢ekivati, da postupno sve plasticne ¢epove
zamijene ¢epovima reciklirane plastike. Pivovara Medvedgrad, napominje kako trenutno ne
koriste sirovine iz ekoloskog uzgoja 1 ne isti¢u ekoloSke stavke ambalaZze, ali to ne znaci da
ne pokusSavaju u odredenim segmentima ambalaZzom utjecati na okoli§ pa se tako za toceno
pivo ne koristi plasti¢na jednokratna, ve¢ Inox ambalaza, koju se moze koristiti nekoliko

puta.

Bez obzira na veli¢inu poduzeca, obje pivovare odlikuje ¢injenica da se brinu o lokalnoj
zajednici. HEINEKEN Hrvatska se na tom podrucju najviSe usmjerava na podizanje svijesti
0 umjerenoj konzumaciji alkohola i zabrani konzumacije alkohola maloljetnih osoba, u
svrhu Cega zajedno sa Ministarstvom znanosti i obrazovanja provode radionice za roditelje
i djecu u skolama, kako bi se promovirala zdrava komunikacija i o¢uvanje mentalnog
zdravlja djece. Uz ovu inicijativu, ¢esto sudjeluju u projektima KAKvart, u kojima zajedno
s volonterima i gradom Karlovcem uljep$avaju grad i promicu drustvo. Pivovara
Medvedgrad ne provodi aktivnosti po pitanju odgovorne konzumacije alkohola, §to naravno
ne znaci da ne drZe do toga, ali su zasluzni za osnivanje kluba ljubitelja piva, kojim se nastoji
njegovati viSestoljetnu europsku tradiciju proizvodnje i konzumacije piva. Isto kao i
HEINEKEN Hrvatska, Pivovara Medvedgrad aktivno sudjeluje u druStvenim 1 kulturnim
aktivnostima lokalne zajednice i prema svim pokazateljima njegovanje takvih aktivnosti
najveci im je fokus u vidu drustveno odgovornog poslovanja. U svom programu Dobri Duh
(Zagreba) kontinuirano podupiru rad raznih udruga, sufinanciraju razna kulturoloSka 1
drustvena dogadanja poput Tabor Film Festival i ARE PARK Zagreb. Takoder, sportske

dogadaje ne zaobilaze te su glavni sponzori Medvedrun-a i Papuk exstreme challenga.
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Usporedujuci aktivnosti ovih dvaju pivovara, moze se zakljuciti kako Pivovara Medvedgrad,
bez obzira na bitno manju veli¢inu ukupnih prihoda i manjeg broja zaposlenika, zavidno

konkurira velikim igrac¢ima na polju promicanja kulturnih, drustvenih i sportskih aktivnosti.

Analizom upitnika, moZe se izvesti zakljucak, kako oba poduzeca najvee napore u snage
ulazu u svoje zaposlenike. Objema pivovarama zadovoljstvo radnika imperativ je
cjelokupnog poslovanja, jer ako zaposlenici nisu zadovoljni poslovanje nece te¢i onako kako
je zamisljeno. Obje pivovare imaju razradene procese, kako zadovoljiti svoje zaposlenike 1
napraviti da se oni ne osjec¢aju samo kao radna snaga ve¢ da shvate da su dio jedne lijepe
prie, u kojoj stvaraju proizvode bitne potroSafima i1 promi€u moralne vrijednosti.
Organiziraju se raznorazne edukacije, omogucen je rad od doma, svima kojima to opis posla
omogucuje, objema organizacijama vazno je da zaposlenici postignu ravnotezu privatnog i
poslovnog, kako bi bili efikasni 1 zadovoljni u oba spektra zivota. Promi€e se zdrav nacin
zivota, HEINEKEN Hrvatska svojim Stay in Motion projektom, a Pivovara Medvedgrad

sufinanciranjem Multisport programa svojim zaposlenicima.

