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UvVOD

Digitalna transformacija dovela je do promjene tradicionalnih poslovnih modela. Svaka tvrtka zeli
ostvariti prednost nad konkurencijom, a da bi to bilo moguée potrebno je kreirati dodatnu
vrijednost koje ¢e omoguciti potrosacu jedinstven i prilagoden dozivljaj. Cilj organizacije je
postignut ako potrosa¢ ima pozitivno iskustvo upotrebe proizvoda ili usluge tijekom cijelog
razdoblja koristenja. “Na ovaj nacin i kupac i tvrtka su zadovoljni, na ovaj nacin tvrtka dobiva ve¢u
vrijednost, a time i vecu dobit, lojalnost kupaca i vrijednost robne marke” (Demaj i dr., 2020:64).
Za stvaranje dodatne vrijednosti bitna je ukljucenost i onoga koji nudi tu vrijednost i onoga koji ju
koristi. Pocetkom 20. stolje¢a dosle je do promjene fokusa s proizvoda na potroSaca ¢ime on vise
nije samo korisnik proizvoda ve¢ i sami centar paznje. Jedan od razloga zasto je doslo do ove

transformacije jest pojava konkurencije i trziSne raznolikosti.

Odnosi s javno$¢u mogu utjecati na uspjeh organizacije na razli¢ite nacine, a neki od njih su
informiranje, motiviranje organizacije, upravljanje kriznim situacijama, identificiranje problema i
povoljnih politika, druStveno odgovorno poslovanje. Odnosi s javno$¢u ili PR (engl. public
relations) mlada su disciplina koja se tijekom godina brzo mijenjala. Oznacava komunikaciju koja
se odvija izmedu organizacije ili nekog poduzeca i njezinih javnosti. Pionir odnosa s javno$¢u
Edward Bernays u svojoj knjizi Public relations (2013.) odnose s javnosc¢u definira kao:

»upravljacku funkciju koja pomno biljezi stavove javnosti, definira politike, procedure i interese
neke organizacije te provodi program djelatnosti kojemu je cilj ste¢i razumijevanje 1 prihvacanje

javnosti (Bernays, 1952: 3 prema Tomi¢, 2016: 98).

Kao komunikacijska i menadzerska funkcija, odnosi s javnoS¢u temelje se na sustavnom,
kontinuiranom, planiranom i namjernom uspostavljanju i odrZavanju odnosa izmedu javnosti te
svih sektora organizacija, zajednica, vlada te u ovome slucaju poslovanja tvrtki tj. drogerija
(Pejakovi¢, 2015: 127). Drogerije je moguce definirati kao maloprodajna mjesta koje u svojem
asortimanu sadrze lijekove, kozmetiku, proizvode za osobnu higijenu, prehrambene proizvode,
dodatke prehrani bez recepta te toaletne proizvode. Prije sredine 1990-ih u Hrvatskoj je drogerijsko

trziste bilo vrlo slabo razvijeno, odnosno gotovo da inije postojalo (Stulec idr., 2019: 62).



Dok su rasla trziSta u isto¢noj i jugoisto¢noj Europi, Hrvatska je prolazila kroz tranziciju u moderno
konkurentno trziSte iz centraliziranog gospodarstva s drzavnim vlasniStvom. Drogerijske i
kozmeticke proizvode u prvoj polovici 1990-ih bilo je moguée kupiti u Dioni ili Konzumu,
maloprodajnim trgovinama Siroke potrosnje ili u Nami koja je bila nacionalna robna kuca. Pocetak
hrvatskog drogerijskog trziSta oznacio je dolazak njemackog lanca drogerija dm drogerie markt

(Stulec idr., 2019: 62).

Do dolaska dm drogerie markt hrvatski kupcinisu poznavali ovakav oblik specijalizirane trgovine.
Na ulazak dm-a u Hrvatsku utjecalo je domace trziste koje je bilo zasi¢eno dosadasnjom ponudom
te je snazni utjecaj imalo ukidanje socijalistickog rezima te otvaranje trziSta. Budu¢i da u tom
periodu nije bilo konkurenta dm-u ili sli¢nih trgovina, internacionalizacija se odvijala organskim
putem. Vrlo brzo nakon ulaska na hrvatsko trziste, dm se nastavio brzo razvijati zahvaljujuci
povjerenju koje hrvatski kupci imaju u njemacke proizvode. “Hrvatska ima najrazvijeniji
drogerijski kanal koji doseze 7 % vrijednosti nacionalnog FMCG trzZista, Sto je u skladu s
razvijenim trziStima poput Austrije, a slijede je Poljska i Slovacka u usponu s 5 % vrijednosnog
udjela” (Kozi¢, 2018: Stulec i dr., 2019: 62). Takoder za vrlo brzu ekspanziju svakako je zasluzna

i financijska stabilnost tvrtke te njena reputacija i imidz (Stulec i dr., 2019: 64).

Stoga je cilj ovoga istrazivanja identificirati uspjesnost strategija 1 taktika odnosa s javnosc¢u u
poslovanju drogerija, odnosno dm drogerie markt u Hrvatskoj. S obzirom na veliki broj strategija
1 taktike koje dm koristi za uspostavljanje odnosa s javnosc¢u, za potrebe istraZivanja koriStena
je kvantitativna 1 kvalitativna analiza sadrzaja. Kako bi se utvrdilo na koji na¢in hrvatski mediji
tj. portali izvjeStavaju o dm drogerie markt, Sto je 1 samo istrazivaCko pitanje koriStena je
kvantitativna analiza sadrzaja. Za dobivanje mjerljivih podataka istraZivanje je temeljeno na
analizi medijskih objava pet hrvatskih portala: 24sata.hr, Vecernji.hr, Jutarnji.hr, Index.hr te
Tportal.hr. Kao jedinica analize koriSten je jedan ¢lanak te je istraZivanjem obuhvacen vremenski
period od 1. sijecnja 2016. godine do 1. sijecnja 2023. godine. Primjenom jednostavnog slucajnog

uzorka istrazivanje je bazirano na ukupno 150 analiziranih ¢lanaka.



Provedena analiza se temelji na sljede¢im postavljenim hipotezama:

H1) U najvec¢em broju analiziranih tekstova izvor ¢lanka je dm Hrvatska.

H2) Gotovo svi ¢lanci o dm Hrvatska napisani su u pozitivnom kontekstu.

H3) U ve¢ini ¢lanaka o dm Hrvatska fokus je na dm asortimanu i poslovanju.

H4) Ako je tema Clanka poslovanje dm Hrvatska, u fokusu su poslovni rezultati.
HS5) Ako je tema ¢lanka odnos sa zaposlenicima, fokus je na njihovim primanjima.
H6) Vecina ¢lanaka o dm Hrvatska nije sponzorirana.

H7) Tema vecine sponzoriranih ¢lanaka su savjeti i proizvodi iz dm asortimana.

HS8) Kada se u ¢lancima spominju proizvodi iz dm asortimana, poglavito je rije¢ o proizvodima

dm robnih marki.

U nastavku rada predstavit ¢u samu disciplinu odnosa s javnoscu, strategije i taktike na kojima se
odnosi s javno$¢u temelje te drustveno odgovorno poslovanje kao vazan faktor u poslovanju
korporacija. Zatim slijedi predstavljanje dm drogerie markt-a, njegovog razvoja poslovanja u
svijetu te tako 1 u Hrvatskoj. Za tumacenje 1 interpretiranje strategija i taktika odnosa s javnos¢u
koje dm drogerie markt koristi analizirane su drustvene mreZe na kojima je dm aktivan, web
stranica, dm active beauty portal i ¢asopis, portal Jedni za druge ZAJEDNO, dm active beauty
kartica 1 “Moj dm” aplikacija. Nadalje slijedi kvantitativni dio istrazivanja, gdje je u
metodoloskom dijelu predstavljen koriSteni uzorak, metoda istraZivanja te matrica na kojoj je
bazirano istraZivanje. Nakon metodoloSkog okvira, prikazuju se dobiveni rezultati te se dolazi do

samog zakljucka provedenog istraZivanja 1 rada.



DEFINIRANJE ODNOSA S JAVNOSCU

Disciplina odnosa s javnos¢u

Upravljanje odnosima s javnoSéu usmjereno je na razvijanje obostranih interesa i odnosa izmedu
organizacije i javnosti koji trebaju biti korektni, dugorocni pa €ak i bliski (Ver¢i¢ i dr., 2004: 19).
Odnosi s javnosc¢u stoga omogucuju ostvarivanje dvosmjerne komunikacije, suradnje izmedu
javnosti 1 kompanije, pomaganje upravi da bude upucena u trendove i promjene, da se nosi s
problemima te da sluzi javnom interesu (Skoko i Mihovilovi¢, 2014: 88). Zbog nepostojanja
jedinstvene terminologije koja bi se koristila u ovome podrucju, ¢esto se pojam odnosa s javnoscu
povezuje sa sponzoriranjem, publicitetom ili propagandom. Odnosi s javnos¢u zasluzni su i za
stvaranje kvalitetnog gospodarskog, politickog i socijalnog sustava. Vode¢i raCuna o svojim
odnosima s javnosti, organizacija postaje funkcionalnija i svjesnija promjena koje se odvijaju u
njoj i oko nje (Verc¢i¢, 2015: 21). Zahvaljujuéi razvoju suvremene tehnologije komunikacija je
temeljena na personalizaciji, dvosmjernoj komunikaciji te stalnom prilagodavanju krajnjem
korisniku. Dok je zakup oglasnog prostora u tradicionalnim medijima u padu, online reklamiranje
raste velikom brzinom. Uz moguce mjerenje ostvarenih rezultata, web je donio i drustvene mreze

putem kojih je promoviranje korporacije gotovo besplatno (Lanci¢, 2010: 160).

Jo§ jedan vazan segment su korporativni odnosi s javnos¢u koji imaju znacajnu ulogu u stvaranju
odnosa izmedu korporacije 1 njezine javnosti. Uspjeh korporacije uvjetovan je odnosom izmedu
tvrtke 1 njezinih dionika, a taj je odnos moguce ojacati kreiranjem korporativne kulture, izgradnjom
misije, vizije, djelovanjem u skladu s onime §to je obecano te prihvacanjem iuvazavanjem
povratnih informacija javnosti (Skoko i Mihovilovi¢, 2014: 84). Planiranje odnosa sjavnoscu
sastoji se od Cetiri faze: definiranje problema, planiranje i izrada programa, akcija i komunikacije
te evaluacija programa. Do definiranja problema dolazi kada netko Zeli nesto promijeniti u skladu
s vizijom, misijom 1 ciljevima organizacije. Tada je potrebno provesti analiziranje problema i
dobivanje relevantnih informacija iz unutarnjeg i vanjskog okruzenja. Takoder je bitno ukljuciti 1
istrazivanje koje se treba provoditi u fazi definiranja problema i ocjenjivanja programa. Kako
sugeriraju Cutlip 1 sur. istraZivanje je moguce ukljuciti u sve Cetiri faze planiranja. Planiranje 1

izrada programa se temelje na definiranju misije, vizije, identificiranju



pokazatelja u€inkovitosti, definiranju ciljeva, izradi strategije, odabiru taktika i strategija (Tomic¢,

2016: 270).

Strategije odnosa s javnoscu

Strategija oznacava op¢i plan, ciljeve koje je potrebno ostvariti te je vrlo povezana s taktikama.
Dugoro¢no planiranje oznacava strategiju, dok su taktike usmjerene na provodenje odredene
strategije. Odnosno strategija je ,,plan koji ima za cilj poduzec¢u dati konkurentnu prednost nad
suparnicima kroz razli¢itost. Strategija govori o razumijevanju onoga $to Cinite, Sto Zelite postati,
najvaznije fokusira se na va$ plan kako dospjeti tamo* (Tomi¢, 2016: 270). Moguce je navesti
Cetiri strategijska tipa odnosa s javnos¢u. Prva je kreativna strategija kojoj je cilj razviti imidz i
reputaciju, druga je strategijska skupa koja sluzi za povecanje prednosti i snaga u odnosu na
konkurenciju. Treca je adaptacijska strategija kojoj je cilj prilagoditi se promjenama te se adaptirati
tj. prilagoditi promjenama uz o€uvanje vrijednosti. Posljednja je obrambena strategija kojoj je

svrha suprotstavljanje neistini i oCuvanje reputacije (Tomi¢, 2016: 271).

Smith (2009: 93) navodi dvije vrste strategija u odnosima s javno$c¢u, proaktivnu i reaktivnu.
Proaktivna strategija se odnosi na pokretanje komunikacijskog programa od strane organizacije te
se temelji na akciji 1 komunikaciji. Reaktivna strategija se koristi pri ofenzivnim i defenzivnim
odgovorima, korektivnom ponaSanju, preventivnim aktivnostima te strateSkoj neaktivnosti.
Reaktivne strategije predstavljaju mjere koje se poduzimaju ovisno o prilikama i stanju koje su
prisutni u okruzenju organizacije (Jugo, 2012: 157). Strategija koju je inicirala organizacija joS se
naziva pozitivnom strategijom. Praksa pokazuje da su ovakve strategije i najuspjesnije s obzirom
na to da se ne radi o pritisku ili pitanjima publike na koje organizacija mora reagirati. Proaktivne
strategije sastoje se od razvijanja organizacijskog uspjeha, stvaranja koalicija, saveza, posebnih
dogadaja, uklju¢ivanja publike te nekad 1 aktivizma. “Klju¢ne proaktivne strategije
podrazumijevaju  prezentaciju javno vrijednih informacija 1 razvoj transparentnog

komunikacijskog procesa” (ibid prema Jugo, 2012: 157).



