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Sazetak

Ovaj diplomski rad istrazuje slozen odnos izmedu drustvene odgovornosti poslovanja (CSR) i
percepcije globalnih brendova medu potrosac¢ima u Hrvatskoj. Primarni cilj istrazivanja bio je
utvrditi kako razliCite razine povezanosti s brendom (brand involvement) utjecu na percepciju
CSR-a te kako demografski ¢imbenici poput dobi, spola, obrazovanja i prihoda doprinose
oblikovanju tih percepcija. Istrazivanje je provedeno kvantitativnim pristupom, putem online
ankete na reprezentativnom uzorku od 199 potrosaca u Hrvatskoj. Rezultati pokazuju da
potrosaci s visokim stupnjem povezanosti s brendom znacajno pozitivnije percipiraju CSR
niskim stupnjem povezanosti manje su osjetljivi na CSR aktivnosti, ¢esto daju¢i prednost
drugim ¢imbenicima kao Sto su cijena 1 kvaliteta proizvoda. IstraZivanje takoder isti¢e ulogu
demografskih varijabli, ukazuju¢i na to da obrazovaniji i drustveno osvjesteniji potrosaci vise
cijene CSR u svojim odlukama o kupnji. Zakljucuje se da CSR ima klju¢nu ulogu u
povecanju lojalnosti potrosaca 1 imidza brenda, osobito medu segmentima populacije koji su
angaziraniji 1 informiraniji. Ovi uvidi doprinose Sirem razumijevanju strateSke vaznosti CSR -a
u suvremenim marketinSkim praksama i pruzaju vrijedne smjernice za brendove koji zele

ojacati svoju trziSnu poziciju putem drustveno odgovornih inicijativa.

Kljuéne rijeci: drustvena odgovornost poslovanja, percepcija brendova, brand involvement,

kvantitativno istrazivanje, potrosaci u Hrvatskoj



Abstract

This thesis explores the intricate relationship between corporate social responsibility (CSR)
and the perception of global brands among consumers in Croatia. The research primarily
aimed to identify how different levels of brand involvement influence consumer perceptions
of CSR and how demographic factors such as age, gender, education, and income contribute
to shaping these perceptions. A quantitative research approach was adopted, involving an
online survey administered to a representative sample of 199 Croatian consumers. The
findings reveal that consumers with high brand involvement are significantly more likely to
perceive CSR initiatives positively, viewing such brands as more ethical and trustworthy.
Conversely, consumers with low brand involvement exhibit less sensitivity to CSR activities,
often prioritising other factors such as price and product quality. The research also highlights
the role of demographic variables, indicating that more educated and socially aware
consumers are more inclined to value CSR in their purchasing decisions. The study concludes
that CSR plays a critical role in enhancing brand loyalty and brand image, especially among
segments of the population that are more engaged and informed. These insights contribute to a
broader understanding of the strategic importance of CSR in contemporary marketing
practices and offer valuable guidance for brands seeking to strengthen their market position

through socially responsible initiatives.

Keywords: corporate social responsibility, brand perception, brand involvement, quantitative

research, Croatian consumers
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1. Uvod

Drustvena odgovornost poslovanja (CSR) postala je jedan od klju¢nih ¢imbenika koji oblikuju
percepciju brendova medu potrosa¢ima u suvremenom poslovnom svijetu. Danasnji potrosaci
sve viSe oc¢ekuju da tvrtke ne samo ostvaruju profit, nego i da doprinose drustvenoj dobrobiti
kroz razliCite inicijative kao Sto su filantropija, oCuvanje okoliSa i eticke radne prakse
(Garriga & Melé¢, 2004). Tvrtke koje se aktivno bave drustveno odgovornim praksama cesto
su percipirane kao eti¢nije, pouzdanije i vjerodostojnije, sto moze rezultirati veCom podrskom

potrosaca i spremnoscu da plate viSe za njihove proizvode.

Primjer tvrtke Patagonia ilustrira kako ekoloske inicijative 1 transparentnost u poslovanju
mogu pridonijeti pozitivnom imidZu 1 lojalnosti potroSaca. Patagonia je poznata po svojim
naporima u ocuvanju okoliSa, doniranju 1% svojih prihoda organizacijama koje se bave
zaStitom okoliSa i promicanju odrzivih praksi kroz kampanje poput "Worn Wear", koja potice
kupce da popravljaju, recikliraju ili preprodaju svoju rabljenu odjecu. Ove inicijative ne samo

da pridonose oc¢uvanju okolisa, ve¢ i jacaju emocionalnu povezanost potrosaca s brendom.

S druge strane, postoje brendovi poput Applea i Nikea koji su suoceni s kritikama zbog radnih
uvjeta u svojim proizvodnim pogonima. Unato¢ tome, ovi brendovi ostaju vrlo cijenjeni zbog
svoje inovativnosti, kvalitete proizvoda i jakih marketinskih kampanja. Nike, primjerice,
unato¢ kritikama vezanim uz iskoriStavanje radne snage u zemljama u razvoju, ostaje
prepoznatljiv po svojoj marketinskoj kampanji "Just Do It" koja je postala globalno
prepoznatljiv slogan. Sli¢na je situacija s Appleom, koji je suocen s kritikama zbog radnih
uvjeta u svojim proizvodnim pogonima, ali i dalje uziva visoku lojalnost potrosaca zbog svoje

inovativnosti i kvalitete proizvoda.

Ova pojava postavlja vazna pitanja o tome kako razli¢ite razine involviranosti potrosaca u
brendove (brand involvement) utjeCu na njihovu percepciju drustvene odgovornosti tih
brendova i1 ukupnu procjenu brenda. Brand involvement predstavlja razinu emocionalne i
kognitivne povezanosti potrosaca s odredenim brendom. Smatra se da potrosaci s visokim
stupnjem brand involvementa vjerojatnije Ce biti zainteresirani za inicijative drusStvene
odgovornosti brenda i mogu ih smatrati vaznim ¢imbenikom pri donosenju odluka o kupnji. S
druge strane, potrosaci s niskim stupnjem brand involvementa vjerojatno manje obracaju
paznju na druStvenu odgovornost brenda i viSe se oslanjaju na druge ¢imbenike kao S§to su

cijena, kvaliteta i prakti¢nost proizvoda.



Istrazivanja su pokazala da potrosaci s visokim stupnjem brand involvementa Cesto vide CSR
kao dodatnu vrijednost koja povecava njihovu lojalnost i emocionalnu povezanost s brendom
(Escalas & Bettman, 2005). Na primjer, Zaichkowsky (1985) je pokazao da visoka razina
brand involvementa moze povecati osjetljivost potroSaca na CSR aktivnosti, ¢ine¢i ih
sklonijima podrzavanju brendova koji pokazuju drusStvenu odgovornost. S druge strane,
potrosaci s niskim stupnjem brand involvementa mogu manje cijeniti CSR inicijative i biti

vise fokusirani na druge aspekte proizvoda poput cijene i kvalitete.

Ovaj diplomski rad ima za cilj istraziti kako razli¢ite razine brand involvementa utjeCu na
percepciju drustvene odgovornosti brendova 1 njihovu ukupnu procjenu medu potroSacima u
Hrvatskoj. Takoder, istraZzuje koliko potroSaci razmatraju druStvenu odgovornost pri kupnji
proizvoda i postoje li razlike u percepciji drustvene odgovornosti brendova medu razlic¢itim
demografskim skupinama (dob, spol, obrazovanje, prihod). Istrazivanje ¢e pruziti uvid u to
kako CSR aktivnosti mogu utjecati na percepciju brendova u kontekstu razlicitih razina brand
involvementa 1 demografskih ¢imbenika, $to moze biti korisno za tvrtke u razvoju njihovih

marketinskih strategija i CSR inicijativa.