S financijskog pogleda HEINEKEN Hrvatska konstantno ulaze velike koli¢ine sredstava u
unaprjedenje proizvodnog pogona, kako bi bio $to vise prilagoden najnovijim standardima
zastite okoliSa. U posljednjih nekoliko godina ulozili oko 10 milijuna eura u poboljSanje
kvalitete proizvodnog procesa i smanjenje energetske potroSnje, Sto je zavidna brojka 1
mnoga poduzec¢a mogla bi se ugledati na HEINEKEN Hrvatsku u vidu ulaganja radi
promicanja odrzivog razvoja, kako bi u ekoloskom smislu i smislu klimatskih promjena
stvari krenule na bolje. Pivovara Medvedgrad, s punim je pravom, istaknula kako financijske
podatke vezane za ulaganje u druStveno odgovorne projekte nece iznositi. Naravno, od

pivovare takve veli¢ine jo§ se ne o¢ekuju ovolika kapitalna ulaganja.

HEINEKEN Hrvatska i Pivovara Medvedgrad, s obzirom na veli¢inu poduzeéa prema broju
zaposlenih nisu duZne objavljivati nefinancijske izvjesStaje. U ovom segmentu HEINEKEN
Hrvatska, iako nisu zakonom primorani, ima primat jer ve¢ dugi niz godina provodi
nefinancijsko izvjeStavanje 1 drZi svoje poslovanje transparentnim. Pivovara Medvedgrad,
ne provodi ovakav tip nefinancijskog izvjestavanja, ali kako bi unaprijedili svoje procese
svaki odjel ima vodi posebne financijske i nefinancijske interne izvjestaje, kako bi
unaprijedili poslovne procese i efikasnost poslovanja. Ta pivovara nema razvijena metode

mjerenja pozitivnih ucinaka drustveno odgovornog poslovanja, §to bi moglo biti korisno
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kako bi i dalje efikasno mogli nastaviti ulagati u drustvo i okolis. S druge strane, HEINEKEN
Hrvatska provodi mjerenje koristi takvih projekata eksterno, pomoc¢u brojnih nagrada i
prema Indeksu DOP-a te raznim ispitivanjima trziSta i potrosaca, a interno provjeravajuci

zadovoljstvo svojih zaposlenika na redovnoj bazi.

Kao najbitnije pozitivne uc¢inke DOP-a obje kompanije navode, osim drustvene koristi,
zadovoljstvo 1 motivaciju zaposlenika, jer ako su oni zadovoljni promicanje kulture opce
dobrobiti od strane poduzeca bit ¢e raSirenije. Uz to, potroSaci se lakSe poistovjecuju s
kompanijom i vise joj vjeruju. HEINEKEN Hrvatska i Pivovara Medvedgrad, suglasni su i
u odabiru negativnih u¢inaka, za koje oboje navode da su visoki financijski izdatci, koji
mogu, ali i ne moraju imati povrat u izravhom ili neizravnom financijskom obliku.
HEINEKEN Hrvatska dodatno navodi i greenwashing, ¢ega su oni zestoki protivnici, ali
svijesni su da je to vrlo Cesta pojava. Navodeci negativne ucinke drustveno odgovornog
poslovanja, obje kompanije i dalje smatraju da su visi financijski izdatci opravdani, ako su

stvarno uloZeni u dobrobit okolisa ili drustva.

Konkurentska prednost i1 simpatije potrosaca, svakako su segmenti u kojima poduzeca
prosperiraju koriste¢i DOP, smatraju obje pivovare. Prema mnogim istrazivanjima, Sto su
navela oba poduzecéa, potrosaci formuliraju svoje odluke prilikom kupnje s obzirom na to
ulaze 1i poduzecée od kojeg kupuje u odrzim razvoj i drustveno odgovorno poslovanje. Kako

na svim trzistima, tako i na trzistu prodaje piva.

Kriza vezana uz pandemiju COVID- 19 bolesti, uzdrmala je mnogobrojna trzista pa tako i
djelatnost proizvodnje piva. Smanjenje potrosnje alkoholnih pi¢a zatvaranjem ugostiteljskih
objekata, imalo je znaCajan utjecaj na promet ovih pivovara. Medutim, uz napore odrzavanja
poslovanja i prezivljavanja krize, obje pivovare najvazniji element o kojem se treba brinuti
tijekom ove epidemioloske situacije, isticu da su zaposlenici. Sigurnost i zdravlje osoblja
pivovara stavljeno je na prvo mjesto, a nakon toga je zbrinuto daljnje poslovanje, kako bi se

osigurao opstanak.