Akcijska strategija

Akcijska strategija predstavlja prvu kategoriju proaktivnih strategija, za nju se organizacija
odlucuje kako bi postigla ciljeve koje je moguce i izmjeriti. Kada organizacija donosi odluku o
strateskim inicijativama najvaznije je razmotriti uspjesnost organizacije. Stoga da bi se ova vrsta
strategije uopce mogla primjenjivati organizacija mora biti uspjesna jer odnosi s javnos¢u ne mogu
promovirati organizaciju koja nema proizvode ili usluge koji su u skladu s potrebama i
o¢ekivanjima ciljanih javnosti. Da bi odnosi s javno$¢u mogli biti u¢inkoviti organizacija mora

biti spremna na adaptaciju te promjene (Jugo, 2012: 158).

Isticanje koliko je organizacija uspjesna vrlo je Cesto koriStena akcijska komunikacija. Tvrtkama
koje imaju za to pokrica, isticanje svojih dosega vrlo je jednostavan nain za promoviranje.
Moguce je naznaciti poslovne rezultate odnosno profitabilnost. Za pozicioniranje u javnosti vrlo
je korisno iskoristiti informaciju o poslovanju koje je npr. uspjeSnije nego S$to se ocekivalo.
Navedenu strategiju mogucée je provesti priopéenjem za medije, konferencijom za novinare ili

intervjuom rukovodece osobe u organizaciji (Jugo, 2012: 159).

Drugu kategoriju akcijskih strategija ¢ini sudjelovanje publike koje se odnosi na participaciju
publike 1 javnosti. To je moguce ostvariti tako Sto komuniciranje svojih poruka organizacije
stavljaju iza komuniciranja interesa javnosti. Ovaj oblik komunikacije Smith naziva “isticanjem
osobine javnosti, odnosno stupnjem do kojeg se pojedina informacija smatra primjenjivom ili
korisnom za ciljnu javnost” (Jugo, 2012: 159). Potrebno je provesti istrazivanje kako bi se vidjele
potrebe javnosti te kako bi se poruke mogle uskladiti s njihovim vrijednostima. Sudjelovanje
publike realizira se provodenjem aktivnosti u kojima su publika i proizvodi ili usluge tvrtke u
direktnom kontaktu. Drugi nac¢in jest dolazenje do miSljenja javnosti o organizaciji, odnosno

generiranje povratnih informacija (Jugo, 2012: 159).

Treca kategorija akcijskih strategija odnosi se na organizaciju posebnih dogadaja. Ovaj oblik
aktivnosti naziva se “pseudo dogadajima” kojima organizacija dobiva paznju i zanimanje javnosti.
Prvenstvena namjena ovakvih dogadaja jest poticanje javnosti na interakciju s organizacijom. Tek

sekundarna svrha trebalo bi biti dobivanje medijske pozornosti 1 publiciteta. Za razliku od pseudo



dogadaja, za ostvarivanje publiciteta i zanimanja javnosti koristi se “publicitetni trik” (Tomi¢,

2012: 104 prema Jugo, 2012: 162).

Sljedecu kategoriju akcijskih strategija ¢ini sklapanje koalicija i savezniStava. Dvije ili ve¢i broj
organizacija se udruzuju kako bi dosle do postignuca koje ne bi mogle same ostvariti ili kako bi
zadrzale svoju poziciju. Dok su savezniStva neformalna i vrlo lako ih je prekinuti, koalicije su
uredenije 1 formalnije. Organizacije ulaze u koalicije 1 savezniStva s onim organizacijama koje
imaju sli¢ne vrijednosti i interese kao i one same. Organizacije kako bi popravile svoj imidz
sklapaju savezniStva s onim organizacijama s kojima dijele ciljne javnosti, a koja ima pozitivan

imidz u drustvu (Jugo, 2012: 165).

Sponzorstva su takoder jedna od kategorija akcijskih strategija za koju se organizacija odlucuje
kako bi ostvarila zeljenu vidljivost u javnosti. “Sponzorstva predstavljaju strategiju cija je
ucinkovitost najveca u programima usmjerenima na odnos sa zajednicom, a koja ukljucuje
pruzanje financijske 1 kadrovske pomoci te pomaze ustupajuci druge potrebne resurse” (ibid prema
Jugo, 2012: 167). Sponzorstva obi¢no podrazumijevaju neku vrstu protuusluge, odnosno besplatni

publicitet, promocija organizacije ili stvaranje pozitivnog imidza u javnosti (Jugo, 2012: 167).

Strateska filantropija kao posljednja kategorija komunikacijske strategije predstavlja vrstu
financijske potrebe. Svrha strateske filantropije jest kreirati vrijednost programa koja ¢e biti veca
od njegove cijene. Na dobitku trebaju biti oni koji primaju sredstva, ali i oni koji ith omogucuju.
Organizacije trebaju biti paZljive 1 analizirati kome je pomo¢ zaista potrebna te koja je svrha
filantropije. Takoder neprofitne organizacije moraju objasniti korporacijama zaSto bi bas njima

trebale pomoc¢i te koje koristi sama korporacija ima od toga (Jugo, 2012: 172).

Strategija komunikacije

Proaktivne strategije se takoder temelje na strategijama komunikacije. Moguce je razlikovati tri
strategije komunikacije, a prva je publicitet koja se veze uz isporucivanje informacija o
aktivnostima ili osobitostima organizacije te dobivanje pozornosti (Tomi¢, 2008: 81 prema Jugo
2012: 178). Zahvaljujuci trecoj strani koja podupire poruku organizacije, ona dobiva kredibilitet
medija koji tu poruku prenosi. Informacije dobivene putem radija, tiska ili televizije se ciljanim

javnostima ¢ine vjerodostojnije od onih koje su dobivene od same organizacije (Ibid, 107 prema



Jugo, 2012: 178). Bitan element publiciteta je vizualni element koji ima veliki utjecaj na to da
ciljana javnost organizacije spozna odredenu poruku. Publicitet sam sebi ne smije biti svrha, zato
je kljuéno voditi ra¢una o kontekstu, poruci, vremenu plasiranja, ciljnoj javnosti te utjecaju poruke

na ciljnu javnost (Jugo, 2012: 179).

Da bi se potaknuo interes javnosti bitno je razmisljati o vrijednosti vijesti te o njihovom nacinu
prezentiranja. Smith uvodi akronim SiLoBaTi + UnFa (eng. Significance, Localness, Balance,
Timeliness + Unusualness, Fame). Akronim podrazumijeva “opcéu i geografsku relevantnost,
balansiranost, vremensku relevantnost, plus neobic¢nost 1 glasovitost kao ¢cimbenike koji razdvajaju
obi¢nu od informacije s vrijednos¢u vijesti” (Jugo, 2012: 180). Posljednja kategorija strategija
komunikacije jest transparentno komuniciranje kojom organizacija omogucuje ciljnoj javnosti da
budu bolje upucene u zbivanja i aktivnosti same organizacije. Ciljnoj javnosti tesko je vjerovati u
ono Sto organizacija tvrdi bez jasnih Cinjenica i Cvrste podloge. Kada je komunikacija
transparentna tada je moguce stvoriti uzajamno povjerenje izmedu kompanije 1 javnosti (Jugo,

2012: 183).

Taktike

Taktike se moraju temeljiti na strategiji te je nuzno voditi raCuna o trenutnim okolnostima. Pri
odabiru taktike bitno je uzeti u obzir je li taktika odgovaraju¢a za ciljne javnosti, da li je
odgovarajuc¢a s obzirom na sadrzaj, je li ostvariva i u skladu s budzetom i vremenskim okvirom te

postoje li odgovarajuci ljudi za provedbu taktike (Tomi¢, 2016: 273).

Da bi komunikacijska strategija bila snazna potrebno je ukljuciti nekoliko vrsta taktika tj. tehnika
koje ¢e se moc¢i nadopunjavati (Skoko, 2006: 50 prema Jugo, 2012: 238). Tehnike je moguce
podijeliti na pisane, vizualne, govorne i tehnike novih tehnologija. Pisane tehnike odnosa s
javnoscu podrazumijevaju najave za medije, priopcenja za medije, pisane materijale, reportaze,
brosure, priru¢nike, advertoriale, godisnja izvjeSc¢a itd. Govorne tehnike odnose se na razgovore
licem u lice, konferencije za novinare, intervjue, telefonske razgovore, govore, audio priopcenja
za medije, posebne dogadaje. Vizualne tehnike odnosa s javnos¢u ukljucuju televizijske medijske

nastupe, filmove, fotografije, saymove (Ibid, 493-495 prema Jugo, 2012: 241). Na kraju tehnike



novih tehnologija odnose se na upotrebu interneta, e-maila, drustvenih mreza, videokonferencije,

Wikipediju, drustveni softver itd (Jugo, 2012: 241).

Takoder kada govorimo o komunikaciji licem u lice prodavac ulaze napore kako bi dobio zeljenu
transakciju ili reakciju potrosac¢a. Mozemo govoriti o komunikaciji “jedan na jedan” izmedu kupcai
marketera, odnosno o “dvosmjernoj komunikaciji izmedu proizvodaca i potrosaca, koristenjem
viSe medija oglaSavanja, Sto rezultira sinergijskim ucfinkom” (Dvorski i dr., 2004: 621).
Stacionirane trgovine direktni marketing koriste stalno ili ponekad za odredeni asortiman ili
usluge. Uz samo prodaju i poboljsanje kvalitete potroSacevog zivota, direktni marketing sluzi i za

stvaranje odnosa i povjerenja izmedu korporacije i potroSaca (Dvorski i dr., 2004: 639).

Drustveno odgovorno poslovanje

Dugoro¢no odrzivo poslovanje je jedino moguce ako se radi o poslovanju koji nema za cilj samo
ostvarivanje profita, ve¢ ukljucuje brigu o okolini, okoliSu te interesno utjecajnim skupinama.
Drustveno odgovorno poslovanje (DOP) je pozitivno povezano s ostvarivanjem profita. Sve je vise
dokaza koji potvrduju da DOP pozitivno utjece na percepciju tvrtke, zadovoljstvo zaposlenika te
odabir proizvoda 1 usluga kojim se podrzava drustveno odgovorno poslovanje (Skoko 1
Mihovilovi¢, 2014: 84). Brzo Sirenje 1 dostupnost informacija koje je omogucio internet primorale
su korporacije da paze na svoju reputaciju jer ona vrlo lako moZe biti narusena. Korporacije stoga
moraju razmisljati o strategijama i taktikama koje ¢e imati pozitivan utjecaj na drustvo tj. lokalnu
zajednicu, ali 1 na njih same. DruStveno odgovorno poslovanje pojavljuje se Sezdesetih 1
sedamdesetih godina 20. stolje¢a kao dio drustvenom aktivizma. DOP se temelji na brizi o
standardima rada, suzbijanju korupcije, oCuvanju okoliSa i zastiti ljudskih prava. ,,Tako DOP vise
nije samo dio strategije odnosa s javno$cu, ve¢ odnosi s javnoscu postaju sastavni dio DOP-a kao

etickog djelovanja.“ (Skoko 1 Mihovilovi¢, 2014: 85).

Cijeli koncept DOP-a se temelji na modelu ,,interesno utjecajnih skupina®“ gdje tvrtka treba
djelovati u interesu svih ukljucenih skupina. Dugoroc¢ni rast i razvoj ostvarit ¢e one korporacije
koje uspiju uskladiti tj. posti¢i ravnotezi izmedu eti¢nosti i profitabilnosti. Model ,,interesno
utjecajnih skupina®“ veze se uz etiku odgovornosti Maxa Webera 1 kategoriCki imperativ

Immanuela Kanta (Sommerville, 2007: 161 prema Skoko i1 Mihovilovi¢, 2014:85). To¢nost



djelovanja u poslovnoj etici vrednuje se na temelju predvidljivih posljedica. Ponasanje koje se
temelji na covjekovoj procjeni posljedica svojih postupaka te djelovanju u skladu s njima naziva
se odgovornim. Kantov kategoricki imperativ, koji uz etiku odgovornosti ¢ini okvir poslovne etike,
temelji se na sljede¢em: ,,Djeluj tako da maksima tvoje volje ujedno moze djelovati kao nacelo

opc¢eg zadovoljstva“ (Kant, 1990 prema Skoko i Mihovilovi¢, 2014: 85).

Djelatnici odnosa s javnos¢u moraju eticki promisljati i voditi racuna o javnosti kojoj se obracaju
te s njom suradivati (Haramija, 2009: 221 prema Skoko i Mihovilovi¢, 2014: 86). Drustveno
odgovorno poslovanje moguce je provoditi na sljedeée tri razine. Prva razina je osnovna razina
koja se odnosi na pridrzavanje i djelovanje u skladu s drustvenim pravilima i regulacijama. Druga
razina naziva se organizacijska razina te se odnosina djelovanje kompanije da umanji Stetan utjecaj
na okoli§, no bez vecih pozitivnih akcija. Treca razina je drusStvena razina gdje je kompanija sve
viSe prepoznata kao druStveno odgovorna te zeli ostvariti pozitivan doprinos u drustvu na koji

utjece (Skoko 1 Mihovilovi¢, 2014: 86).

DOP doprinosi reputaciji tvrtke zbog dodane vrijednosti koju daje proizvodima i uslugama tvrtke
(Skoko i Mihovinovi¢, 2014: 86). Za razliku od filantropije, DOP oznacava dugoro¢nu strategiju
poslovanja te je nuzno da kompanije imaju pokri¢e za drustvene odgovornosti koje promoviraju.
Inicijativa UN Global Compact navodi deset nacela koje tvrtke moraju slijediti za implementaciju

DOP-a (Langford, 2009: 383 prema Skoko i Mihovinovi¢, 2014: 86).