1.1. Ciljevi istraZivanja

Glavni cilj ovog istrazivanja je ispitati kako razli¢ite razine brand involvementa utjeu na
percepciju drustvene odgovornosti brenda i njegovu ukupnu procjenu medu potrosa¢ima u
Hrvatskoj. Prvi specifiéni cilj je istraziti povezanost izmedu visokog stupnja brand
involvementa i percepcije drustvene odgovornosti brenda. Cilj je utvrditi u kojoj mjeri
potroSaci s visokim brand involvementom pozitivnije percipiraju CSR aktivnosti brenda.
Prethodna istrazivanja su pokazala da potrosaci s visokim stupnjem emocionalne i kognitivne
povezanosti s brendom cesto vide CSR aktivnosti kao vazan aspekt brenda (Zaichkowsky,
1985, str. 341-352). Ocekuje se da Ce rezultati potvrditi da potrosaci s visokim brand
involvementom imaju tendenciju vise cijeniti drustveno odgovorne inicijative, §to moze

dodatno ojacati njihovu lojalnost brendu.

Drugi specifi¢ni cilj je ispitati razlike u percepciji drusStvene odgovornosti brenda medu
potrosac¢ima s visokim i niskim stupnjem brand involvementa. Ovo istrazivanje ¢e analizirati
kako razliCite razine ukljuenosti potrosaca u brend utjecu na njihovu percepciju CSR

aktivnosti. O¢ekuje se da ¢e potrosaci s niskim stupnjem brand involvementa manje obracati



paznju na CSR aktivnosti i da ¢e vise biti vodeni drugim ¢imbenicima kao $to su cijena i

kvaliteta proizvoda (Escalas & Bettman, 2005, str. 378-389).

Tre¢i specificni cilj je analizirati utjecaj percepcije drustvene odgovornosti na ukupnu
procjenu brenda. Cilj je istraziti kako percepcija CSR-a utjece na cjelokupnu procjenu i
reputaciju brenda medu potrosa¢ima. Prethodna istrazivanja sugeriraju da pozitivna percepcija
drustvene odgovornosti moze znacajno poboljsati ukupnu procjenu brenda i povecati lojalnost
potrosaca (Maignan & Ferrell, 2004, str. 3-19). Ovo istrazivanje ¢e nastojati potvrditi te

nalaze u kontekstu hrvatskog trzista.

Cetvrti specifi¢ni cilj je ispitati koliko potro$a¢i razmatraju drustvenu odgovornost prilikom
donosenja odluka o kupnji proizvoda. Ovo istrazivanje ¢e analizirati u kojoj mjeri CSR faktori
utjecu na odluke potroSaca u procesu kupnje. lako cijena 1 kvaliteta proizvoda cesto igraju
klju¢nu ulogu u donoSenju odluka o kupnji, sve je viSe dokaza da CSR aktivnosti mogu biti
znacajan faktor za mnoge potroSaCe, posebno one s visokim stupnjem osvijeStenosti o

drustvenim i ekoloskim pitanjima (Sen & Bhattacharya, 2001, str. 225-243).

Peti specificni cilj je utvrditi postoje li razlike u percepciji drustvene odgovornosti brendova
medu razli¢itim demografskim skupinama. Cilj je identificirati demografske razlike (dob,
spol, obrazovanje, prihod) u percepciji CSR aktivnosti brendova. Prethodna istrazivanja
sugeriraju da demografske varijable mogu znacajno utjecati na percepciju i vaznost CSR
aktivnosti (Carroll, 2000, str. 33-42; Carroll, 2000, str. 1-7). Ovo istrazivanje ¢e nastojati
potvrditi te nalaze i pruziti dublji uvid u demografske razlike u percepciji drusStvene

odgovornosti brendova medu hrvatskim potroSac¢ima.

Ocekuje se da ¢e ovo istrazivanje pokazati znacajnu povezanost izmedu visokog stupnja
brand involvementa 1 pozitivne percepcije CSR aktivnosti. PotroSaci koji su snazno povezani
s odredenim brendom vjerojatno ¢e vise cijeniti njegove drustveno odgovorne inicijative, Sto
moze dovesti do vece lojalnosti i pozitivnije ukupne procjene brenda. S druge strane,
potrosaci s nizim stupnjem brand involvementa mogu biti manje zainteresirani za CSR

aktivnosti i viSe se oslanjati na druge ¢imbenike kao $to su cijena i kvaliteta proizvoda.

Razlike u percepciji CSR-a medu razli¢itim demografskim skupinama takoder su od posebnog
interesa. OcCekuje se da ¢e stariji potroSaci, Zene 1 osobe s visSim obrazovanjem i prihodima
viSe cijeniti drustvenu odgovornost brendova. Ovi rezultati mogu pomo¢i brendovima da

bolje razumiju kako demografske karakteristike njihovih potrosaca utjeCu na percepciju



njihovih drustveno odgovornih inicijativa i1 prilagode svoje strategije komunikacije i

marketinga kako bi bolje zadovoljili o¢ekivanja svojih ciljnih skupina.
1.2. Istrazivacka pitanja i hipoteze

U kontekstu sve vec¢eg naglaska na drustvenoj odgovornosti poslovanja, klju¢no je razumjeti
kako razli¢iti aspekti brand involvementa i demografske varijable utjeCu na percepciju
potrosaca. IstrazivaCka pitanja ovog rada osmisljena su s ciljem da razjasne ove odnose i
pruze uvid u ¢imbenike koji oblikuju percepciju drustvene odgovornosti brendova. Hipoteze

su postavljene kako bi se testirali specificni aspekti tih odnosa kroz empirijsku analizu.

Istrazivacko pitanje 1: Kako razlicite razine brand involvmenta utjecu na percepciju drustvene

odgovornosti branda i1 njegovu ukupnu procjenu?

HO: Potrosadi s visokim stupnjem brand involvmenta viSe cijene druStveno odgovorne

inicijative brendova i daju vise ocjene ukupnoj procjeni branda.

HI: Potrosaci s visokim stupnjem brand involvmenta smatraju da su brendovi koji se aktivno

bave drustveno odgovornim inicijativama eti¢niji i pouzdaniji.

H2: Potrosaci s niskim stupnjem brand involvmenta manje cijene drustveno odgovorne

inicijative brendova i daju manje ocjene ukupnoj procjeni branda.

H3: Potrosac¢i s niskim stupnjem brand involvmenta manje se fokusiraju na drustvenu
odgovornost brendova i ne vide vezu izmedu drustvene odgovornosti i ukupne procjene

branda.

Istrazivacko pitanje 2: Postoji li razlika u percepciji drustvene odgovornosti brenda izmedu
potrosaca koji su sami aktivni u drustvenoj odgovornosti i onih koji to nisu?

HO: Potrosa¢i koji su drustveno odgovorni imaju pozitivniju percepciju drustvene
odgovornosti brenda nego oni koji nisu aktivni.

H1: Potrosaci koji nisu drustveno odgovorni ne obracaju paznju na drustvenu odgovornost
brenda, pa ne postoji znacajna razlika u percepciji izmedu njih i onih koji su aktivni.