Doslo je do digitalizacije poslovanja i zaposlenici su ve¢inom komunicirali putem digitalnih
platformi, ali i sve ostale aktivnosti nisu bile zanemarene, ve¢ su poduzeca pokusala odrZzati
kontinuitet svih aktivnosti digitalnim putem. Veéina promjena, bila je usmjerena na dobrobit
zaposlenika i njihovo mentalno zdravlje. Pivovara Medvedgrad je u to vrijeme otvorila svoj

Webshop, kako im prodaja ne bi drasti¢no pala, zbog zatvaranja kafi¢a i restorana. Uz sve
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nedace, koje su u vrijeme pandemije snasle ova poduzeca, ona su i dalje financijska sredstva
plasirala u drustveno odgovorne projekte, Sto je za svaku pohvalu. Dobro¢udnos¢u i voljom
da uljepSaju ovo neizvjesno vrijeme i drugima, obje pivovare napravile su donacije
bolnicama, kako bi se unaprijedili uvjeti u tim bolnicama i odreden dio pacijenata mogao

bolje zbrinuti.

Utvrdeno je kako HEINKEN Hrvatska ulaze viSe sredstava u rjeSavanje ekoloskih pitanja,
od Pivovare Medvedgrad, ali to je ofekivano s obzirom na razliku u veli¢ini poduzeca.
Proucavajuci ulaganja u drustvo 1 lokalnu zajednicu, moglo bi se re¢i kako oba poduzeca
ulazu jednake napore u zadovoljavanju ovog djela drustveno odgovornog poslovanja, a
najveci naglasak stavlja se na zaposlenike. Oba poduzeca vide prostora za napredak pa ce
HEINEKEN Hrvatska u narednim godinama pod okriljem globalne strategije HEINEKEN-
a Stvaramo bolji svijet nastojati i dalje brinuti o odrzivosti prirode i druStva. Pivovara
Medvedgrad ¢e 1 dalje imati fokus na promicanje drustvenih i kulturnih aktivnosti, ali imaju
u planu okrenuti se 1 ekoloSkim pitanjima te izgraditi postrojenje za sakupljanje CO2, kako

se ne bi nepotrebno ispustao u okolis, ve¢ bi se mogao iskoristiti u daljnjoj proizvodniji.
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6. Zakljucak

Globalno gledano, odrziv razvoj i druStveno odgovorno poslovanje, goruca su tema 0 K0joj
bi se drzave, mo¢nici, poduzeéa, ali i fizicke osobe trebale maksimalno posvetiti. Male stvari
¢ine razliku, ali $to sve mogu uciniti financijska sredstva koja se nepromisljeno trose na ne
toliko bitne materijalne stavke, ne moze se ni zamisliti. Bogatstvo najmo¢nijih ljudi na
Zemlji, moglo bi riesiti problem gladi, ekoloSkog zagadenja, klimatskih promjena,
neravnopravnosti, diskriminacije 1 mnoge druge svjetske probleme. Medutim, na ta se
sredstva nemoguce osloniti, stoga bi se svatko, barem djelomi¢no, trebao zZrtvovati za

boljitak planeta na kojem zivimo.

Visoki financijski izdatci za odrzive tehnologije 1 brige o okoliSu, mogu biti odbojni mnogim
poslovnim entitetima, koja se odluce na realizaciju drustveno odgovornog poslovanja. Treba
posti¢i ravnotezu izmedu Zelje za promicanjem dobrobiti zajednice i1 financijskih ogranicenja
s kojim se svako poduzece suoCava. Poduzeca bi trebala procijeniti u kojoj mjeri mogu
sudjelovati u drustveno odgovornim projektima, a da to ne Steti njihovom opstanku. lako se
sve kompanije ne nalaze u jednakim financijskim situacijama, moze se pronaci nacin, kako
da 1 manjim ulaganjima, koja ne ugrozavaju zivotni vijek poduzeca, pomognu probitku

drustva i ocuvanju okolisa.