Prvo nacelo istice poticanje zaStite 1 poStivanje ljudskih prava, drugo nacelo tie se zastite da se
ljudska prava ne krSe. Trece nacelo navodi da korporacije moraju prihvacati slobodu udruzivanja,
dok se Cetvrto nacelo veZze uz vodenja racuna o uklanjaju svi oblika rada koji nisu dobrovoljni
(Skoko 1 Mihovinovi¢, 2014: 86). Peto nacelo isti¢e zabranu tj. zaustavljanje djecjeg rada. Prema
Sestom nacelu diskriminacija kod zapoSljavanja se mora ukinuti. Sedmo nacelo tie se brige o
okoliSu, dok se u osmom nacelu izrice podupiranje ekoloSke odgovornosti. Prema devetom nacelu
potrebno je razvijati tehnologije koje ne utjecu Stetno na okolis. Posljednje tj. deseto nacelo odnosi

se na borbu protiv svih oblika korupcije, mita te iznude (Skoko 1 Mihovinovi¢, 2014: 87).

Koncept drustvenom odgovornom poslovanja temelji se na sljede¢im elementima: etici,
upravljanju, ljudskim pravima, okoliSu te obvezama prema drustvu (Gregory i Tafra-Vlahovi¢,
2010: 69 prema Skoko i Mihovilovi¢, 2014: 86). Element etike se odnosi na eti¢no postupanje

korporacije, upravljanje se veze uz prisutnost drustveno odgovornog poslovanje u upravljanju
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korporacijom (Skoko i Mihovinovi¢, 2014: 86). Ljudska prava se ti¢u svih koji su dio poslovanja,
tj. zaposlenici, dobavljaci, klijenti te svi ostali. Element okoliSa se odnosi na utjecaj koji
korporacija tj. njene aktivnosti imaju na okolis. Na kraju obveze prema drustvu ti¢u se obaveza

koje korporacija ima kao drustveni partner.

DOP je u zapadnim demokracijama vrlo razvijen, no u Hrvatskoj to nije slucaj. Prema rezultatima
istrazivanja koje je proveo Grayling 26 % kompanija u Jugoistocnoj Europi posjeduje strategiju
DOP-a koje je potpuna razvijena te c¢ak 33 % nema razvijenu sluzbenu strategiju. Natasa Trsli¢
Stambak, regionalna direktorica Graylinga za Jugoistoénu Europu opisala je da su ,,vodeée tvrtke
dokazale da se konkurentnost moZze postic¢i ukljucujuéi drustveno odgovorno poslovanje 1 odrzivi
razvoj u poslovnu strategiju, marketing i komunikacije*, no ,,velik broj tvrtki mora pomnije pratiti
trendove i u vecoj mjeri ukljucivati DOP u dugoro¢nu poslovnu strategiju ukoliko zaista zZele

ostvariti dobit,, (Skoko i Mihovinovi¢, 2014: 87).

KOZMETICKA INDUSTRIJA I DROGERIJE

Trziste ljepote tj. proizvoda za osobnu njegu moguce je podijeliti na pet poslovnih cjelina: Sminka,
njega kose, njega koZe, toaletni proizvodi te mirisi. Kozmeticki proizvodi se takoder mogu
podijeliti na masovni i premium segment prema cijeni, upotrebljenim kanalima distribucije te
prestizu brenda (Lopaciuk i Loboda, 2013: 1080). Dolazak recesije 2009. godine pogodio je i
kozmeticku industriju, no ve¢ idu¢e godine oporavkom globalnog gospodarstva dolazi do
napretka. [ako je 1 prije 2009. godine zapoceo trend sve vece kupovine kuénih potrepstina 1
smanjenje odlazaka na tretmane, nakon 2009. godine dolazi do jo§ vece promjene u ponasanju
potrosaca. Ve¢ 2010. godine kozmetic¢ka industrija je ostvarila potroS$nju vecu za ¢ak 5 % negoli

prije recesije (Lopaciuk 1 Loboda, 2013: 1080).

PotroSaci postaju sve viSe svjesni da proizvodi masovne proizvodnje imaju jednaku kvalitetu t;.
ucinak kao i oni luksuzni tj. premium proizvodi. Dok najces¢e brendovi s premium proizvodima
uvode inovacije, masovni brendovi generiraju rast prodaje. Veliki udio prodaje u kozmetickoj
industriji odvija se online. Mrezne stranice donose specifi¢nosti proizvoda te se razlikuju cijenama

od ostalih drogerija. Tipican kupac koji se odlucuje za kupovinu putem interneta ve¢ je zadovoljan
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kvalitetom odabranog proizvoda te ga kupuje online zbog odgovarajuée cijene. Kako bi na novi
nacin doprijela do potrosaca kozmeticka industrija koristi drustvene mreze, aplikacije, blogove ili
stranice namijenjene ljepoti i njezi. S obzirom na to da je odrzivost postala toliko bitna te su
organski kozmeticki proizvodi postali sve dostupniji, drzave donose promjene u zakonodavstvu

kako bi lakSe prepoznala organska od neorganske kozmetike (Lopaciuk i Loboda, 2013: 1081).

Drogerije se kategoriziraju kao tradicionalni trgovci na malo ¢iji je operativni obrazac temeljen na
prilagodavanju trziStu domacina. Takoder imidzom upravlja lokalni tim jer zadovoljstvo 1 iskustvo
potrosaca ovise o njihovoj percepciji lokalnih trgovina. Za tradicionalne trgovce na malo kao $to
je 1 dm klju¢na je izgradnja robne marke, obzirom da ostatak asortimana ¢ine brendovi koje je
moguce kupiti u konkurentskim trgovinama. Prednost robne marke je to §to ju nije moguce kupiti
u konkurentskim trgovinama, tj. ne postoji distribucija putem drugih kanala. Uz potrosace koji su
ulaskom drogerijskom lanca dobili puno veéu ponudu proizvoda po konkurentnim cijenama,
koristi je imalo i samo drustvo, gospodarstvo i industrija. Bitno je istaknuti da su drogerije pioniri
u programima vjernosti ¢ime je potroSaceva lojalnost nagradena raznim popustima i pogodnostima

(Stulec idr., 2019: 66).

PODUZECE DM-DROGERIE MARKT

Poduzece dm drogerie markt osnovao je Gotz W. Werner 1973. godine kada je i otvorena prva dm
trgovina u Karsruheu ¢ime 1 pocinje povijest same drogerije. Drogerijska roba je bila podlozna
fiksnim cijenama za vrijeme osnutka dm-a, no nakon $to je to zakonodavac ukinuo 1974. godine
dolazi do pada cijena. Trigodine nakon otvaranja prve samoposluZne trgovine, otvara se i prva dm
trgovina u Austriji. Sredinom osamdesetih godina dm provodi obuku mladih te 1986. godine u
asortiman uvodi prvu vlastitu marku Alana te proizvode tvrtke Alnatura. Tvrtka dm odabrana je
1988. godine kao pilot tvrtka od strane Deutsche Bundesposta za uvodenje ISDN-a (dm.de, 2023).
Sljede¢e godine u ponudu uvode i svoj drugi brend, prirodnu kozmetiku Alverde

NATURKOSMETIK (dm.de, 2023: 1).

Pocetkom devedesetih godina dm nastavlja sa Sirenjem svojih poslovnica te 1993. godine sklapaju

suradnju s potroSackom inicijativom e.V., ¢ime ostvaruju prvu nacionalnu suradnju nacionalnog
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predstavnistva potrosaca te trgovacke tvrtke. Sljede¢e godine uvode stalnu cijenu ,, Trajno jeftino*
koja predstavlja obecanje da se cijene proizvoda ne¢e mijenjati barem Cetiri mjeseca (dm.de,
2023). U cast 25. obljetnice dm-a zaposleno je 700 pripravnika te je donirano 4,3 milijuna maraka
socijalnim ustanovama. U Karlsruheu, gradu u kojem je otvorena prva poslovnica, 1999. godine

700 pripravnika se okuplja kako bi dozivjeli potpunu pomrcinu sunca (dm.de, 2023: 1).

Kako bi zahvalili kupcima na vjernosti, 2000. godine dm uvodi Payback karticu kojom kupci pri
svakoj kupovini skupljaju bodove koje kasnije mogu iskoristiti za popuste. Iste godine uvode i
recikliranje ambalaZze vlastitih robnih marki. Sljedec¢e godine pocinje izlaziti ,,Alverde®, besplatni
dm magazin putem kojeg Citatelji mogu saznati najnovije informacije o asortimanu drogerije te o
aktualnim trendovima. Dm 2002. godine uvodi i suodlucivanje, tj. zaposlenici se ukljuuju u
proces odabira radni¢kog vijeca. Dvije godine kasnije, Njemacka industrijska i trgovacka komora,
tj. Zaklada Otto Wolff i Wirtschaftswoche, imenuje dm za dobitnika nagrade inicijative za
usavrsavanje i daljnje obrazovanje (dm.de, 2023: 1). Takoder iste godine uvode i program DM

babybonus na koji se roditelji mogu prijaviti te ostvariti popuste na kupovinu.

Dm 1 ,,UNESCO Foundation- Education for Children in Need* 2005. godine, obiljezavanjem
Svjetskog dana djeteta zapocCinju dugoro¢nu inicijativu namijenjenu djeci u Egiptu koja se nalaze
u nepovoljnom polozaju. Pet godina kasnije osniva¢ dm-a neprofitnoj Werner fondaciji dodjeljuje
svoj udio tvrtki. Veliki uspjeh ostvaruju i na druStvenim mreZzama kada u samo 96 dana postojanja
dm Facebook profila biljeze ¢ak 100.000 pratitelja. Od 2015. godine kupci dobivaju moguc¢nost i
online kupovine putem dm web shopa te iste godine uvode i besplatan WiFi u poslovnice. Cetiri
godine kasnije s radom pocinje ,,Moj dm aplikacija* zahvaljuju¢i kojoj kupci mogu jos
jednostavnije obaviti kupovinu te iste godine kupci mogu svoju narudZbu preuzeti nakon cca 4 sata
od narudZzbe. Ve¢ 2020. godine podiZu svoju uslugu na jo§ vecu razinu te omogucuju kupcimada
svoje narudzbe naru€ene online ili putem aplikacije preuzmu u dm prodavaonici u roku 3 sata od
narucivanja. U ozujku 2021. godine objavljuju prvo izvjes€e o odrzivosti koje je napravljeno
temeljem standarda Global Reporting Iniciative-a. U listopadu iste godine pocinju s pilot
projektom povrata ambalaze. Pocetkom 2022. godine umire osniva¢ Werner koji iza sebe ostavlja

cak 66.000 zaposlenih u 14 zemalja Europe (dm.de, 2023: 1).
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DM HRVATSKA

Prva prodavaonica u Hrvatskoj pocinje s radom 9.5.1996. godine u zagrebackoj Dubravi te je do
2023. godine otvoreno vise od 170 prodavaonica. Izvjes¢e za 2021./2022. godinu pokazuje kako
su dm-drogerie markt u Hrvatskoj ostvarile ,,promet od 350,3 milijuna eura, a zajedno s ostalih
dvanaest povezanih tvrtku ostvarile su promet u iznosu 3,6 milijardi eura® (dm.hr, 2023: 1).
Asortiman dm-a sastoji se od 16.714 proizvoda ,,iz podrucja zdravlja i ljepote, djecje hrane i njege,
domadinstva, foto usluge i dodatnog asortimana poput hrane za kuéne ljubimce, tekstila i sezonskih
proizvoda“ (dm.hr, 2023: 1). Dm raspolaze s ¢ak 32 svoje marke te s 1700 hrvatskih proizvoda.
Takoder ponuda u Hrvatskoj se sastoji i od dermatokozmetickih, medicinskih proizvoda, lijekova

bez recepta, prirodne kozmetike te osvijeStene prehrane.

Dm u Hrvatskoj, zajedno s upravno-distributnim centrom u Zagrebu te svim prodavaonicama
diljem zemlje, broji 1857 djelatnika. Prema istrazivanjima portala MojPosao dm je ¢ak 13 puta
osvojio 1. mjesto kao najpozeljniji poslodavac u kategoriji velikih tvrtki te 15 puta kao jedan od
tri najpozeljnija poslodavca u Hrvatskoj (dm.hr, 2023: 1). Svoju drustveno odgovorno poslovanje
dm pokazuje kroz razne aspekte, od vodenja racuna o iskoriStavanju resursa i zastiti okolisa,

osvijestenim proizvodima pa sve do predanog odnosa s kupcima te tako i zaposlenicima.

U Hrvatskoj dm drogerie markt uprava se temelji na Sest ¢lanova. Mirko MrakuZi¢ obavlja funkciju
direktora, dok prokuriste ¢ine Ana Fostac-Kril¢i¢, Davor Zeljko, Gordana Picek, Dario Klemar te
Branko Zvonari¢ koji su zaduzeni za odredene resore i prodajne regije. Zbog navedene strukture

upravljanja omogucena je direktna komunikacija izmedu uprave i svake poslovnice (dm.hr, 2023:

1.

Na dm-ovoj web stranici nalaze se 1 aktualne vijesti tj. priopéenja za medije. Veliki broj priopéenja
tiCe se zastite okoliSa i druStveno odgovornog poslovanja. U jednom od priopéenja dm navodi da
je 220 tisuc¢a osnovnoskolaca sudjelovalo u akciji Zeleni korak te sac¢uvalo vise od 50.000 stabala.
Osnovnoskolci su prikupljali stari papir za recikliranje, a najuspjesnije Skole dm je nagradio
iznosom od 1.326,23 eura. Na taj nacin dm je pomogao u o€uvanju okolisa ali 1 utjecao na razvoj

ekoloske svijesti kod djece (dm.hr, 2023: 1).