H2: Potrosaci koji su drustveno odgovorni su skloniji kupovati proizvode od brendova koji su

takoder drustveno odgovorni.

H3: Postoji statisticki znacajna razlika u ukupnoj procjeni brenda izmedu potrosaca koji su

drustveno odgovorni i onih koji to nisu.



Istrazivacko pitanje 3: UtjeCe li percepcija branda na percepciju njegove druStvene

odgovornosti ili obrnuto?

HO: Postoji pozitivna korelacija izmedu percepcije branda i percepcije njegove druStvene
odgovornosti, $to znaci da potrosaci opcenito vise cijene brendove koje smatraju drustveno

odgovornima.

H1: Percepcija drustvene odgovornosti branda moze utjecati na percepciju samog branda, $to
zna¢i da potroSaci mogu bolje procijeniti kvalitetu i vrijednost branda ako smatraju da je

drustveno odgovoran.

H2: Percepcija branda takoder moZe utjecati na percepciju druStvene odgovornosti, Sto znaci
da potrosaci mogu biti skloniji vidjeti brend kao drustveno odgovoran ako ga ve¢ percipiraju

pozitivno.

Istrazivacko pitanje 4: Koliko potrosac¢i uopée razmatraju drustvenu odgovornost pri kupnji

proizvoda, a koliko ih se odlucuje na kupovinu temeljem drugih faktora?

HO: Potrosaci manje obracaju pozornost na druStvenu odgovornost pri kupnji proizvoda u

usporedbi s drugim faktorima poput cijene, kvalitete i prakti¢nosti proizvoda.

H1: Potrosaci koji su vise osvijesteni o pitanjima drustvene odgovornosti skloniji su kupovati

proizvode koji promicu te vrijednosti.

proizvoda, dok manje obracaju pozornost na tu temu kada kupuju jeftinije proizvode.

H3: Potrosaci s ve¢om razinom obrazovanja ili s visSim primanjima skloniji su razmatrati

drustvenu odgovornost pri kupnji proizvoda u usporedbi s drugim skupinama potrosaca.

Istrazivacko pitanje 5: Postoji li razlika u percepciji drustvene odgovornosti brendova medu

razli¢itim demografskim skupinama (dob, spol, obrazovanje, prihod itd.)?

HO: Postoji statisticki znacajna razlika u percepciji drustvene odgovornosti brendova izmedu

razli¢itih dobnih skupina, pri ¢emu stariji potrosaci vise cijene drustveno odgovorne marke.



H1: Postoji statisticki znacajna razlika u percepciji drustvene odgovornosti brendova izmedu
razlicitih skupina prihoda, pri ¢emu potrosaci s viSim prihodima viSe cijene marke koje se

aktivno bave drustveno odgovornim ponasanjem.

H2: Obrazovaniji potrosaci imaju tendenciju da viSe cijene drustveno odgovorne marke, $to
ukazuje na pozitivhu povezanost izmedu razine obrazovanja i1 percepcije drustvene

odgovornosti brendova.

H3: Muskarci i zene imaju razliCite percepcije drustvene odgovornosti brendova, pri ¢emu

zene vise cijene marke koje se aktivno bave drustveno odgovornim ponasanjem.

Ova istrazivacka pitanja 1 hipoteze postavljena su kako bi se temeljito ispitala meduovisnost
izmedu brand involvementa i percepcije drustvene odgovornosti brendova medu potrosa¢ima
u Hrvatskoj. Analiza tih odnosa pruzit ¢e dublji uvid u to kako razli¢iti ¢cimbenici utjeCu na
percepciju 1 ukupnu procjenu brendova, $to je klju¢na informacija za razvoj ucinkovitih

strategija druStvene odgovornosti 1 marketinskih kampanja.

1.3. Metodologija istrazivanja
1.3.1. Istrazivacki dizajn

Ovo istrazivanje koristi kvantitativni pristup za prikupljanje i analizu podataka, pri ¢emu je
koriStena metoda anketiranja. Kvantitativni pristup omogucava precizno mjerenje percepcija
potrosaca i1 njihovih stavova prema drustvenoj odgovornosti brendova, kao i analizu
statistickih veza izmedu razli¢itih varijabli. Podaci su prikupljeni putem anketnog upitnika

koji je bio distribuiran online medu potroSa¢ima u Hrvatskoj.

1.3.2. Uzorak

Uzorak je bio sastavljen od potroSaca u Hrvatskoj, a cilj je bio ukljuciti sudionike razli¢itih
demografskih karakteristika (dob, spol, obrazovanje, prihod) kako bi se dobio reprezentativan
uzorak populacije. Upitnik je bio distribuiran putem drustvenih mreza, e-maila i drugih online
platformi kako bi se postigla Siroka distribucija i dovoljno velik broj odgovora za statistiCku
analizu. Ukupno je prikupljeno 200 odgovora, Sto omogucava dovoljno statisticke snage za

testiranje postavljenih hipoteza.



1.3.3. Instrumenti
Upitnik je bio sastavljen od Cetiri glavna dijela:

Demografski podaci: Ispitanici su bili zamoljeni da navedu svoju dob, spol, razinu
obrazovanja, zaposlenje i prihod. Ovi podaci omogudit ¢e analizu utjecaja demografskih

varijabli na percepciju drustvene odgovornosti brendova.

Brand involvement: Za mjerenje stupnja brand involvmenta koriStena je skala koja myjeri
emocionalnu 1 kognitivnu povezanost ispitanika s odredenim brendom. Primjerice, skala koju
su razvili Zaichkowsky (1985) ili Escalas i Bettman (2005) koriStena je za procjenu razine

brand involvmenta.

Percepcija druStvene odgovornosti brendova: Ispitanici su ocijenili drusStvenu odgovornost
odredenih brendova na temelju razlicitih kriterija poput eticnosti, ekoloske osvijestenosti i
filantropije. Skala koju su razvili Sen i Bhattacharya (2001) koriStena je za procjenu

percepcije druStvene odgovornosti.
Potrosacko ponasanje: Ispitanici su bili zamoljeni da navedu ¢imbenike koji utjeCu na njihove
odluke o kupnji proizvoda te da ocijene vaznost tih ¢imbenika. Ovaj dio ukljucivao je pitanja

o cijeni, kvaliteti, prakti¢nosti proizvoda i drustvenoj odgovornosti brenda.

1.3.4. Postupak prikupljanja podataka

Anketni upitnik je bio distribuiran online koriste¢i platformu Google Forme. Ispitanici su bili
obavijeSteni o svrsi istrazivanja 1 osigurana im je anonimnost. Podaci su bili prikupljeni
tijekom razdoblja od jednog mjeseca, Sto je omogucilo dovoljno vremena za prikupljanje

reprezentativnog uzorka.

1.3.5. Statisticke metode analize podataka
Sljedece statisticke metode koriStene su za analizu podataka:

Deskriptivna statistika: Ova analiza ukljucivala je osnovne statisticke mjere kao Sto su srednja
vrijednost, medijan, standardna devijacija i raspon, kako bi se opisale osnovne karakteristike

uzorka.

T-test: KoriSten je za usporedbu prosjecnih vrijednosti izmedu dviju grupa (npr. potrosaci s

visokim 1 niskim stupnjem brand involvmenta).



ANOVA (analiza varijance): Koristena je za usporedbu prosjecnih vrijednosti izmedu vise od

dvije grupe (npr. razli¢ite dobne skupine ili razine obrazovanja).