Istrazivanjem drustveno odgovornog poslovanja HEINEKEN Hrvatske i1 Pivovare
Medvedgrad, moze se zakljuciti da obje pivovare detaljno brinu o drustveno odgovornim
procesima zastite okoliSa. Medutim, najvaznija stavka za koju se oba poduzeca najvise
zalazu je dobrobit njihovih zaposlenika. Prema istrazivanju, o¢igledno je kako su zaposlenici
u ovim pivovarama najbitnija karika i kako se ulaze veliki trud da se svi zaposlenici osjecaju

kao dio jedne odrzive, zdrave i funkcionalne cjeline.

Imajuci to na umu, HEINEKEN Hrvatska i Pivovara Medvedgrad vjeruju da ¢e se probitkom
zaposlenika, njihova svijest i zalaganje za drustvo i okoli$ $iriti jo§ brze, nego §to se Siri
samim drustveno odgovornim postupcima. lako se na odrzavanje zadovoljstva radnika,
zaStitu okoliSa 1 promicanje lokalne zajednice, mogu utrositi velike koli¢ine nov€anih
sredstava, kojim bi se moglo financirati neke druge aspekte poslovanja, pozitivni ucinci
drustveno odgovornog poslovanja pruzaju dovoljno zadovoljstvo i nadu ovim poduzecima,

da 1 dalje nastave ulagati u odrzive projekte, jer uocavaju pomake na svim podruc¢jima, koje
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drustveno odgovorno poslovanje obuhva¢a. HEINEKEN Hrvatska, mozda vidno vise ulaze
u ocuvanje okolisa, financiraju¢i nove odrzive tehnologije i automatiziraju¢i poslovne
procese, no Pivovara Medvedgrad, s obzirom na svoju veli¢inu, daje znatan doprinos
zajednici i ako nastavi ovakvim putem, kao vodeca craft pivovara u Hrvatskoj, uskoro ¢ée i
ona mo¢i doprinijeti okoliSu i zajednici znatnijim kapitalnim ulaganjima kao i HEINEKEN

Hrvatska.

Mnoga poduze¢a mogu se odluciti na provedbu samo jednog dijela drustveno odgovornog
poslovanja, odlucuju¢i se za njegovu ekonomsku, okolisnu ili druStven komponentu.
Medutim, poduzec¢a promatrana u ovom istrazivanju pokazala su kako se pomaci mogu raditi
na svim podruc¢jima drustvene odgovornosti istovremeno, jer fokus na jednoj grupi projekata
i aktivnosti ne bi trebao iskljucivati potrebu za ulaganjem u preostale dijelove DOP-a.
Pohvalno je §to su ova poduzeca dokazala da je moguce implementirati DOP u svoje
strateske aktivnosti, kako bi unaprijedili zajednicu i moralnim potezima osvijestili drustvo o

vaznosti drustvene odgovornosti i odrzivog razvoja.
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Zivotopis studenta

Zovem se Antonija Kosuti¢ i rodena sam 13.6.1997. ZavrSila sam Gimnaziju Lucijana
Vranjanina, a trenutno studiram na Ekonomskom fakultetu u Zagrebu. Uz engleski jezik,
znam osnove njemackog jezika i smatram da imam podlogu za daljnji razvoj te jezi¢ne
vjestine. Voljela bih nauciti jo§ koji svjetski jezik, jer smatram da je to izvrstan akat u
poslovnom svijetu, koji moZe doprinijeti brzem prosperitetu. Radi$na sam osoba pa slobodno
vrijeme iskoriStavam stjecuci radne navike 1 uce¢i nova znanja 1 vjestine. Imam iskustva u
fizickim poslovima kao S§to su oni u skladistu, ali 1 poslovima s ljudima koje sam stekla
radeci u call centru 1 u du¢anu. Komunikativna sam 1 otvorena, uvijek spremna za raspravu
1 dobar razgovor. Timski sam radnik, ali spremna sam 1 bez pomo¢i ostalih sama odraditi
posao. Veoma sam drustvena i slobodno vrijeme volim provoditi s obitelji i prijateljima.
Volim druzenja u prirodi i rekreativne sportske aktivnosti poput planinarenja i rolanja. Na
podrucju ekonomije zanimaju me marketing, financije i trgovina. Nakon fakulteta voljela
bih odredeno vrijeme provesti u inozemstvu kako bih naucila nesto vise o drugoj kulturi 1
jeziku, ali i kako bih stekla nova znanja koje bih iskoristila kad bih se vratila u Hrvatsku.
Trenutno radim u SC Johnson kao Asistent u marketingu i prodaji te se nadam kako ¢u na