U sljede¢em priopcéenju dm istiCe da 100 posto energetskih potreba podmiruju energijom

dobivenom iz obnovljivih izvora. Ve¢ 2014. godine u Zagrebu na krovu Upravno-distribucijskog
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centra postavljeni su fotonaponski paneli. Osim tema vezanih uz zastitu okoliSa dm izvjes¢uje o
svom odnosu prema zaposlenicima te o financijskom poslovanju. Tako je dm u 2022. godini dm
dva puta povecao place cak 1800 djelatnika diljem zemlje. Vrlo Cesto pruzaju donacije

zdravstvenim ustanovama, udrugama za zastitu zivotinja te za provodenje istrazivanja (dm.hr,

2023: 1).

Dm-ovo obecanje ,,Tu sam Covjek* tice se kupaca, poslovnih partnera, ali 1 zaposlenika koji imaju
mogucnost osobnog 1 poslovnog razvitka s ciljem zajednickog oblikovanja uspjesne buducnosti.
Njihova misija jest: ,,Djelujemo u interesu covjeka i u skladu s ¢ovjekovim potrebama. Jer smo
uvjereni da tvrtka postoji za ljude, a ne ljudi za tvrtku. Nas$ je cilj oduseviti kupce jedinstvenim
asortimanom 1 posebnim uslugama i ujedno dati vrijedan doprinos drustvu u kojem vrijedi zivjeti*
(dm.hr, 2023: 1). Takoder njihova vizija jest: ,,U svemu §to radimo, teZimo poboljSanju. Kako bi
se napravilo nesto novo ili kako bi se nesto unaprijedilo, potrebni su hrabrost, upornost i povjerenje
u sebe i druge. Koliko je velik dm, toliko su razli¢iti i njegovi djelatnici, a razliCitost svakog

pojedinca prihva¢amo kao moguénost za rast 1 razvoj, jer samo uceci jedni od drugih, rastemo!"

(dm.hr, 2023: 1).

U internoj i eksternoj komunikaciji tvrtke dm pojam drustveno odgovornog poslovanja ne koristi
nigdje eksplicitno, ve¢ upotrebljava pojam odrzivosti kako bi komunikacija bila Sto jednostavnija
1 razumljivija. Koncept odrzivosti oznafava razumijevanje potreba ljudi te davanje Sanse za
jednako kvalitetnim Zivotom budu¢im generacijama. Sama ideja dm-a temelji se na konceptu
odrzivosti gdje se u srediStu ekonomske aktivnosti nalaze ljudi (Meyer i WaBBmann, 2011: 26). Dm
zeli pridobiti bazu stalnih kupaca koji ¢e biti ekoloski 1 socijalno osvijeSteni. Takoder u svojem
odnosu sa zaposlenicima isticu jednostavnost 1 transparentnost te brigu i kvalitetne uvjete za razvoj
svojih zaposlenika te prepoznavanje njihove individualnosti. Njihovu korporativnu filozofiju
moguce je uociti 1 u odnoSenju prema dobavljacima i proizvodacima koje nazivaju partnerima s

ciljem postizanja korektne, dugorocne 1 iskrene suradnje (Meyer 1 Wallmann, 2011: 27).

S obzirom na vrijednosti i1 ideje kojima se vode u svome odnosu s dionicima tj. zaposlenicima,
partnerima 1 kupcima, dm trazi jednaku predanost i volju svojih zaposlenika i partnera s ciljem
,oplemenjivanja“ Zelja kupaca. Uz klasi¢ne robne marke koje imaju u svojem asortimanu, veliku
vaznost za dm predstavljaju vlastite marke te njihovo upravljanje. Dominantno pozicioniranje

odrzivosti prisutno je medu najpopularnijim dm brendovima tj. robnim markama Alverde te Alana
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(Meyer 1 Wallmann, 2011: 28). Prirodna kozmetika Alverde predstavlja najpoznatiji dm brend te
je u podrucju certificirane prirodne kozmetike najprodavaniji brend. Zahvaljujuéi svojoj strategiji
koja se temelji na odrzivosti, dm odli¢no konkurira klasi¢nim robnim markama te se na ovaj nacin
istice od konkurencije. Jo$ jedan nac¢in komunikacije na kojima se zasniva njihova strategija jest

»Alverde™ Casopis za kupce koji ih podsjeca na kvalitetu i dobrobiti ,,Alverde Naturkosmetik*

(Meyer 1 Wallmann, 2011: 29).

Lojalnosti kupaca pomaze ekskluzivna distribucija proizvoda u dm prodavaonicama ¢ime je
omogucena relativna korisni¢ka snaga tvrtke. Dm brend Alana namijenjen je djeci, tj. radi se o
osvijestenoj djecjoj odjeci te odjeci za bebe od organskog pamuka. Zbog vrlo rigoroznih kriterija
kojih se brend pridrzava pri proizvodnji mnogi roditelji odabiru obavljanje kupovine u dm-u, t;.
odlucuju se upravo za Alanu zbog sigurnosti u kvalitetu i ekolosku osvijestenost proizvoda (Meyeri
WaBmann, 2011: 29). Alana proizvodi oznaceni su peCatom Globalnih organskih standarda za
tekstil. ,,GOTS jam¢i da tekstil sadrzi najbolju ekoloSku kvalitetu s niskim emisijama, a proizvode
se pod druStvenim i poStenim uvjetima* (Meyer i Wallmann, 2011: 29). Iza GOTS pecata nalazi
se ,,Medunarodna radna skupina za globalni organski tekstilni standard: Udruzenje nacionalnih

udruga prirodnog tekstila koje su zajednicki definirale kriterije (Meyer i WaBBmann, 2011: 29).

Dm je nagraden jo$ brojnim pecatima koji oznacavaju odrzivost i sigurnost njegovih proizvoda.
Takoder dm se smatra pionirom u natjecanju za dobivanje povjerenja kupaca temeljem pecata i
certifikata razlicitih udruga. Za drogeriju s viSe od 12.500 artikala u ponudi, interni tj. unutarnji
procesi veoma su vazni za uspjesno funkcioniranje tvrtke. Odjel logistike sastoji se 1 od podrucja
za zastitu okoliSa 1 resursa koji je zaduzen za kvalitetu hrane, kontrolu Stetnih tvari, odlaganje

otpada, kontrolu pakiranja te raspolaganje energijom (Meyer i Wallmann, 2011: 31).

Pilot projekt Product Carbon Footprint brenda Sanft & Sicherheit utvrdilo je da se za vrijeme
proizvodnje proizvode najvece emisije CO2 te stoga dm vecéinu svojih robnih marki proizvodi u
Europi s ciljem smanjenja staklenickih plinova. Uz druStveno odgovorno poslovanje dolazi i do
ekonomske koristi, odnosno smanjenja troskova zahvaljuju¢i ocuvanju resursa. Odrzivost utjece
na konkurentnost te postaje snaga koja podupire razvoj inovacija i tehnologija. Pri odabiru
dobavljata dm vodi racuna o postivanju standarda odrzivosti te timskom duhu. ,,To ukljucuje

eticko ponaSanje, postivanje ljudskih prava, drustveno prihvatljive uvjete rada, postivanje
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ekoloskih standarda i koriStenje odgovarajucih sustava upravljanja i kontrole* (Meyer i Wallmann,

2011: 32).

Decentralizirana organizacija dm-a temelji se na velikom broju aktivnosti kao §to su projekti i
inicijative ¢ime se odrzava poduzetnicki duh. Za dm radna snaga je najbitniji proizvodni ¢imbenik
te je stoga kljucan utjecaj na radnu snagu kako bi doslo do §to bolje povezanosti dm-a kao
poslodavaca te potencijalnih zaposlenika. Kao $to je ve¢ navedeno dm brine o svome odnosu s
dobavljacima te tako putem financijskim sredstava i edukacijom pomaZzu poljoprivrednicima u
Egiptu da prema ekoloskim standardima uzgajaju organski pamuk (Meyer i Wallmann, 2011: 36).
Projekt SEKEM pomaze i brine za siromasno ruralno stanovnistvo, od svakog prodanog ALANA
proizvoda, 2000 lokalnih zaposlenika zaraduje novac ¢ime mogu osigurati potrebnu medicinsku
skrb 1 sigurnost. Osim lokalnog stanovniStva, dm takoder ovim putem ostvaruje korist jer je
postignuta visoka kvaliteta proizvoda koje mogu prikazati i promovirati kao socio-ekoloske te su

dobavljaci vezano jedino za dm (Meyer i Wallmann, 2011: 36).

Isticanjem svojih aktivnosti dm restrukturira uvjete potraznje, brigom o ekoloskoj i drustvenoj
odgovornosti potroSaci mijenjaju svoju svijest i svoje obrasce kupovanja proizvoda (Meyer i
WaBmann, 2011: 36). Kako navodi prokuristica i voditeljica resora Nabave 1 marketinga u dm-u,
Gordana Picek, ,,odrZivost ¢e za vecinu tvrtki postati neizostavan dio uspjeha, a tu ne mislim samo
na proizvode ve¢ 1 na utjecaj poslovnih procesa na okoliS. Zato ¢e dm nastaviti ulagati u razvoj
odrzivijeg poslovanja 1 asortimana kako bismo bili §to neutralniji prema prirodi. Dm je uvijek
trazio prilike za razvoj, bez obzira na izazove ““ (Poslovni.hr, 2021 : 1). Zato ¢e se njihova strategija
poslovanja i temeljiti na brizi prema zajednici, zaposlenicima te o€uvanju prirode (Poslovni.hr,

2021: 1).
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STRATEGIJE 1 TAKTIKE DM DROGERIE MARKT U
HRVATSKOJ

Instagram

Na Instagramu dm broji 223 tisuce pratitelja te gotovo 4 tisu¢e objava. Dnevno objave jednu do
dvije objave te ovisno o objavi dobiju od 100 do vise od 9000 lajkova. Objave s manjim brojem
lajkova su uglavnom one koje donose informacije o dm asortimanu tj. novim proizvodima vlastitihi
klasi¢nih robnih marki. Neke od njih su npr. objava vezana uz Balea masku za lice, navodi se
ucinak koji maska ima te za koje tipove koze je pogodna. Hashtag #dmhrvatska je prisutan na svim
objavama, dok se ostali mijenjaju ovisno o temi objave. Drugi primjer objave s manjim brojem
lajkova je onaj o novim L’Oreal Paris proizvodima. Ponovno se navodi svrha tj. koristi proizvoda
te se naglaSava posebna ponuda “2+1 gratis” koju je moguce ostvariti kupnjom navedenih

proizvoda (Instagram.com, 2023:1).

Objave koje imaju najveéi broj lajkova napravljene su u suradnji s hrvatskim influencerima i
poznatim li¢nostima. S hrvatske javne scene neke od licnosti s kojim dm suraduje su Brita Bobetic,
Sandi Pego, Matea Miljan, Jelena Peri¢, Cindy Sostari¢, Ivana Miskovié, Mirjana Mukulec, Ella
Dvornik, Sasa Lozar, Jelena GliSi¢ itd. Dm redovito obiljezava Svjetske dane i putem svojih
objava, kao S§to su Svjetski dan vode, Svjetski dan osoba s Down Sindromom, Svjetski dan
zagrljaja, Svjetski dan smijeha i jo§ mnogi drugi. Za Svjetske dane donose savjete, zanimljive

¢injenice ili podiZu svijest o navedenom dogadaju ili pojedinosti (Instagram.com, 2023: 1).

Znacajan interes dobivaju 1 objave recepata u kojima su koristeni proizvodi dm robnih marki.
Recepti su uglavnom vrlo jednostavni te su napravljeni u suradnji s nekom od hrvatskih blogerica.
U brojnim objavama oznacavaju svoje proizvode ¢ime je omogucen odlazak na web stranicu uz
samo jedan klik. Redovito objavljuju i nagradne igre u kojima je moguce osvojiti proizvode
vlastitih ili klasi¢nih robnih marki. Od devetog mjeseca 2022. godine novost je i dmLIVE show
kojeg je moguce pratiti putem Moj dm aplikacije. Putem objava na Instagramu dm redovito
podsjeca na navedeni show u kojem se govori o novim proizvodima i trendovima. U showu kao

moderatorica sudjeluje Jelena GliSi¢ te brojni zanimljivi gosti (Instagram.com, 2023:1).
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Dm pokazuje da mu je interakcija s pratiteljima vrlo bitno, to je moguce vidjeti po objavama u
kojima pozivaju pratitelje na reakciju. Primjer je objava u kojoj dm pita pratitelje na koji nacin si
pokazuju ljubav svaki dan. Jednako je i s nagradnim igrama u kojima nagradu osvaja onaj koji je
dao najbolji ili najkreativniji komentar na postavljeno pitanje. Dm takoder redovno odgovara na
upite, pohvale ili kritike svojih korisnika §to je jos jedan pokazatelj dobrog odnosa s publikom

(Instagram.com, 2023: 1).

U naglascima svaka dva tjedna isti¢u nove “Cjenovne bonbone” te tako i kataloge. Moguce je
saznati i sve o “Moj dm” aplikaciji, dmLIVE-u te njegovom funkcioniranju. U naglascima se dalje
nalaze istoryiji o razli¢itim inicijativama ili dogadajima kao §to su Dm Zenska utrka ili razni eventi
na kojima se predstavljaju novi proizvodi raznih brendova. Naglaske takoder ¢ine i1 rubrike
domadinstvo, njega, kosa, prehrana, make up, ljubimci. Na Instagram profilu dostupno je vise od
deset clanaka koji donose razne savjete i preporuke odabranih proizvoda iz dm asortimana. Neki
od navedenih tekstova su: “Kurkuma: Moj nacin za obranu organizma”, “Silvestrovo s kué¢nim

ljubimcima” ili “Vodi€ o puderima: Sve Sto trebas znati” (Instagram.com, 2023: 1).