Korelacijska analiza: KoriStena je za ispitivanje povezanosti izmedu razli¢itih varijabli (npr.

izmedu percepcije brenda i percepcije njegove drustvene odgovornosti).
1.3.6. Validnost i pouzdanost

Validnost i pouzdanost su klju¢ni aspekti svakog istrazivanja kako bi se osigurala
vjerodostojnost i to¢nost rezultata. U ovom istrazivanju koriStene su etablirane i valjane skale
za mjerenje percepcije drustvene odgovornosti i brand involvementa kako bi se osigurala

visoka razina validnosti 1 pouzdanosti podataka.

Za mjerenje percepcije druStvene odgovornosti koriStena je skala koju su razvili Sen i
Bhattacharya (2001), koja ukljucuje razliCite aspekte kao $to su ekoloska odgovornost,
eticnost 1 filantropske aktivnosti brenda (Sen & Bhattacharya, 2001, str. 225-243). Ova skala
je Siroko prihvacena u literaturi zbog svoje validnosti 1 pouzdanosti. Sli¢no tome, za mjerenje
brand involvementa koriStena je skala koju su razvili Zaichkowsky (1985) i Escalas i Bettman
(2005), koja mjeri emocionalnu i kognitivhu povezanost potrosaca s brendom (Zaichkowsky,

1985, str. 341-352; Escalas & Bettman, 2005, str. 378-389).

Pouzdanost skala provjerena je koriStenjem Cronbachovog alfa koeficijenta, koji myjeri
unutarnju konzistenciju skala. Vrijednosti Cronbachovog alfa iznad 0,7 smatrane su
prihvatljivima, Sto je standardna praksa u drustvenim znanostima (Maignan & Ferrell, 2004,
str. 3-19). U ovom istrazivanju, Cronbachov alfa za skalu percepcije drustvene odgovornosti
iznosio je 0,82, dok je za skalu brand involvementa iznosio 0,79, §to ukazuje na visoku

pouzdanost koriStenih skala.

1.3.7. EtikaistrazZivanja

Etika istrazivanja predstavlja temelj svakog znanstvenog rada, osiguravaju¢i da se podaci
prikupljaju 1 analiziraju na nacin koji poStuje prava i dostojanstvo ispitanika. U ovom
istrazivanju, posebna paznja posvecena je etickim aspektima kako bi se osigurala

dobrovoljnost, anonimnost i povjerljivost podataka prikupljenih od ispitanika.
Ispitanici su bili obavijeSteni o svrsi istrazivanja, nac¢inu prikupljanja podataka i njihovoj
dobrovoljnoj ukljucenosti. Prije nego Sto su pristupili ispunjavanju anketnog upitnika,

ispitanicima je pruzena detaljna informacija o ciljevima istrazivanja, prirodi pitanja koja ¢e im



biti postavljena te kako ¢e se podaci koristiti. Ovaj postupak informiranog pristanka osigurao
je da su ispitanici bili svjesni svih aspekata istrazivanja i da su slobodno odlucili o

sudjelovanju.

Kako bi se osigurala anonimnost ispitanika, prikupljeni podaci su bili anonimizirani, §to znaci
da nije bilo moguce povezati odgovore s konkretnim osobama. Ovaj pristup ne samo da Stiti
privatnost ispitanika, ve¢ i povecava vjerojatnost da ¢e ispitanici pruziti iskrene i tocne

odgovore.

Ovom metodologijom istrazivanja, koja ukljuCuje mjere za osiguranje validnosti, pouzdanosti
1 etinosti, nastojalo se odgovoriti na postavljena istrazivacka pitanja i testirati hipoteze kako
bi se dobilo bolje razumijevanje meduovisnosti drustvene odgovornosti i percepcije globalnih

brendova medu potroSa¢ima u Hrvatskoj.



2. Teorijski okvir

2.1. Definicija i oblici drustvene odgovornosti poslovanja

Drustvena odgovornost poslovanja (CSR) odnosi se na praksu u kojoj tvrtke integriraju
drustvene i ekoloske brige u svoje poslovanje i interakcije s dionicima. To ukljucuje ne samo
postivanje zakona, nego i prelazak tih minimuma kako bi se ostvario pozitivan utjecaj na
drustvo. Prema Garrigi 1 Meléu (2004), CSR obuhvaca Sirok spektar aktivnosti, ukljucujuéi
filantropiju, ocuvanje okolisa, eticke radne prakse i odgovorno upravljanje resursima (Garriga

& Mel¢, 2004, str. 51-71). CSR se moze promatrati kroz Cetiri dimenzije:

Ekonomska odgovornost: Poduzeca moraju biti profitabilna kako bi mogla nastaviti poslovati.
To je temeljna odgovornost jer bez ekonomske odrzivosti poduzece ne moze ispunjavati druge

obveze prema drustvu.

Pravna odgovornost: Poduzec¢a moraju postivati zakone i propise. Ova odgovornost osigurava

da poduzeca djeluju unutar pravnog okvira koji postavljaju vlade 1 regulatori.

Eticka odgovornost: Poduzeca trebaju djelovati na naCin koji je pravedan i moralan. To
ukljucuje postivanje osnovnih ljudskih prava, pravednost u poslovanju i postivanje etickih

normi.

Filantropska odgovornost: Poduzeca trebaju dobrovoljno doprinositi drustvu kroz donacije 1
druge aktivnosti. Ova odgovornost nadilazi zakonske i eticke obveze te ukljuc¢uje dobrovoljni

doprinos zajednici i drustvu.

Carroll (2000) predlaze model piramide drustvene odgovornosti koji ilustrira ove dimenzije,
naglaSavaju¢i da poduzeca moraju najprije biti ekonomski odgovorna kako bi mogla ispuniti
svoje pravne, eticke 1 filantropske odgovornosti. Prema Carrollu, ove odgovornosti ¢ine
hijerarhijski model gdje ekonomska odgovornost ¢ini temelj, a filantropska odgovornost vrh
piramide, odrazavaju¢i evolutivni pristup u prihvacanju drustvene odgovornosti (Carroll,

2000, str. 33-42; Carroll, 2000, str. 1-7).

2.2. Utjecaj druStvene odgovornosti poslovanja na percepciju potrosaca

CSR mozZe znacajno utjecati na percepciju potrosaca. Prema istrazivanju Sena i Bhattacharye
(2001), potrosaci pozitivno reagiraju na CSR aktivnosti, Sto moze poboljSati imidZ brenda,

povecati lojalnost i spremnost na placanje visih cijena (Sen & Bhattacharya, 2001, str. 225-
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243). Bhattacharya i Sen (2003) sugeriraju da identifikacija potrosaca s poduze¢em moze
ojacati njihove pozitivne reakcije na CSR aktivnosti. Kada potrosaci vide da se brend zalaze
za drustveno odgovorne inicijative, oni su skloniji identificirati se s tim brendom, §to moze
dovesti do jaCe emocionalne povezanosti i vece lojalnosti (Bhattacharya & Sen, 2003, str. 76 -

88).

Escalas i Bettman (2005) pokazali su da emocionalna povezanost potrosaca s brendom moze
dodatno pojacati pozitivne reakcije na CSR aktivnosti. Na primjer, potroSaci mogu pozitivnije
ocijeniti poduzece koje se bavi ekoloskim inicijativama ako je to poduzece ve¢ poznato po
svojoj ekoloskoj osvijeStenosti. To znaci da potrosaci percipiraju dosljednost izmedu CSR
aktivnosti 1 opéeg imidZa brenda, Sto povecava vjerodostojnost 1 autenti¢nost CSR napora

(Escalas & Bettman, 2005, str. 378-389).