toj poziciji nauciti mnoge vjestine, koje ¢e mi biti potrebne na daljnjem poslovnom putu.
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Prilozi

Upitnik
Postovani/a, molim ispunite ovaj upitnik u svrhu istrazivanja za diplomski rad naziva
Analiza drustveno odgovornog poslovanja izabranih poduzeca u djelatnosti proizvodnje

piva. Rezultati ¢e se isklju¢ivo koristiti u svrhu istrazivanja. Hvala Vam na izdvojenom

vremenu!

1. Primjenjuje li organizacija koncept odrzivog razvoja? Ako da, na koji nain
(navedite barem 2 primjera)? Ako ne, §to bi se moglo promijeniti kako bi se
organizacija usmjerila ka odrZivom razvoju?

2. Smatrate li da je organizacija uspjeSno implementirala drustveno odgovorno
poslovanje u svoje strateske aktivnosti? Navedite barem tri primjera drustveno
odgovornog poslovanja provedenog u zadnjih 5 godina te ih ukratko opiSite.
Istaknite jedan primjer drustveno odgovornog projekta za kojeg smatrate da je bio
najvazniji za zajednicu, ali 1 organizaciju.

Provodi li se DOP unutar organizacije i na koji nac¢in?

4. (npr. upravljanje ljudskim potencijalima (cjeloZivotno ucenje, protok informacija,
ravnoteza izmedu privatnog i poslovnog zivota, raznolikost radne snage, jednake
place 1 moguénosti za zene, nagradivanje zaposlenika, nediskriminacijske politike
zapoSljavanja) te zdravlje i sigurnost na radnom mjestu (sportske i slobodne
aktivnosti, redoviti zdravstveni pregledi, edukacije iz podrucja zastite na radu i
zdravog nacina Zivota, mjere za zastitu zdravlja i poticanje sigurnosti na radu))

5. Kako je implementiran DOP u fizicke jedinice proizvoda? (postoje li ekoloske
stavke vezane konkretno za proizvod koje bi istaknuli)

6. Na koji na¢in mjerite koristi drustveno odgovornih projekata?

7. Koji su pozitivni ucinci a koji potencijalni problemi drustveno odgovornog
poslovanja u organizaciji? (Navedite dva pozitivna i dva negativna te ih ukratko
objasnite)

8. Postoji li u organizaciji nefinancijsko izvjeStavanje? Ako da, o kojim stavkama se
radi. OpiSite ukratko. Ako ne, zasto u organizaciji ne postoji takav nacin

izvjestavanja vezan za druStveno odgovorno poslovanje?
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10.

11.
12.

13.
14.

Smatrate li da se drustveno odgovornim poslovanjem moze stvoriti konkurentska
prednost u djelatnosti proizvodnje piva? Obrazlozite svoj odgovor.

Smatrate li da je potrosac¢ima taj segment poslovanja bitan prilikom odabira
proizvoda unutar djelatnosti proizvodnje piva? Smatrate li da druStveno odgovorno
poslovanje utjece na vase potrosace? Obrazlozite svoj odgovor.

Koliko je do sada financijskih sredstava ulozeno u DOP?

Pocinje li proces nastajanja drustveno odgovornog projekta ¢es¢e vasom
inicijativom ili neka druga organizacija ¢esce utjeCe na vas iskorak prema drustveno
odgovornom projektu? Ukratko opiSite proces nastajanja drustveno odgovornog
projekta u vasoj organizaciji.

Ukratko opiSite DOP vase organizacije u vrijeme COVID 19 krize.

Koji su planovi organizacije vezane za DOP u narednim godinama?
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