Facebook

Na Facebooku dm drogerie markt Hrvatska imaju preko 500 tisuc¢a pratitelja te dnevno obi¢no
objave jednu do dvije objave. Na svojem profilu imaju linkove koji vode na dm web stranicu,
odnosno na online trgovinu, Impresum te do informacija o zaStiti podataka na drusStvenim
mrezama. U opisu profila imaju objaSnjeno Sto je sve moguce prona¢i na navedenom profilu tj.
savjete, trendove, aktualne pogodnosti, kampanje i brojne druge aktivnosti. Takoder isti¢u kako
cijene kritike, komentare i1 sve prijedloge koje dobiju. Traze pristojno komuniciranje, bez
uvredljivih komentara i objava jer im je zastita njihovih pratitelja i zaposlenika na prvom mjestu.
Navode profile svih druStvenim mreza koje posjeduju te sve nacine na koje ih je moguce

kontaktirati (Facebook.com, 2023: 1).

Kao i putem Instagrama, dm drogerie markt na Facebooku objavljuje proizvode iz dm asortimana.
U objavama navode benefite koje proizvodi donose te nacine na koje ih je moguce koristiti. Za
razliku od Instagrama, na Facebooku je dosta ve¢i broj objava posvecen proizvoda vlastitih robnih

marki. Dvaput mjesecno objavljuju kataloge te otkrivaju aktualna zbivanja i aktivnosti u kojima
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sudjeluju njihovi zaposlenici. Jedan od primjera su fotografije kako su se zaposlenici odjenuli za
maskare. Pozivaju na interakciju slicno kao i na Instagramu, u objavama postavljaju pitanja na
koje fanovi mogu odgovoriti. Primjer je “Podijeli s nama svoje planove za kraj tjedna” ili “Koji su

tvoji planovi za doc¢ek?” (Facebook.com, 2023: 1).

Takoder isticu sudjelovanje u razli¢itim aktivnostima i dogadajima kao $to je Kulinarski dvoboj.
U komentare pratitelji moraju navesti zasto bi bas§ oni bili idealni kandidati. Sedam najboljih
kandidata moze sudjelovati i kuhati s nekim od poznatih influencera. Par puta mjese¢no objavljuju
nove Clanke koje je moguce procitati putem dm active beauty web stranice. U albumima na
Facebooku je moguce pronaci veliki broj fotogalerija s raznoraznih manifestacija 1 inicijativa.
Neke od njih su dm Zenska utrka, Uskrs u dm-u, otvaranje novih poslovnica, predstavljanje novih

proizvoda, donacije, dm Millenium jump itd. (Facebook.com, 2023: 1).

Dm drogerie markt na Facebook objavljuje i videozapise razli¢ite tematike. Neki od njih vezani su
za nove proizvode, dmBio recepte, motivirajuce citate ili sadrzaje koji se nalaze i na dm-ovom
YouTube profilu. Kao i putem Instagrama redovno najavljuju dmLIVE show kojeg je moguce

pratiti putem dm aplikacije te ostale nadolazece dogadaje (Facebook.com, 2023: 1).

YouTube

Dm drogerie markt na YouTube kanalu imaju 24 tisu¢e pretplatnika te gotovo 3 tisuc¢e videozapisa.
Veliki broj videozapisa vezan je uz dm bebecedu koja daje odgovore na razna pitanja vezana uz
dijete 1 njihov razvoj. Radi se o edukativno-informativnoj emisiji putem koje roditelji od brojnih
stru¢njaka mogu nauciti mnogo toga o prehrani, dje¢joj higijeni, zdravlju djece 1 temama koje se
ticu 1 njih samih. Emisija se temelji na nekoliko segmenata, a to su dm VjeZbaonica, dm Ordinacija,
dmBio kuhinja te dm Mali savjeti. Osim putem dm YouTube profila emisiju je moguce pratiti i na
RTL Kockici subotom u jutarnjim satima. Dm bebeceda emisija se prethodno zvala dm Babybonus
te je bila dostupna na RTL televiziji svake subote, a reprizu se moglo pratiti nedjeljomna programu

RTL 2 (dm.hr, 2023: 1).

Na YouTube profilu objavljuju 1 make up tutoriale ili savjete koje je moguce napraviti koristeci

proizvode koji su dostupni u dm asortimanu. Reklame koje se prikazuju na televiziji takoder je
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mogu pronaci na YouTube profilu. Prije nadolaze¢e dm zenske utrke za 2022. godinu objavljen je
niz treninga Mario Mlinari¢a pomocu kojih se moglo pripremiti za utrku. Moguce je 1 dobiti
inspiraciju za brojne zdrave obroke uz tutoriale u kojima su koriSteni dmBio proizvodi

(youtube.com, 2023: 1).

LinkedIn

Na LinkedIn-u dm ima 15 tisu¢a pratitelja te u opisu profila navodi kako se radi o “poslu
nadahnutom zivotom”. Konstatiraju da je njihov slogan “Tu sam covjek, tu kupujem” odraz
njihovog odnosa prema kupcima. “Mi u dm-u vjerujemo da tvrtka postoji za ljude, a ne ljudi za
tvrtku. Zbog toga nas pokrec¢e misao da trebamo djelovati u skladu s ¢ovjekovim potrebama svaki
dan. Bez obzira na to radi li se djelatniku ili o kupcu” (hr.linkedin.com, 2023: 1). Svaki mjesec dm
na svome LinkedIn profilu objavi nekoliko objava. Neke su vezane uz natjecaje za posao, dok se
druge ticu otvaranja novih prodavaonica, novosti u poslovanju i razli¢itih inicijativa u kojima je

dm prisustvovao (hr.linkedin.com, 2023: 1).

Dm web shop

Dm drogerie markt pokre¢u svoj online shop 12. listopada 2020. godine te time postaju prva
drogerija koja je omogucila svojim kupcima kupovinu putem interneta. Prate¢i Zelje 1 promjene
kupovnih navika potrosaca, dm se odlucio za ovu odluku kako bi omogucio da proizvodi iz dm
asortimana budu dostupni diljem Hrvatske te naravno kako bi zadrzali svoju pionirsku poziciju.
Vise od 90% online narudzbi sastojalo se od barem jedan proizvod dm robnih marki. Kada
govorimo o najprodavanijoj kategoriji proizvoda, onda moZemo istaknuti proizvode za bebe 1
kucanstvo. Isticu se 1 najprodavaniji proizvodi dm robnih marki, odnosno pelene i proizvodi za
¢iS¢enje. “Najprodavaniji proizvodi u dm online shopu su blazinice i pelene Babylove, tablete za
strojno pranje posuda Jar, pelene 1 vlazne maramice Pampers, a od brendova Babylove, dmBio,
Balea, Pampers, Nivea, Hipp te Ariel” (Poslovni.hr, 2020: 1). Osim funkcije prodajnog kanala,
web shop je osmisljen i kao glavni izvor informacija o proizvodima. S obzirom na ograni¢enje

koli¢ine proizvoda koje dm poslovnice mogu primiti, web shop ¢e omogucditi Sirenje ponude
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proizvoda koji ¢e biti dostupni za online kupovinu. Dobar primjer su mjesecna pakiranja pelena ili
velika pakiranja proizvoda za kucanstvo koje nije moguce nabaviti u poslovnici, ali su dostupni
online. Online prodaje je takoder osmisljenja i kao sredstvo promocije malih hrvatskih ekoloskih
proizvodaca, kao $to su OPG Jurin Dvor, OPG Veseli¢ ili Eko Jazo (Poslovni.hr, 2023: 1). Vecinu
kupaca Cine zene izmedu 26 1 35 godina, a vrijeme kad se najve¢i broj kupnji odvija je izmedu 16

sati i ponoci.

Web shop se sastoji od 14 kategorija proizvoda, a to su Novo, Marke, Make up, Njega & Parfemi,
Kosa, Muskarci, Zdravlje & OTC, OsvijeStena prehrana, Bebe & djeca, Domacinstvo, Kuéni
ljubimci, Foto, Rasprodaja i dmLIVE. Pojedine kategorije su vrlo sli¢ne kao i one koje se mogu
pronaci na drugim web shopovima, no po nekima se razlikuju. Prvi primjer je kategorija Foto koja
se odnosi na funkciju kreiranja personaliziranih fotoknjiga, fotokalendara, maskica za mobitele ili
jastuka sa Zeljenom fotografijom. Jo$ jedna zanimljivost je da ta je ispod svakog proizvoda
naveden detaljni opis, tehnicki detalji, zemlja podrijetla te jamstvo ako postoji. Za sve proizvode
moguce je provjeriti je 1i proizvod dostupan te koliko je jo§ to¢no proizvoda na raspolaganju u

svakoj od poslovnica (dm.hr, 2023 : 1).

Na web shopu su takoder dostupne sve novosti vezane uz pogodnosti i akcije, skupljanje bodova
putem active beauty kartice te aktiviranje “Moj dm” aplikacije. Kao $to je prethodno navedeno
prednost koju online kupovina putem web shopa donosi jest besplatno ekspresno preuzimanje u
dm prodavaonicama te mogucnost provjere dostupnosti svakog pojedinog artikla u poslovnicama
diljem Hrvatske. Putem web shopa moguce je pristupiti portalima Jedni za druge zajedno i active
beauty. Takoder redovito objavljuju informacije o odrzavanju dmLIVE emisija koje je moguce
pratiti putem “Moj dm” aplikacije te tako dobiti odgovore na Zeljena pitanja, saznati informacije

o zanimljivim temama 1 akcijskim ponudama (dm.hr, 2023: 1).

Dm active beauty Casopis i portal

Dm casopis active beauty namijenjen je temama vezanim uz zdravlje, Zivot i ljepotu. Besplatno
tiskano izdanje ¢asopisa moguce je pronaci u svim dm poslovnicama. Svako izdanje sastoji se od
rubrika: Uvodnik, dm Novosti, Sanjarenje, Horoskop, Impressum te Zelenih 7. Uvodnik ¢asopisa

je vrlo kratak te nam donosi uvid u ono o ¢emu ¢e se govoriti u navedenom izdanju. Zatim slijedi
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sadrzaj s temama o kojima ¢e se diskutirati (activebeauty.hr, 2023: 1). Dm Novosti predstavlja
nekoliko proizvoda iz njihovog asortimana, moguéi nacin upotrebe te cijenu po kojoj je proizvode
moguce kupiti te razliCite savjete ili zanimljivosti koje se mogu procitati na stranici
activebeauty.hr. Na znacajnom broju stranicu prikazane su informacije vezane uz ‘Moj dm’
aplikaciju, ekspresno preuzimanje u prodavaonici te proizvode koji se mogu kupiti po trajno

niskim cijenama. (activebeauty.hr, 2023: 1).

Rubrika sanjarenje spominje pojedinosti i korisne informacije vezane uz atraktivne destinacije.
Teme koje slijede nakon rubrike sanjarenje razlikuju se ovisno o izdanju. Kao primjer moguce je
navesti temu vezanu uz kolagen. Naslov ¢lanka glasi: “Svi o tome govore: §to kolagen moZe u€initi
u tijelu” (activebeauty.hr, 2023). Sadrzaj i na€in na koji je oblikovan ¢lanak je vrlo slican onima
koje je moguce pronaci u lifestyle magazinima. U tekstu se opisuje §to je kolagen, koja je njegova
uloga, zasto je on bitan te koji su prirodni izvori kolagena. Clanak je potkrijepljen rezultatima
znanstvenom istrazivanja te se u samom tekstu ne navode preporuke proizvoda koji sadrze kolagen

(activebeauty.hr, 2023: 1).

Jo$ neke od tema u jednome izdanju su: “Njezni i hrabri: zaSto je ranjivost arobno sredstvo za
bolje odnose 1 ispunjen zivot”, “Dorucak u krevetu: postoji li iSta ugodnije? Donosimo recepte za
svaciji ukus” ili “Najgora je posramljenost: Otvoreno govoriti o vlastitom siromastvu zahtijeva
hrabrost. Pri¢a jedne pogodene Zene” (activebeauty.hr, 2023 : 1). Tekst o ranjivosti objasnjava
zasto je ranjivost bitna, Sto ona predstavlja i1 kako se nositi s njome. S druge strane ¢lanak vezan
uz dorucak u krevet istiCe trirecepta za tri vrste osobe: za slatki tip, pikantni tip te za poznavateljicu

zrna. U receptima su koriSteni proizvodi dm robne marke tj. dmBio (activebeauty.hr, 2023: 1).

U tekstu o siromaStvu osnivacica zaklade za javnu dobrobit COMUN, Daniela Brodesser, dijeli
svoju pricu o siromastvu koje je 1 sama iskusila. Nakon obrade svih tema za aktualno izdanje slijedi
horoskop te rubrika Zelenih 7. Potonja donosi odrzZive veé¢inom prehrambene ili kozmeticke
proizvode koje je moguce prona¢i u dm-u. Radi se o proizvodima iz certificiranog organskog
uzgoja, prirodnoj kozmetici te prirodnom sastavu. S druge strane online izdanje ¢asopisa tj. portal
active beauty sastoji se od rubrika Make-up, Zivot & Zdravlje, Njega, Obitelj, Prehrana & Sport

te Kosa te se temelji na vrlo sliénim sadrzajima kao 1 sam €asopis (activebeauty.hr, 2023: 1).
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Jedni za druge ZAJEDNO

Drustveno odgovorno poslovanje sastavni je dio svih aspekata dm-ovog poslovanja. Od pocetka
postojanja na hrvatskom trzis§tu dm provodi projekte namijenjene ocuvanju okolisa, razvijanju
zdravih navika, pomaganju potrebitim skupinama u drustvu te podizanju svijesti o problemima
lokalnih sredina. Neke od znacajnijih drustvenih angazmana koje vrijedi istaknuti jest inicijativa
godine zbrinuto je 10 tona plasti¢nih vrecica od ¢ega su napravljene pamucne torbe i reciklirane

vrecice (jednizadrugezajedno.hr, 2023: 1).