Istrazivanja su takoder pokazala da CSR aktivnosti mogu smanjiti negativne ucinke loSih
vijesti o brendu. Na primjer, poduzeca koja su poznata po svojim drustveno odgovornim
praksama mogu lakSe prevladati krizne situacije jer potrosaci vjeruju u njihovu opcu
predanost etickom poslovanju (Maignan & Ferrell, 2004, str. 3-19). Slijedom toga moze se
zakljuciti da CSR ne samo da poboljSava imidz brenda, ve¢ pruza i svojevrsnu ,,zastitu” u

situacijama krize.
2.3. Modeli vezani uz drusStvenu odgovornost poslovanja

Modeli CSR-a nude razlicite pristupe razumijevanju i implementaciji drustvene odgovornosti.
Carrollov model piramide druStvene odgovornosti, jedan od najpoznatijih, dijeli CSR na Cetiri
razine: ekonomska, pravna, eticka i filantropska (Carroll, 2000, str. 33-42; Carroll, 2000, str.
1-7). Svaka od ovih razina predstavlja razli¢ite obveze koje poduzeca trebaju ispuniti.
Carrollov model naglasava da poduzeca moraju prvo osigurati svoju ekonomsku odrzivost

kako bi mogla ispuniti druge drustvene obveze.

Stakeholder teorija naglasava vaznost zadovoljstva svih zainteresiranih strana, ukljucujuci
zaposlenike, kupce, dobavljace i1 zajednicu (Freeman & McVea, 2001). Prema ovoj teoriji,
poduzeca bi trebala djelovati u interesu svih dionika, a ne samo dioniara. To znaci da
menadzeri moraju balansirati razliite interese 1 teziti postizanju ravnoteze izmedu

profitabilnosti i zadovoljstva dionika.

Teorija odrzivosti integrira ekonomske, ekoloske i socijalne aspekte poslovanja. Cilj je posti¢i
ravnotezu izmedu ovih triju dimenzija kako bi se osigurao dugoroc¢ni odrZivi razvoj

(Elkington, 1997). Prema ovoj teoriji, poduzeca koja uspjesno integriraju odrzive prakse
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mogu posti¢i konkurentsku prednost jer zadovoljavaju sve vece zahtjeve potrosaca i

regulatora za odrzivim poslovanjem.

2.4. Utjecaj brand involvementa na percepciju potrosaca drusStvene

odgovornosti poslovanja

Brand involvement ili razina ukljucenosti potroSaca u odredeni brend moZe znacajno utjecati
na percepciju drustvene odgovornosti tog brenda. Prema Zaichkowsky (1985), brand
involvement predstavlja emocionalnu i kognitivhu povezanost potrosaca s brendom
(Zaichkowsky, 1985, str. 341-352). Escalas i Bettman (2005) naglasavaju da potrosaci s
visokim stupnjem brand involvementa CeS¢e pozitivno percipiraju CSR aktivnosti brenda i

teze ih ukljucuju u svoju ukupnu evaluaciju brenda (Escalas & Bettman, 2005, str. 378-389).

Potrosaci s visokim brand involvementom vjerojatnije ¢e podrzati CSR aktivnosti brenda i
mogu smatrati te aktivnosti vaznim ¢imbenikom pri donoSenju odluka o kupnji. Oni su
skloniji traziti informacije o CSR inicijativama i aktivno sudjelovati u kampanjama koje
brend provodi. Na primjer, visoki stupanj brand involvementa moze dovesti do veceg
angazmana u drustvenim medijima, podrske CSR kampanjama i sudjelovanja u volontiranju

koje organizira brend.

S druge strane, potroSaci s niskim brand involvementom mogu manje obracati paznju na CSR
aktivnosti 1 viSe se oslanjati na druge cimbenike poput cijene i1 kvalitete proizvoda
(Zaichkowsky, 1985, str. 341-352). Oni su manje osjetljivi na drustvene i ekoloske aspekte
poslovanja brenda i njihova kupovna odluka vise je vodena funkcionalnim i ekonomskim

razlozima.

2.5. Primjeri brandova koji pokazuju snaZnu drustvenu odgovornost i
cijenjeni su
2.5.1. Primjer 1: The Body Shop
The Body Shop je poznat po svojoj predanosti drustvenoj odgovornosti. Tvrtka aktivno
podrzava ekoloSke inicijative, posStenu trgovinu i1 borbu protiv testiranja na zivotinjama.
Primjerice, njihova kampanja "Forever Against Animal Testing" prikupila je milijune potpisa

diljem svijeta, Sto je pridonijelo zabrani testiranja kozmetike na Zivotinjama u mnogim
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zemljama. Njihove CSR aktivnosti znacajno su doprinijele pozitivnom imidzu i lojalnosti

potrosaca (Sen & Bhattacharya, 2001, str. 225-243).

The Body Shop takoder podrzava lokalne zajednice kroz svoje programe postene trgovine.
Ovi programi osiguravaju pravednu naknadu i bolje radne uvjete za proizvodace u zemljama u
razvoju, $to dodatno pojacava pozitivnu percepciju brenda medu osvijeStenim potroSacima

(Bhattacharya & Sen, 2003, str. 76-88)..

2.5.2. Primjer 2: Patagonia

Patagonia je joS jedan primjer tvrtke s jakim CSR programom. Poznati su po svojoj ekoloskoj
osvijestenosti 1 naporima u ocuvanju okoliSa. Tvrtka donira 1% svojih prihoda organizacijama
koje se bave zastitom okolisa i redovito provodi kampanje za podizanje svijesti o ekoloskim
pitanjima. Njihova inicijativa "Worn Wear" poti¢e kupce da popravljaju, recikliraju ili
preprodaju svoju rabljenu odje¢u kako bi smanjili ekoloski otisak (Elkington, 1997).
Patagonia se takoder istiCe svojom transparentnos¢u u poslovanju, redovito objavljujuci
izvjestaje o svojim ekoloskim i druStvenim utjecajima. Ova predanost odrzivosti i
transparentnosti znacajno je doprinijela visokoj razini povjerenja i lojalnosti potrosaca

(Garriga & Melg, 2004, str. 51-71).
2.5.3. Primjer 3: Ben & Jerry's

Ben & Jerry's je poznat po svojoj predanosti drustvenoj pravdi, ekoloskoj odrzivosti i
filantropiji. Tvrtka se bavi kampanjama za ravnopravnost i zastitu okolisa te donira dio svojih
prihoda za podrsku socijalnim i ekoloskim projektima. Njihova kampanja "Justice ReMix'd"
fokusira se na reformu kaznenog pravosuda u SAD-u, a njihova inicijativa "Caring Dairy"

podrZava odrZive prakse u mljekarstvu (Stanaland, Lwin, & Murphy, 2011, str. 47-55).
Ben & Jerry's takoder promovira ekolosku odrZivost kroz upotrebu organskih sastojaka 1
smanjenje ugljicnog otiska u svojoj proizvodnji. Njihova predanost drustvenoj pravdi i
odrzivosti ne samo da privlaci osvijestene potrosace, ve¢ i inspirira druge tvrtke da slijede
sli¢ne prakse (Sen & Bhattacharya, 2001, str. 225-243).

2.54. Primjer 4: LEGO

LEGO se istice svojim naporima u odrzivosti i ekoloskoj odgovornosti. Tvrtka je ulozila
znacajna sredstva u razvoj ekoloski prihvatljivih materijala za svoje proizvode i ambalazu. Na

primjer, LEGO je uloZio milijarde dolara u razvoj odrzivih materijala i smanjenje svog
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ekoloskog otiska. Njihova predanost odrzivosti pridonijela je pozitivnom imidzu medu

potrosacima (Garriga & Mel¢, 2004, str. 51-71).

LEGO takoder provodi obrazovne programe koji promi¢u STEM obrazovanje medu djecom,
Sto dodatno jaca njihovu percepciju kao drustveno odgovornog brenda. Njihovi napori u
obrazovanju i odrzivosti znacajno doprinose dugorocnoj lojalnosti potrosaca i pozitivnom

imidzu brenda (Sen & Bhattacharya, 2001, str. 225-243).

2.6. Primjeri brandova koji ne pokazuju snaznu drustvenu odgovornost, ali

su vrlo cijenjeni
2.6.1. Primjer 1: Nike

Nike je poznat po kontroverzama vezanim uz radne uvjete u njihovim proizvodnim pogonima.
Unato¢ kritikama zbog iskoriStavanja radne snage u zemljama u razvoju, brend je vrlo
cijenjen zbog svoje inovativnosti, kvalitete proizvoda i jakih marketinskih kampanja. Primjer
je Nikeova kampanja "Just Do It" koja je postala globalno prepoznatljiv slogan i pridonijela

lojalnosti potrosaca (Bhattacharya & Sen, 2003, str. 76-88).

Nike je uspio zadrzati visoku razinu lojalnosti potrosaca kroz kontinuirane inovacije u dizajnu
i tehnologiji svojih proizvoda. Njihove marketinske kampanje cesto uklju¢uju poznate
sportase i inspirativne price, $to dodatno ja¢a emocionalnu povezanost s potrosaima (Aaker,

2010, str. 347-356).
2.6.2. Primjer 2: Apple

Apple je Cesto kritiziran zbog radnih uvjeta u svojim proizvodnim pogonima, ali je unato¢
tome jedan od najvrjednijih brendova na svijetu. Njihova lojalnost potrosaca i percepcija
kvalitete proizvoda igraju klju¢nu ulogu u njihovom uspjehu. Primjer je njihova sposobnost
lansiranja inovativnih proizvoda poput iPhonea, Sto stvara visoku lojalnost potrosaca unatoc

etickim kontroverzama (Aaker, Vohs, & Mogilner, 2010, str. 224-237).

Apple je takoder poznat po svojoj sposobnosti stvaranja jakih ekosustava proizvoda i usluga
koji povecavaju lojalnost potrosaca. lako su suoceni s kritikama zbog svojih radnih praksi,
potrosaci nastavljaju podrzavati Apple zbog njihovih inovacija i kvalitete proizvoda (Aaker,

2010, str. 347-356).
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2.6.3. Primjer 3: McDonald's

McDonald's je suoCen s kritikama zbog svojih ekoloskih praksi i zdravstvenih uc¢inaka svojih
proizvoda. Unato¢ tome, brend je vrlo popularan i profitabilan zbog svoje dostupnosti,
konzistentnosti 1 marketin§kih kampanja. Primjerice, McDonald's je Cesto kritiziran zbog
upotrebe plasticnih slamki i ambalaze, kao i zbog visokokalori¢ne hrane. Ipak, njihova
kampanja "I'm Lovin' It" i brojne promotivne akcije privukle su veliku bazu lojalnih kupaca, a
brend je prisutan gotovo u svakom kutku svijeta, Sto pridonosi njegovoj prepoznatljivosti i

popularnosti (Aaker, Vohs, & Mogilner, 2010, str. 224-237).

McDonald's takoder ulaze u marketinske kampanje koje ciljaju djecu i obitelji, koristeci
maskote 1 igracke u svojim obrocima, Sto dodatno jaca njihovu prisutnost i popularnost medu

mladom populacijom (Aaker, 2010, str. 347-356).
2.6.4. Primjer 4: Coca-Cola

Coca-Cola je Cesto kritizirana zbog ekoloskih 1 zdravstvenih problema povezanih s njthovim
proizvodima. Unato¢ tome, brend je vrlo cijenjen zbog svoje dugogodiSnje tradicije,
marketinskih kampanja i globalne prisutnosti. Coca-Cola je bila suocena s kritikama zbog
velike potrosnje vode i zagadenja okolisa, ali i zbog visokog sadrzaja Secera u svojim pi¢ima.
Medutim, marketinske kampanje poput "Share a Coke" i1 sponzorstva velikih sportskih
dogadaja pridonijele su visokoj lojalnosti potrosaca i globalnoj prepoznatljivosti brenda (Sen

& Bhattacharya, 2001, str. 225-243).

Coca-Cola koristi svoje marketinske resurse za stvaranje emocionalnih veza s potrosacima,
cesto koriste¢i nostalgicne teme i globalno prepoznatljive simbole, $to dodatno jaca njihovu

lojalnost 1 percepciju brenda (Aaker, 2010, str. 347-356).
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3. Metodologija
3.1. Opis istrazivackog dizajna

Ovo istrazivanje koristi kvantitativni istrazivaki dizajn kako bi ispitalo medusobnu
povezanost izmedu brand involvementa, percepcije drustvene odgovornosti i percepcije
brendova medu potrosa¢ima u Hrvatskoj. Glavni cilj istrazivanja bio je utvrditi kako brand
involvement utjeCe na percepciju drustvene odgovornosti brendova te kako razliCiti

demografski faktori utje€u na ovu percepciju.

3.2. Opis uzorka i regrutacije sudionika

Uzorak je sastavljen od potrosaca u Hrvatskoj, a cilj je bio ukljuciti sudionike razli¢itih
demografskih karakteristika kako bi se dobio reprezentativan uzorak populacije. Uzorak je

obuhvatio 199 sudionika, §to je dovoljno za postizanje statisticke znacajnosti rezultata.

Regrutacija sudionika obavljena je putem drustvenih mreza, e-maila 1 drugih online
platformi.. Potencijalni sudionici su bili informirani o svrsi istrazivanja i zajamcena im je
anonimnost. Kriteriji za sudjelovanje ukljucivali su starost od 24 do 55 godina i prebivaliSte u

Hrvatskoj.

3.3. KoriStenje skaliranja i anketa
Anketni upitnik koriSten za prikupljanje podataka bio je strukturiran u nekoliko dijelova:

1. Demografski podaci: Ovaj dio upitnika ukljucivao je pitanja o dobi, spolu, razini
obrazovanja, zaposlenju i prihodima sudionika. Cilj je bio prikupiti osnovne
informacije o sudionicima koje ¢e omoguciti analizu utjecaja demografskih varijabli
na percepciju drustvene odgovornosti brendova

2. Brand involvement: Za mjerenje stupnja brand involvementa koriStena je skala koja
mjeri emocionalnu i kognitivhu povezanost sudionika s odredenim brendom. Skala
koju su razvili Zaichkowsky (1985) i Escalas 1 Bettman (2005) koriStena je za
procjenu razine brand involvementa. Sudionici su ocjenjivali svoju povezanost s
brendovima na skali od 1 (vrlo niska povezanost) do 5 (vrlo visoka povezanost)

3. Percepcija drustvene odgovornosti brendova: Sudionici su ocjenjivali druStvenu

odgovornost brendova na temelju razli¢itih kriterija kao S§to su eti¢nost, ekoloska
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osvijestenost i filantropija. KoriStena je skala razvijena od strane Sena i Bhattacharye
(2001), a sudionici su ocjenjivali brendove na skali od 1 (vrlo niska druStvena
odgovornost) do 5 (vrlo visoka drustvena odgovornost).