Za jubilarnih 20 godina dm pokrece inicijativu “Jer sve smo to MI”” u kojoj je 40 drustveno korisnih
projekata podrzano s 1,5 milijjuna kuna. NatjeCajem “ZAJEDNO za Petrinju, Glinu i1 Sisak”
povodom 25. rodendana krenula je realizacija 32 projekta kako bi se pomoglo potresom pogodenih
podrucjima, ukupno je investirano vise od 4 milijuna kuna. Putem natjecaja “ZAJEDNO za zelene
ideje” odabranih 17 projekata iz kategorije zastite okolisa i odrzivosti obiljezena je tema odrzivosti

u ¢iju je realizaciju uloZeno vise od 800 tisu¢a kuna (jednizadrugezajedno.hr, 2023: 1).

Dm kontinuirano putem donacija omogucuje pomo¢ projektima koji se bave zaStitom zdravlja 1
ranjivih skupina u drustvu s ciljem postizanja pozitivnih promjena za drustvenu zajednicu. Prijavu
za donaciju mogu poslati registrirane nevladine udruge, bolnice, drustva, jedinice lokalne i
podru¢ne samouprave i ostali projekti koji bi bili u skladu s financijskim 1 zakonskim
mogucnostima. Vrste donacija koje dm omogucuje su dm kozmeticke 1 higijenske potrepstine,
proizvodi i materijali za uredenje vanjskog ili unutarnjeg prostora, lijekovi, medicinska pomagala

te medicinski 1 terapijski tretmani (jednizadrugezajedno.hr, 2023: 1).

Dm takoder redovno sponzorira projekte i inicijative za koje smatraju da daju dodatnu vrijednost
drustvu ili lokalnim zajednicama. “Dm razmatra sponzorstva od opceg drustvenog znacaja,
socijalnog ili zdravstvenog znacaja primjerice: prevencija bolesti 1 briga o zdravlju, briga o okolisu,
boravak u prirodi i odrZivost, poticaj na bavljenje sportom i podrSka u postojecim aktivacijama,
1). Svoje sponzorstvo dm realizira putem promocije proizvoda ilifinancijske 1 organizacijske

pomoc¢i raznim projektima ili kampanja koje su u okviru drustveno
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odgovornog poslovanja. Zauzvrat dm moze traZziti protuuslugu u obliku navodenja svog imena na
reklamnim panoima, pisanim materijalima, knjigama, oglasima, sportskim dresovima 1 slicno

(jednizadrugezajedno.hr, 2023: 1).

Kao klju¢ni element uspjeha i ugleda dm-a, djelatnici mogu ostvariti jedan slobodan dan u kojem
se mogu posvetiti volontiranju s ciljem stvaranja $to boljih odnosa i povjerenja s lokalnim
sredinama. Sve je pocelo povodom 15. godine postojanja dm Hrvatska kada su djelatnici poklonili
15 tisuca sati rada u dobrotvorne svrhe. Zatim su djelatnici svoj slobodni dan iskoristili za
volontiranje u odabranim projektima u sklopu inicijative “Hrvatska volontira” koja je provedena
2011. godine povodom Medunarodnog dana mira. Pokretanjem inicijative “Vise od mene”
politikom dm-a postaje jednodnevno volontiranje zaposlenika kako bi se §to bolje razumjeli i

priblizili zajednici (jednizadrugezajedno.hr, 2023: 1).

Dm active beauty kartica

S dm active beauty karticom pri svakoj kupovini u dm poslovnicama ili dm online trgovini mogucée
je sakupljati bodove te ostvariti razne pogodnosti. Za svaki potroseni 1 euro dodjeljuje se jedan
dm active beauty bod, a zahvaljuju¢i promotivnim aktivnostima 1 kampanjama ostvaruje
se viSestruki i dodatni bodovi. Active beauty karticu moguce je registrirati i naruciti online, nakon
¢ega sama kartica stize na navedenu adresu za 2 do 4 tjedna. Druga opcija je preuzimanje kartice
u dm poslovnici te zatim online registriranje tj. aktivacija. Nakon registracije dm poklanja 100
bodova dobrodoslice. Uz osnovnu karticu dobiva se 1 jedna dodatna kartica, dok je ostalo (njih

maksimalno 10) moguce podi¢i u dm prodavaonici (dm.hr, 2023: 1).

Pomoc¢u eKupona, Hit liste bodova, bonova 1 ostalih aktivnosti ostvaruju se dodatni i viSestruki
bodovi. Skupljanje bodova olaksano je zahvaljuju¢i navedenim ponudama pogodnosti. S obzirom
da se pogodnosti svakog mjeseca mijenjaju potrebno je voditi racuna o aktualnim ponudama.
Svakog prvog i Sesnaestog u mjesecu dm donosi Hit listu bodova odnosno osam proizvoda ili linija
proizvoda. Pri kupnji dva ili viSe proizvoda koji se nalaze u odabranoj liniji ostvaruje se 30 puta
viSe bodova. Aktualne eKupone moguce je aktivirati putem portala ili Moj dm aplikacije, dok

bonovi stizu na kuénu adresu. Za sakupljenih 200 bodova, iznos rauna je umanjen za 2 eura. Za
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prikupljenih 500 bodova ostvaruje se 5 eura ustede, dok za 1000 iznos ra¢una se umanjuje za 10

eura (dm.hr, 2023: 1).

Aplikacija “Moj dm”

Aplikacija “Mojdm” pokrenuta je u travnju 2022. godine s ciljem omogucéavanja §to jednostavnijei
brze kupovine putem mobilnih uredaja. Funkcija aplikacije je ista kao i web shop, tj.uz samu
kupovinu dm asortimana dostupno je i pregledavanje stanja bodova,, koriStenje kupona putem
skeniranja QR koda, skeniranje proizvoda, pronalazenje najblize dm prodavaonice, preporuke,
popis proizvoda za kupovinu, ocjenjivanje proizvoda te pregled svih dosadaS$njih kupnji.
Aplikaciju je dostupna za preuzimanje na AppStoreu ili Google Playu uz unosenje podataka s
korisnickog racuna “Moj dm” (Poslovni.hr, 2022 : 1). Kao poklon dobrodoslice dm poklapanja
500 bodova za preuzimanje aplikacije te povezivanje s “Moj dm” raCunom. Sve upute vezano za
registriranje 1 koriStenje kartice moguce je saznati putem videozapisa koji je dostupan putem dm

Hrvatska web stranice ili dm Hrvatska YouTube kanala (dm.hr, 2023: 1).

Newsletter “Moj dm”

Pretplata na newsletter “Moj dm” donosi preporuke proizvoda, nove kupone i promocije, savjete
urednika te aktualne pogodnosti i ekskluzivna iznenadenja. Kako iz dm drogerie markt navode u
newsletter moZe se saznati :“Koji su proizvodi novi u dm asortimanu? Kakve me pogodnosti sve
ocekuju? Koje nagrade mogu osvojiti u aktualnom nagradnom natjecaju? Uvijek ukljucuje izbor
vijesti 0 novim proizvodima 1 savjetuje Vas §to morate uciniti kako biste uz malo sre¢e osvojili
vrijedne nagrade” (dm.hr, 2023: 1). Registracijom na web shopu i newsletteru, dm drogerie markt
pomocu osobnih podataka koje zaprimi od kupaca dolazi do vrijednih statistickih podataka.
Drugim rijecima, dm moze zakljuciti koje proizvode je pojedini kupac pregledao, koje usluge je
koristio, kada 1 gdje je posjetio internetsku stranicu, o kojem operativnom sustavu 1 platformi je
rijec. Tako dm drogerie markt moze usporedivati vlastite podatke s podatcima koje je prikupio od

kupaca te tako unaprjedivati svoju uslugu (dm.hr, 2023: 1).
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METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Za dobivanje mjerljivih rezultata u radu je koriStena kvantitativna analiza sadrzaja. Ova metoda
odabrana je zato Sto se zeli utvrditi ucestalost pojavljivanja odredenih elemenata s obzirom na
njezinu sposobnost generalizacije 1 procesuiranja velike koli¢ine podataka (Grbesa i TomiCi¢,
2014: 27). Postoji veliki broj interpretacija definicije analize sadrzaja, no prva preciznija definicija
glasi da je “analiza sadrzaja je istrazivacka tehnika za objektivan, sistematski i kvantitativan opis
manifestnog sadrzaja komunikacije” (Berelson, 1952: 18 prema Mani¢, 2017: 27). U ovome radu
obradeno je 150 internetskih ¢lanaka koji su objavljeni u periodu od 1. sije¢nja 2016. godine do 1.
sijecnja 2023. godine. Razlog zbog kojeg su u istrazivanju koristeni ¢lanci od 2016. godine pa sve
do 2023. godine je taj $to svi analizirani portali sadrze ¢lanke o dmdrogerie markt od 2016. godine,
dok za prethodne godine neki portali nemaju dostupne clanke u arhivi. Takoder navedeno
vremensko razdoblje je koristeno kako bi se obuhvatio dovoljan broj ¢lanaka temeljem kojih ¢e se
mo¢i do¢i do zakljucaka. Jedinica analize je ¢lanak u kojem se spominje dm drogerie markt
Hrvatska te je istrazivanje temeljeno na pet hrvatskih news portala u kojima je primije¢en najveci

broj ¢lanaka o dm drogerie markt: 24sata.hr, Jutarnji.hr, Vecernji.hr, Index.hr, Tportal.hr.

Oslanjajudi se na istrazivacko pitanje koje glasi “Na koji na¢in hrvatskih portali izvjeStavaju o dm
Hrvatska?” kvantitativna analiza je fokusirana na utvrdivanje prisutnosti odredenih elemenata i
tema koja se pojavljuju u izvjeStavanju hrvatskih portala o dm drogerie markt. Za dobivanje
mjerljivih rezultata koriStena je analiticka matrica koja se sastoji od 15 klasifikacijskih kategorija.
Prvidio matrice temelji se na pitanjima: “Na kojem portalu se nalazi ¢lanak?, Odgovara li naslovna
fotografija temi €lanka?, Tko je izvor ¢lanka?”. Drugi dio matrice sastoji se od pitanja: “Je li clanak
napisan u pozitivnom kontekstu?, Je li ¢lanak sponzoriran?, Spominje li se u ¢lanku samo dm
Hrvatska?, Spominju li se u ¢lanku druge drogerije ili trgovacki lanci?, Spominju li se u ¢lanku
osobe iz javnog zivota?, Isticu i se u ¢lanku celne osobe dm Hrvatska?”. Tre¢i dio matrice
odgovara na pitanja: “Koja je tema ¢lanka?, Ako je tema ¢lanka odnos sa zaposlenicima, $to je u
fokusu?, Ako je tema ¢lanka dm asortiman, o kojoj vrsti proizvoda je rijec?, Ako je tema ¢lanka
dm asortiman, radi li se o proizvodima dm robnih marki?, Ako je tema ¢lanka dm asortiman, radi
li se o proizvodima renomiranih proizvodaca?”. KoriStenjem statistickog programa SPSS dobiveni

su rezultati kvantitativne analize sadrZaja.
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REZULTATI ANALIZE

Analiziranjem 150 ¢lanaka pet hrvatskih portala u kojima se spominje dm drogerie markt dobiveni
su sljedeéi rezultati. Prva kategorija u matrici odnosila se na portal na kojem se nalazi ¢lanak. Od
ukupnog broja analiziranih ¢lanaka, njih 48 nalazi se na portalu 24sata.hr, 14 na portalu Jutarnji.hr,
35 na portalu Vecernji.hr, 29 na portalu Index.hr te 24 na portalu Tportal.hr. Drugim rije¢ima ¢ak
32 % ukupnog broja analiziranih ¢lanaka ¢ine ¢lanci portala 24sata.hr, dok je najmanji broj clanaka

(9,3 %) o dm drogerie markt prisutan na portalu Jutarnji.hr (Graf'1)

Raspodjela ¢lanaka po portalima

Tportal.hr
16%

24sata.hr
32%

Index.hr
19%

Jutarnji.hr
10%

Vecernji.hr
23%

W 24sata.hr ™ jutarnji.hr ™ Vecernji.hr ™ Index.hr ™ Tportal.hr
Graf 1: Na kojem portalu se nalazi ¢lanak?

Sljedeca kategorija se odnosila na to da li naslovna fotografija odgovara temi ¢lanka. To se
pokazalo to¢nim u 85 ¢lanaka, tj. fotografija je odgovarajuca u 56,7 % analiziranih slucajeva. U
22,7 % (34 clanka) fotografija ne odgovara temi clanaka, dok je u preostalih 20,7 % (31 ¢lanak)

teSko odrediti odgovara li fotografija temi ¢lanka.

Treca kategorija fokusirala se na izvor Clanaka (Tablica 1). U samo devet analiziranih ¢lanaka
izvor teksta je dm hrvatska, drugim rijec¢ima u 129 ¢lanaka je izvor sami portal na kojem se nalazi
¢lanak. U preostalih 12 ¢lanaka izvor ¢lanka je drugi portal tj. svi ¢lanci kojima izvor nije sami
portal ili dm Hrvatska preuzeti su s Hine. Rezultati takoder pokazuju da sponzorirani ¢lanci za

izvor imaju sami portal na kojem se nalazi ¢lanak. Kada je izvor dm Hrvatska tada je rije¢ o izjavi
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¢elnika dm-a ili o preuzimanju informacija s njihove web stranice. Primjer ¢lanka kojemu je izvor

Hina jest “Zbog komadica zice povlaci se Cokoladica dmBio s kokosom™ (24sata.hr, 2023:1).