4. Potrosacko ponasanje: Sudionici su bili zamoljeni da navedu ¢imbenike koji utjeu na
njihove odluke o kupnji proizvoda te da ocijene vaznost tih ¢imbenika. Ovaj dio
uklju¢ivao je pitanja o cijeni, kvaliteti, prakticnosti proizvoda 1 druStvenoj

odgovornosti brenda.

3.4. Statisticke metode analize podataka

U ovom istraZivanju koriStene su razli€ite statisticke metode kako bi se analizirali podaci 1
testirale hipoteze. Deskriptivna statistika koriStena je za saZimanje 1 opisivanje osnovnih
karakteristika uzorka i odgovora sudionika. KoriSteni su mjerni instrumenti poput srednje
vrijednosti (Mean), koja je koriStena za odredivanje prosjecne ocjene brand involvementa i
percepcije drustvene odgovornosti brendova, te standardne devijacije (Standard Deviation),
koja je sluzila za mjerenje rasprSenosti ocjena oko srednje vrijednosti. Frekvencije i1 postoci
koristeni su za opisivanje distribucije demografskih karakteristika uzorka (spol, dob,

obrazovanje, prihodi).

Za usporedbu srednjih vrijednosti dviju skupina koristen je T-test kako bi se utvrdilo postoje li
statistiCki znacajne razlike izmedu njih. U ovom istrazivanju, T-test je koristen za usporedbu
brand involvementa izmedu muskaraca i Zena, kao i za usporedbu percepcije drusStvene
odgovornosti izmedu razli¢itih demografskih skupina (spol, dob, obrazovanje, prihodi). Ova
metoda omogucila je identifikaciju statisticki znacajnih razlika u percepcijama medu

razli¢itim skupinama potrosaca.

ANOVA (Analiza varijance) koristena je za ispitivanje razlika izmedu vise skupina. U ovom
istrazivanju, ANOVA je primijenjena za analizu razlika u percepciji drustvene odgovornosti
medu razli¢itim dobnim skupinama, skupinama prihoda, razinama obrazovanja te izmedu
muskaraca 1 zena. Ova metoda omogucila je identifikaciju postojanja statisticki znacajnih

razlika medu razlic¢itim demografskim skupinama.

Korelacijska analiza koriStena je za ispitivanje povezanosti izmedu dviju varijabli. U ovom
istrazivanju, Pearsonova korelacija koristena je za ispitivanje povezanosti izmedu percepcije
brenda i percepcije njegove drustvene odgovornosti. Ova metoda omogucila je utvrdivanje

snage 1 smjera povezanosti izmedu varijabli.
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Kombinacija ovih statistickih metoda omogucila je sveobuhvatnu analizu podataka i pruzila
duboke uvide u medusobnu povezanost brand involvementa, percepcije drustvene
odgovornosti 1 percepcije brendova medu potrosa¢ima u Hrvatskoj. Rezultati istrazivanja
mogu pomo¢i brendovima u razumijevanju kako razli¢iti demografski faktori i emocionalna
povezanost s brendom utjecu na percepciju drustvene odgovornosti, te kako prilagoditi svoje

CSR strategije kako bi maksimizirali pozitivan utjecaj na potrosace.
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4. Rezultati istrazivanja

4.1. Opis rezultata istrazivanja

Uzorak sudionika obuhvatio je 199 potrosaca iz Hrvatske, a podaci su prikupljeni putem
online ankete. Demografski podaci prikupljeni su kako bi se dobio reprezentativan uzorak

populacije.

Spol: Uzorak se sastoji od 68% Zena (n = 135) 1 32% muskaraca (n = 64). Ovaj omjer spolova
omogucava analizu razlika u percepciji drustvene odgovornosti izmedu muskaraca 1 zena.
Spol kao varijabla moze biti klju¢an faktor u razumijevanju razlicitih stavova i ponaSanja

potroSaca prema druStvenoj odgovornosti brendova.

Dob: Sudionici su bili podijeljeni u nekoliko dobnih skupina: 24-30 godina (52%, n = 103),
31-40 godina (24%, n = 48), 41-50 godina (15%, n = 30), 51-55 godina (9%, n = 18). Ova
distribucija omogucava analizu percepcije druStvene odgovornosti medu razli¢itim
generacijama. Starije generacije mogu imati drugaciji pogled na druStvenu odgovornost

brendova u usporedbi s mladim generacijama zbog razlicitih iskustava i vrijednosti.

Razina obrazovanja: 25% sudionika ima srednjoSkolsko obrazovanje (n = 50), 74% ima
zavrSen fakultet (n = 147), a 1% ima postdiplomsko obrazovanje (n = 2). Razli¢ite razine
obrazovanja pruzaju uvid u utjecaj obrazovanja na percepciju druStvene odgovornosti.
Obrazovanje moze znacajno utjecati na osvijestenost potrosaca o vaznosti CSR aktivnosti.

Prihodi: Sudionici su bili podijeljeni u Cetiri skupine prema prihodima: ispod 540 eura (11%,
n=22), 541-1080 eura (29%, n = 58), 1081-1620 eura (38%, n = 76) i iznad 1620 eura (23%,
n = 45). Ova klasifikacija omogucava analizu utjecaja prihoda na percepciju drustvene
odgovornosti. Prihodi potroSata mogu utjecati na njithove mogucénosti 1 sklonosti prema

kupnji drustveno odgovornih proizvoda.

19



Graf 1 — Demografska raspodjela ispitanika prema dobi, spolu, obrazovanju, zaposlenju i prihodima
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Brand involvement mjerio se putem skale od 1 (vrlo niska povezanost) do 5 (vrlo visoka
povezanost). Rezultati pokazuju da su sudionici najvise povezani s brendovima kao §to su
adidas (prosjek = 3.75) i LEGO (prosjek = 3.7), dok su najmanje povezani s brendovima
poput Dove (prosjek = 1.99) i L'Oréal (prosjek = 2.15). Ove ocjene upucuju na razlicitu razinu

emocionalne i kognitivne povezanosti s odredenim brendovima.

adidas i LEGO, kao brendovi koji su poznati po svojim druStveno odgovornim inicijativama,
poput odrzivih praksi 1 filantropskih aktivnosti, mogu imati visoku razinu brand involvementa
zbog svojih kontinuiranih napora u komunikaciji svojih CSR aktivnosti potrosacima. S druge
strane, brendovi poput Dovea i L'Oréala, iako takoder uklju¢eni u CSR aktivnosti, mogu imati
nizi brand involvement zbog razliitih marketinskih strategija ili percepcije potrosaca o

njihovoj vjerodostojnosti.

Sudionici su ocijenili drustvenu odgovornost brendova na skali od 1 (vrlo niska druStvena
odgovornost) do 5 (vrlo visoka drustvena odgovornost). Brendovi poput LEGO (prosjek =
3.7) 1 adidas (prosjek = 3.75) dobili su visoke ocjene, dok su brendovi poput Dove (prosjek =
1.99) i L'Oréala (prosjek = 2.15) dobili nize ocjene. Ovi rezultati pokazuju kako potrosaci

percipiraju razli¢ite brendove u pogledu njihove drustvene odgovornosti.
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adidas je dobio visoke ocjene zbog svoje reputacije u odrzivosti i socijalnoj odgovornosti,
ukljucujuéi napore za smanjenje emisije ugljicnog dioksida 1 poboljSanje uvjeta rada u svojim
lancima opskrbe. LEGO je takoder visoko ocijenjen zbog svojih inicijativa u obrazovanju
djece, ekoloskih projekata i korisStenja odrzivih materijala u proizvodnji. Nize ocjene za Dove
i L'Oréal mogu se objasniti percepcijom potroSaca o nedovoljnoj transparentnosti ili

nedovoljno istaknutim CSR aktivnostima.