Izvor ¢lanka Frequency | Percent
dm Hrvatska 9 6
portal na kojem se nalazi ¢lanak 129 86
¢lanak je preuzet s drugog portala 12 8
Total 150 100

Tablica 1: Tko je izvor ¢lanka?

Portali 24sata.hr, Index.hr, Tportal.hr i Vecernji.hr su izvor svojih €lanaka u preko 85 %
analiziranih ¢lanaka, dok je Jutarnji.hr izvor svih svojih ¢lanaka. Index.hr takoder ima najve¢i broj
¢lanaka tj. njih Cetiri kojima je izvor dm Hrvatska. S druge strane 24sata.hr je izvor svojih ¢ak 42
¢lanaka od ukupno 48. Jutarnji.hr nema niti jedan ¢lanak kojemu je izvor dm Hrvatska ili drugi

portal, ve¢ je izvor svih svojih ¢lanaka.

Kada je rije¢ o tome je li ¢lanak napisan u pozitivan kontekstu, rezultati pokazuju da su 133 ¢lanka
(88,7%) o dm-u napisana u pozitivnom kontekstu (Tablica 2). Primjer ¢lanka koji nije napisan u
pozitivnom kontekstu s Tportala.hr glasi “S trZiSta se povla¢i dm-ov proteinski napitak” ili
“Nijemci joS uvijek ¢uvaju marke: U opticaju 12,76 milijardi DM-a ili 6,53 milijardi eura” koji se
nalazi na portalu Index.hr. U tre¢u kategoriju tesko je odrediti svrstano je Sest ¢lanaka koji ne
spadaju niti u kategoriju pozitivno niti u kategoriju negativno. Jedan od takvih clanaka je onaj

portala Tportal.hr koji glasi “Preminuo Giinter Bauer — suosniva¢ i ¢lan druStva dm-drogerie

markt”.
Pozitivan kontekst Frequency Percent
Da 133 88,7
Ne 11 7,3
tesko je odrediti 6 4
Total 150 100

Tablica 2: Je li ¢lanak napisan u pozitivnom kontekstu?
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Iduca kategorija temelji se na tome je li ¢lanak sponzoriran. Rezultati pokazuju da je vise od 65,3

% analiziranih ¢lanaka u kojima je rije¢ o dm Hrvatska sponzorirano (Graf 2). Najveéi broj

sponzoriranih ¢lanaka nalazi se na portalu 24sata.hr, od ukupno 48 c¢lanaka njih cak 41 je

sponzorirano. Zatim slijedi VecCernji.hr s 26 sponzoriranih ¢lanaka te Index.hr s 19 sponzoriranih

¢lanaka. Na ¢etvrtom mjestu nalazi se Tportal.hr s 15 ¢lanaka te Jutarnji.hr s samo 3 sponzorirana

¢lanka. Teme koje su sponzorirane u najvise slucajeva ticu se dm asortimana i savjeta. Odnosno

svi ¢lanci na temu savjeta su sponzorirani, dok su oni na temu dm asortimana sponzorirani u 87,5

% analiziranih ¢lanaka. Zatim slijede ¢lanci na temu poslovanja, “ostalo” i odnosa s zaposlenicima.

Tema povlacenja proizvoda kao $to je bilo iza ocekivati nije sponzorirano niti u jednom ¢lanku.
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Graf 2: Je li ¢lanak sponzoriran?
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Sesta kategorija temelji se na tome spominje li se u ¢lanku samo dm Hrvatska (Tablica 3). Prema

dobivenim rezultatima u 132 ¢lanka (88 %) se spominje samo dm Hrvatska, dok se u preostalima

spominju i druge drogerije ili trgovacki lanci. U ¢ak 97,9 % clanaka portala 24sata.hr u kojima je

rije¢ o dm drogerijama, istice se samo dm Hrvatska bez navodenja ostalih drogerija ili trgovackih

lanaca. NeSto manji postotak, ali i dalje znacajan imaju Vecernji.hr s 94,3 % cClanaka, Tportal.hr

s 88 % Clanaka, Index.hr s 86,2 % c¢lanaka te Jutarnji.hr s 64,3 % c¢lanaka u kojima se navodi

isklju¢ivo dm Hrvatska.

Samo dm Hrvatska

Portal
da ne
24sata.hr Count 47 1
%
within 97,90% 2,10%
Portal
Jutarnji.hr Count 9 5
%
within 64,30% 35,70%
Portal
Vecernji.hr  Count 33 2
%
within 94,30% 5,70%
Portal
Index.hr Count 25 4
%
within 86,20% 13,80%
Portal
Tportal.hr Count 18 6
%
within 75,00% 25,00%
Portal
Total Count 132 18
%
within 88,00% 12,00%
Portal

Tablica 3: Spominje li se u ¢lanku samo dm Hrvatska?
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Sljede¢e kategorije vezu se uz navodenje javnih osoba te Celnih osoba dm-a u analiziranim
Clancima. Javne osobe se ne spominju u znacajnom broju ¢lanaka (12 %), ali su u najveem
postotku zastupljene na portalu Jutarnji.hr (21,4 % ¢lanaka). Na ostalim portalima javne osobe se
ne spominju u vise od 12 % ¢lanaka, s time da se javne osobe isti¢u u samo 6,9 % ¢lanaka portala
Index.hr (Graf 3). Celne osobe takoder nisu pretjerano prisutne u ¢lancima (24,7 %), no
najprisutnije su na portalu Tportal.hr i to u 29,2 % analiziranih ¢lanaka. Takoder kada analiziramo
povezanost tema i spominjanja ¢elnih osoba, vidljivo je da su ¢elne osobe najvise spominju u
¢lancima na temu poslovanja. Od 37 €lanaka u kojima su €elne osobe prisutne, ¢ak 24 (44,4 %) je
na temu poslovanja. Zatim slijedi tema odnos s zaposlenicima u kojima se ¢elne osobe spominju
u 42,9 % clanaka, dok u ostatku ¢lanaka ¢elne osobe nisu toliko prisutne. S druge strane javne

osobe su najprisutnije u ¢lancima koji govore o dm asortimanu ili poslovanju.

Meduodnos tema ¢lanaka i (ne)spominjanja
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Graf 3: Spominju li se u ¢lanku osobe iz javnog Zivota?

Kategorija koja se odnosi na temu clanka pokazuje sljedece rezultate (Graf 4). Najveci broj
analiziranih ¢lanaka, njih 56 je na temu poslovanja, nije niti zanemariv broj ¢lanaka na temu dm
asortimana kojih je 32. Vrlo mali broj ¢lanaka tice se teme odnosa sa zaposlenicima, nagradnih

igara 1 web shopa. Poslovanje je naj¢eS¢a tema Clanaka na portalima 24sata.hr (33,3 % clanaka),
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Jutarnji.hr (35,7 % ¢lanaka), Vecernji.hr (37,1 % ¢lanaka) te Tportal.hr (45,8 % cClanaka). S druge
strane portal Index.hr ima jednak postotak ¢lanaka na temu poslovanje i dm asortiman (31 %
¢lanaka). Ostali portali imaju priblizno sli¢an postotak ¢lanaka na temu dm asortimana: 24sata.hr
(18,8 %), Jutarnji.hr (21,4 %), Vecernji.hr (20 %) 1 Tportal (21,3 %). Tema odnosa sa
zaposlenicima najzastupljenija je na portalu Jutarnji.hr (21,4 % clanaka), dok se teme pogodnostii
akcija (20,8 % clanaka) te povlacenje proizvoda (20 % clanaka) najviSe pojavljuju na portalu

24sata.hr.

Meduodnos portala itema

18
16
® odnos s zaposlenicima
14 nagradne igre
12 ostalo
poslovanje
10
B dm asortiman
8 M pogodnosti i akcije
6 M povlacenje proizvoda
|
4 web shop
B Active beauty kartica
2
| ‘ ‘ | M savjeti
o Ml | I I Il
24sata.hr Jutarnji.hr Vecernji.hr Index.hr Tportal.hr

Graf 4: Koja je tema ¢lanka?

Najveci broj ¢lanaka na temu odnosa sa zaposlenicima (3 ¢lanka) govore o povecanju place, od
cega se dva nalaze na portalu Vecernji.hr. Nov€ane nagrade tema su jednog clanka na portalu
Jutarnji.hr te Tportal.hr, na ostalim portalima ova tema se nije isticala. Edukacije za djelatnike 1
volontiranje takoder nije bilo u fokusu niti jednog analiziranog clanka pet navedenih portala.
Clanci kojima je tema poslovanje, poslovni rezultati su u fokusu 18 &lanaka (Tablica 4). Odnosno
poslovni rezultati su tema 4,2 % analiziranih ¢lanaka portala 24sata.hr, 6,9 % clanaka portala
Index.hr, 11,4 % c¢lanaka portala Vecernji.hr. Veci postotak imaju Tportal.hr s 25 % clanaka u
kojima je fokus na poslovnim rezultatima te Jutarnji.hr s 28,6 % ¢lanaka. Najvec¢i broj ¢lanaka na
temu poslovanja tice se inicijativa koje su tema 23 ¢lanka. Inicijative su najzastupljenije na portalu

24sata.hr (20,8 % clanaka), dok na portalu Jutarnji.hr uopée nisu prisutne. Donacije su u fokusu
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deset analiziranih ¢lanaka te su najprisutnije na portalima 24sata.hr i Tportal.hr. Sponzorstva se

spominju u samo jednom clanku i to u Vecernji.hr. OCuvanje okoliSa i otvaranje poslovnica u

fokusu su samo dva ¢lanka.

Poslovanje
Portal Nije Poslovni Oc¢uvanje | Otvaranje
tema . | Inicijative | Donacije | Sponzorstva o .
dlanka rezultati okolisa poslovnice
24sata.hr  Count | 31 2 10 4 0 1 0
%
within | 64,60% | 4,20% 20,80% 8,30% 0,00% 2,10% 0,00%
Portal
Jutarnjihr  Count | 8 4 0 1 0 1 0
%
within | 57,10% | 28,60% | 0,00% 7,10% 0,00% 7,10% 0,00%
Portal
Vecernjihr - Count | 22 4 6 1 1 0 1
%
within | 62,90% | 11,40% 17,10% 2,90% 2,90% 0,00% 2,90%
Portal
Index.hr — Count | 20 2 5 2 0 0 0
%
within | 69,00% | 6,90% 17,20% 6,90% 0,00% 0,00% 0,00%
Portal
Tportal.hr  Count | 13 6 2 2 0 0 1
%
within | 54,20% | 25,00% | 8,30% 8,30% 0,00% 0,00% 4,20%
Portal
Total Count | 94 18 23 10 1 2 2
%
within | 62,70% | 12,00% 15,30% 6,70% 0,70% 1,30% 1,30%
Portal

Tablica 4: Ako je tema ¢lanka poslovanje, Sto je u fokusu?

Kada je tema analiziranih ¢lanaka vrsta proizvoda dm asortiman, u samo jednom ¢lanku 1 to na

portalu 24sata.hr fokus je na temi make-upa tj. dekorativne kozmetike. Proizvodi iz podrucja njege

najzastupljenija su vrsta proizvoda te se spominju u 13 ¢lanaka, a najviSe na portalu Vecernji.hr

koji sadrzi pet ¢lanaka na temu njege. Treca vrsta proizvoda koja se spominje su parfemi koji su
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prisutni u jednom analiziranom ¢lanku portala Index.hr te dva ¢lanka portala Tportal.hr. Ostale

kategorije slabije su zastupljene kako je moguce vidjeti i na grafu (Graf'5).

Meduodnos portala i dm asortimana

B Nije tema Clanka
B Make-up

25 Mjega

20 Parfem

M Proizvodi za bebu i djecu

B Ostalo

2dzata hr Jutarnji.hr Velernji.hr Irche s b Tportalhr

Graf 5: Ako je tema ¢lanka dm asortiman, o kojoj vrsti proizvoda je rije¢?

Proizvodi robnih marki se spominju u manjem broju ¢lanaka (13) nego li proizvodi renomiranih

proizvodaca o kojima je rije¢ u 23 ¢lanka (Graf 6). Kada pogledamo meduodnos dm asortimana t;.

vrste proizvoda i renomiranih proizvodaca moguce je uociti da je od 23 c¢lanka u kojima se
spominju renomirani proizvodaci deset ¢lanaka na temu njege. Takoder analiziranim ¢lancima u

kojima je tema dm asortiman, o robnim markama rije¢ je najvise na portalu Vecernji.hr (11,4 %

¢lanaka), dok se na portalu Tportal.hr robne marke ne spominju. S druge strane kada je rije¢ o dm

asortimanu, odnosno renomiranim proizvodac¢ima, oni se spominju najve¢im dijelom na portalu

Index.hr (24,1 % c¢lanaka).
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B Nije tema Elanka W D2 Ne

Graf 6: Ako je tema ¢lanka dm asortiman, radi li se o proizvodima renomiranih proizvodaca?

RASPRAVA

Nakon provedene analize 1 dobivenih rezultata moguce je odgovoriti na prethodno postavljene
hipoteze. Prva hipoteza koja tvrdi da je izvor vecine analiziranih ¢lanaka dm Hrvatska pokazala se
netocnom s obzirom da je dm Hrvatska izvor tek devet ¢lanaka. U ¢ak 129 ¢lanaka izvor ¢lanka je
sami portal na kojem se nalazi ¢lanak, dok je izvor 12 preostalih ¢lanaka Hina. Kako je bilo i za
pretpostaviti, kada je izvor ¢lanka dm Hrvatska informacije su preuzete s dm Hrvatska mreZne
stranice ili se radi o izjavi koje su dale vodece osobe u dm-u. Prema drugoj hipotezi gotovo svi
¢lanci o dm Hrvatska napisani su u pozitivnom kontekstu. To se pokazalo to¢nim jer je 88,7 %
analiziranih ¢lanaka pozitivno, dok je onih koji nisu pozitivni tek 7,3 %, odnosno tu su svrstani
¢lanci u kojima je rije¢ o povlacenju proizvoda. Takoder vec¢ina ¢lanaka za koju je teSko odrediti

je lirijec o pozitivnom ili negativnom kontekstu, tice se smrti suosnivaca dm-a.

Treca hipoteza prema kojoj je u veéini ¢lanaka o dm Hrvatska fokus na poslovanju i dm asortimanu
je potvrdena. Prema rezultatima analize poslovanje je tema 36 % c¢lanaka, dok je dm asortiman

tema 21,3 % cClanaka. Sljedece zastupljene teme su pogodnosti i akcije te “ostalo” koje Cine tek
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11,3 % clanaka. Portali takoder imaju sli¢an postotak ¢lanaka na temu poslovanja te na temu dm
asortimana, uz iznimku Tportal.hr kojemu je poslovanje tema cak 45,8 % cClanaka. Zatim kada je
tema Clanka poslovanje dm Hrvatska, fokus je na poslovnim rezultatima. Ta hipoteza se nije
pokazala tocnom jer je ipak najvec¢i broj ¢lanaka na temu inicijativa. O poslovanju je rije¢ u 18
¢lanaka, dok se inicijative spominju u 23 ¢lanka. Sljedeca hipoteza prema kojoj je fokus na
primanjima zaposlenika, kada je tema ¢lanka odnos sa zaposlenicima je to¢na. Od Sest ¢lanaka na
temu odnosa sa zaposlenicima, tri isti¢u povecanje plac¢e zaposlenicima. Kada pogledamo broj
¢lanaka o odnosu sa zaposlenicima taj broj je zaista mali s obzirom na vaznost odnosa koje njeguju
sa svojim zaposlenicima. Takoder edukacije za djelatnike i volontiranje koje isti¢u na svojoj

mreznoj stranici uopée nisu zastupljene niti na jednom portalu.

Sljedec¢a hipoteza prema kojoj vecina ¢lanaka o dm Hrvatska nije sponzorirana se nije pokazala
tocnom. Prema rezultatima sponzorirano je 65,3 % clanaka te je najvec¢i broj takvih ¢lanaka
prisutan na portalu 24sata.hr. Svi ¢lanci kojima su u fokusu savjeti, nagradne igre, web shop, active
beauty kartica su sponzorirani. Sli¢na je situacija i s ¢lancima na temu dm asortimana koji su
sponzorirani u 87,5 % slucajeva i temu pogodnosti i akcije koja je sponzorirana u 94,1 %
analiziranih ¢lanaka. Drugim rijecima, jedina tema koja nikada nije sponzorirana je povlacenje
proizvoda, dok su teme poslovanja, odnosa sa zaposlenicima i kategorija “ostalo” u polovici
¢lanaka sponzorirane. Posljednja hipoteza tvrdi da kada se u ¢lancima spominju proizvodi iz dm
asortimana, poglavito je rije¢ i proizvodima dm robnih marki. Navedena hipoteza se pokazala
netocnom jer se proizvodi renomiranih proizvodaca spominju u vise ¢lanaka nego proizvodi robnih
marki. Takoder najveci broj ¢lanaka u kojima se istiCu renomirani proizvodaci, a tako i robne

marke je na temu njege.

Od osam prethodno navedenih hipoteza, moguce je utvrditi da su Cetiri opovrgnute. S obzirom da
je vedina analiziranih ¢lanaka sponzorirana, ne ¢udi podatak da je dm Hrvatska rijetko koristen
kao izvor podataka. Takoder iako je prisutan znacajan broj Clanaka na temu poslovnih rezultata,
tema koja se tiCe inicijativa je zastupljenija u vefem broju c¢lanaka. DruStveno odgovorno
poslovanje je klju€an element dm-ovog poslovanja zbog ¢ega je razumljivo da su inicijative veoma
prisutne u ¢lancima. Sponzorstva, donacije 1 otvaranje poslovnica vrlo su zastupljene teme na

mreznoj stranici, zbog ¢ega pomalo iznenaduje vrlo mala koli¢ina ¢lanaka na navedene teme.
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ZAKLJUCAK

Analiziranjem strategija odnosa s javnoscu koje dm Hrvatska primjenjuje u svojem poslovanju,
moguce je zamijetiti da se znacajni dio temelji na akcijskim i komunikacijskim strategijama. Kao
Sto je prethodno navedeno u teorijskom okviru, akcijske strategije upotrebljavaju se kod uspjesnih
korporacija obzirom da odnosi s javnoS¢u mogu promicati proizvode i1 usluge koji odgovaraju
oc¢ekivanjima javnosti (Jugo 2012: 158). Dm Hrvatska primjenjuje gotovo sve akcijskestrategije. S
obzirom da za to ima pokrica, vrlo Cesto isti¢e poslovne rezultate, odnosno profitabilnost vlastitog
poslovanja. Sljedec¢a kategorija akcijskih strategija koja je prisutna jest sudjelovanje javnosti te se
na nju mogu nadovezati i sponzorstva, donacije i brojne inicijative. Kada je rijeC o strategijama
komunikacije, govorimo o publicitetu, vrijednosti vijesti i transparentnom komuniciranju. U
poslovanju dm Hrvatska publicitet nije sam sebi svrha te zahvaljuju¢i brojnim medijima tj.
portalima koji prenose njihove poruke imaju kredibilitet. Komunikacija je vrlo transparentna

zahvaljuju¢i brojnim kanalima putem kojih komuniciraju.

Govore¢i o kanalima mozemo se osvrnuti na taktike dm Hrvatska koji svoje komuniciranje s
javnosti preteZzno zasniva na upotrebi novih tehnologija. Uz web shop i Cetiri druStvene mreze
(Instagram, Facebook, YouTube i LinkedIn) na kojima su aktivni, dm svoj odnos s javnosti
odrzava putem dm active beauty portala 1 ¢asopisa, portala Jedni za druge ZAJEDNO, dm active
beauty kartice, aplikacije moj dm, newslettera “moj dm”, web shopa, televizijskih reklama 1
Clanaka na portalima. Provedeno istraZivanje temeljeno na 150 clanaka o dm Hrvatska na pet
hrvatskih portala u periodu od 1. sijecnja 2016. do 1. sije¢nja 2023. godine utvrdilo je da je ve¢ina
¢lanaka o dm Hrvatska je sponzorirana te je vrlo malom postotku izvor ¢lanaka dm Hrvatska.
Analizirani portali u gotovo 90 % ¢lanaka izvjeStavaju o dm Hrvatska u pozitivnom kontekstu, s
tim da su ¢lanci preteZito o poslovanju i dm asortimanu. Odnos sa zaposlenicima, nagradne igre,
“moj dm aplikacija”, pogodnosti i akcije ili savjeti tema su manjeg broja ¢lanaka. No njihova je
zastupljenost znatno veca putem drugih kanala komunikacije. Takoder sponzorirani ¢lanci su
pretezno na temu savjeta i dm asortimana, Sto pokazuje da su ovo najvaznije teme o kojima dm
zeli informirati javnost putem portala. Stoga je moguce zakljuciti kako dm vrlo vjesto koristi
zeljene kanale komunikacije. Obzirom na veliki broj kanala putem kojih se obracaju javnosti svaka

od tema koju Zele komunicirati podjednako je zastupljena, samo je razlika koji ¢e kanal biti
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posvecen odredenoj temi. Kroz brigu o svojoj izgradnji odnosa i povjerenja s javnostima, dm
pokazuje spremnost i svjesnost na prilagodavanje svim promjenama s kojima se suo¢ava unutar i
izvan organizacije. Kao $to je istaknuto na pocetku, odnosi s javnos¢u klju¢an su element
uspjesnog poslovanja organizacija, a dm Hrvatska izgradnjom i kontinuiranim odrzavanje odnosa
s javnostima pokazuje koliko je bitno ostvarivanje dvosmjerne komunikacije i suradnje, sluzenje

javnom interesu i drustveno odgovorno poslovanje.
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PRILOZI

MATRICA:

1. Na kojem portalu se nalazi ¢lanak?
1) 24sata.hr

2) Jutarnji.hr

3) Vecernji.hr

4) Index.hr

5) Tportal.hr

2. Odgovara li naslovna fotografija temi ¢lanka?
1) da

2) ne

3) tesko je odrediti

3. Tko je izvor ¢lanka?

1) dm Hrvatska

2) portal na kojem se nalazi ¢lanak

3) Clanak je preuzet s drugog portala
4) televizijska kuca
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4. Je li ¢lanak napisan u pozitivhom kontekstu?
1) da
2) ne

3) tesko je odrediti

5. Je li ¢lanak sponzoriran?
4) da

5) ne

6. Spominje li se u ¢lanku samo dm Hrvatska?
1) da

2) ne

7. Spominju li se u ¢lanku druge drogerije ili trgovacki lanci?
1) da

2) ne

8. Spominju li se u ¢lanku osobe iz javnog Zivota?
1) da

2) ne

9. Istiéu li se u ¢lanku ¢elne osobe dm Hrvatska?

1) da



2) ne

10. Koja je tema ¢lanka?

1) odnos s zaposlenicima
2) poslovanje
3) dm asortiman

4) pogodnosti 1 akcije

5) povlacenje proizvoda
6) “Moj dm” aplikacija
7) web shop

8) active beauty kartica
9) beauty savjeti

10) nagradne igre

11) ostalo

11. Ako je tema clanka odnos s zaposlenicima, §to je u fokusu?

1) nije tema ¢lanka
2) povecanje placa
3) novcCane nagrade

4) edukacija za djelatnike
5) volontiranje

6) ostalo



12. Ako je tema Clanka poslovanje, Sto je u fokusu?

1) nije tema ¢lanka

2) poslovni rezultati

3) inicijative

4) donacije

5) sponzorstva

6) ocuvanje okolisa

7) otvaranje poslovnice
8) ostalo

13. Ako je tema ¢lanka dm asortiman, o kojoj vrsti proizvoda je rijec?
1) nije tema ¢lanka

2) make up

3) njega

4) parfemi

5) kosa

6) proizvodi za muskarce

7) proizvodi za bebe i djecu

8) prehrana

9) domacinstvo

10) kuéni ljubimci

14. Ako je tema ¢lanka dm asortiman, radi li se proizvodima dm robnih marki?



1) nije tema ¢lanka
2) da

3) ne

15. Ako je tema ¢lanka dm asortiman, radi li se o proizvodima renomiranih proizvodaca?
1) nije tema ¢lanka
2) da

3) ne
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SAZETAK

Prije pojave dm drogerie markt u Hrvatskoj kupovina kozmetike i ostalih potrepstina do tada je
bila rezervirana za ljekarne, velike trgovce i male parfumerije. Dolaskom dm drogerija to se
mijenja te ljudi sve vise povjerenja imaju u drogerije. Velikidio njihovog uspjeha lezi i u odnosima
s javnostima tj. dvosmjernoj komunikaciji, drustveno odgovornom poslovanju i prilagodavanju
potrebama javnosti. Cilj ovoga istrazivanja jest utvrditi u¢inkovitost strategija i taktika odnosa s
javnoscéu u poslovanju drogerija, tj. dm drogerie markt u Hrvatskoj. Kvalitativna analiza sadrzaja
upotrebljena je za analiziranje drustvenih mreza na kojima je dm aktivan, web stranice, dm active
beauty portala 1 Casopisa, portala Jedni za druge ZAJEDNO, dm active beauty kartice i aplikacije
“Moj dm”. Za dobivanje mjerljivih rezultata koristena je kvantitativna analiza sadrzaja u kojoj je
obradeno je 150 internetskih ¢lanaka koji su objavljeni u periodu od 1. sije¢nja 2016. godine do 1.
sijenja 2023. godine. Istrazivanje je temeljeno na pet hrvatskih internetskih portala u kojima je
uocen najve¢i broj ¢lanaka o dm drogerie markt: 24sata.hr, Jutarnji.hr, Vecernji.hr, Index.hr,
Tportal.hr. Za dobivanje odgovora na istrazivacko pitanje ‘“Na koji nacin hrvatskih portali
izvjestavaju o dm Hrvatska?” kvantitativna analiza je temeljena na utvrdivanju prisutnosti
odredenih elemenata i tema koja se pojavljuju u izvjesStavanju hrvatskih portala o dm drogerie

markt. Od osam prvotno postavljenih hipoteza, polovica se pokazala to¢nima.

KLJUCNE RIJECI: odnosi s javnoséu, drustveno odgovorno poslovanje, drogerije, strategije,

taktike, analiza sadrzaja, dm drogerie markt
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ABSTRACT

Before the appearance of dm drogerie markt in Croatia, the purchase of cosmetics and other
necessities was until then reserved for pharmacies, large retailers and small perfumeries. With the
arrival of dm drugstores, this is changing, and people have more and more trust in drugstores. A
large part of their success lies in relations with the public, i.e. two-way communication, socially
responsible business and adapting to the needs of the public. The goal of this research is to
determine the effectiveness of public relations strategies and tactics in drugstore operations, i.e.
dm drogerie markt in Croatia. In order to obtain measurable results, a quantitative content analysis
was used, in which 150 internet articles published in the period from January 1, 2016 to January
1, 2023 were processed. The research is based on five Croatian internet portals where the largest
number of articles about dm drogerie markt were observed: 24sata.hr, Jutarnji.hr, Vecernji.hr,
Index.hr, Tportal.hr. To get an answer to the research question "How do Croatian portals report on
dm Croatia?" the quantitative analysis is based on establishing the presence of certain elements
and topics that appear in the reporting of Croatian portals about dm drogerie markt." Of the eight

initially set hypotheses, half turned out to be correct.

KEY WORDS: public relations, socially responsible business, drugstores, strategies, tactics,

content analysis, dm drogerie markt
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