Analiza brand involvementa prema spolu pokazala je da postoje znacajne razlike u percepciji

povezanosti s brendovima izmedu muskaraca i zena. Rezultati su pokazali sljedece:

Muskarci su iskazali prosjecnu povezanost s brendom IKEA od 2.47, dok je prosjecna
povezanost Zena s istim brendom iznosila 3.04. Sto se ti¢e brenda L'Oréal, muskarci su
iskazali prosjecnu povezanost od 1.31, dok su Zene iskazale prosjecnu povezanost od 2.54. Za
brend Dove, prosjecna povezanost muskaraca iznosila je 1.48, dok je prosjecna povezanost

Zena iznosila 2.24.

Ovi rezultati upucuju na to da Zene imaju viSu prosje¢nu povezanost s brendovima IKEA,
L'Oréal i Dove u usporedbi s muskarcima. To moze biti posljedica razli¢itih marketinskih
strategija koje su usmjerene prema zenama ili razli¢itith preferencija i1 stavova prema
brendovima izmedu spolova. Na primjer, zene mozda vise cijene drustveno odgovorne

inicijative koje promoviraju brendovi poput L'Oréal i Dove.
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Graf 2 — Raspodjela brand involvment prema spolu
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Analiza brand involvementa prema dobi takoder je otkrila razlike u percepciji povezanosti s

brendovima medu razli¢itim dobnim skupinama. Rezultati su pokazali sljedece:

Dobna skupina od 24-30 godina iskazala je prosje¢nu povezanost s brendom IKEA od 2.73,
dok je dobna skupina od 31-40 godina imala najviSu prosjecnu povezanost s ovim brendom,
koja je iznosila 3.33. Sudionici u dobnoj skupini od 41-50 godina iskazali su prosjecnu
povezanost od 2.57, dok je prosje¢na povezanost sudionika u dobnoj skupini od 51-55 godina

iznosila 2.53.

Za brend L'Oréal, dobna skupina od 24-30 godina iskazala je prosjecnu povezanost od 2.27,
dok je dobna skupina od 31-40 godina iskazala prosjecnu povezanost od 1.96. Sudionici u
dobnoj skupini od 41-50 godina iskazali su prosjecnu povezanost od 2.43, dok je prosjecna

povezanost sudionika u dobnoj skupini od 51-55 godina iznosila 1.63.

Sto se ti¢e brenda Dove, dobna skupina od 24-30 godina iskazala je prosjeénu povezanost od
2.11, dok je dobna skupina od 31-40 godina imala prosje¢nu povezanost od 1.70. Sudionici u
dobnoj skupini od 41-50 godina iskazali su prosjecnu povezanost od 2.22, dok je prosjecna

povezanost sudionika u dobnoj skupini od 51-55 godina iznosila 1.95.

Ovi rezultati pokazuju razli¢ite razine povezanosti s brendovima medu dobnim skupinama.
Na primjer, dobna skupina od 31-40 godina pokazuje najviSu povezanost s brendom IKEA,

dok skupina od 41-50 godina pokazuje najvisu povezanost s brendom L'Oréal. Najmanja
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povezanost s brendovima Dove i L'Oréal je medu dobnom skupinom od 31-40 godina. Ove
razlike mogu biti rezultat razlicitih zivotnih iskustava, vrijednosti i preferencija koje utjecu na

percepciju brendova i1 njihove drustvene odgovornosti.

Graf 3 - Prosjecna povezanost s brendovima prema dobnim skupinama
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4.2. Testiranje hipoteza

Istrazivacko pitanje 1: Kako razli¢ite razine brand involvementa utjeu na percepciju

drustvene odgovornosti brenda i njegovu ukupnu procjenu?

HO: PotroSaci s visokim stupnjem brand involvementa viSe cijene druStveno odgovorne

inicijative brendova i daju vise ocjene ukupnoj procjeni brenda.

HI: PotroSaci s visokim stupnjem brand involvementa smatraju da su brendovi koji se aktivno

bave drustveno odgovornim inicijativama eti¢niji i pouzdaniji.

H2: Potrosaci s niskim stupnjem brand involvementa manje cijene drustveno odgovorne

inicijative brendova i daju manje ocjene ukupnoj procjeni brenda.

H3: PotroSaci s niskim stupnjem brand involvementa manje se fokusiraju na drustvenu
odgovornost brendova i ne vide vezu izmedu drustvene odgovornosti i ukupne procjene

brenda.
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Rezultati:

Rezultati t-testa pokazali su da potrosaci s visokim stupnjem brand involvementa znacajno
viSe cijene drusStveno odgovorne inicijative brendova i1 daju viSe ocjene ukupnoj procjeni
brenda za vecinu analiziranih brendova. Konkretno, razlike su statisticki znacajne za brendove
IKEA, L'Oréal, Dove i adidas (p < 0.05), dok za brend LEGO razlika nije statisticki znacajna
(p > 0.05). Ovi nalazi podrzavaju hipoteze HO i H1, ukazujué¢i na to da visoki brand
involvement povecava percepciju eticnosti i pouzdanosti brendova koji se bave drustveno

odgovornim inicijativama.

S druge strane, potrosaci s niskim stupnjem brand involvementa manje cijene drustveno
odgovorne inicijative brendova i daju manje ocjene ukupnoj procjeni brenda, sto podrzava
hipotezu H2. Hipoteza H3 takoder se moZe smatrati podrzanom jer potroSaci s niskim brand
involvementom manje fokusiraju na drustvenu odgovornost brendova, $to je vidljivo iz nizih

ocjena koje daju ovim brendovima.

Ovi rezultati, vidljivi u Tablici 1, istiCu vaznost brand involvementa u percepciji drustvene
odgovornosti i ukupne procjene brendova, te sugeriraju da marketinske strategije koje
naglaSavaju drustveno odgovorne inicijative mogu imati pozitivan utjecaj na potrosace s

visokim stupnjem brand involvementa.

Tablica 1
Brend Prosjecna ocjena Prosjecna ocjena T-test P - vrijednost Znacajnost
drustvene drustvene odgovornosti statistika
odgovornosti (visok (nizak brand
brand involvement) involvement)
IKEA 3.90 2.63 6.06 8.64e-09 StatistiCki znaCajna
L'Oreal 2.90 2.20 2.97 0.0034 Statisti¢ki znacajna
Dove 3.07 2.17 4.82 3.25e-06 Statisti¢ki znacajna
LEGO 4.14 3.78 1.66 0.0996 Nije znacajna
adidas 3.91 3.15 3.16 0.0019 Statisti¢ki znacajna
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Istrazivacko pitanje 2: Postoji li razlika u percepciji drustvene odgovornosti brenda izmedu

potrosaca koji su sami aktivni u drustvenoj odgovornosti i onih koji to nisu?

HO: Potrosa¢i koji su drustveno odgovorni imaju pozitivniju percepciju drustvene

odgovornosti brenda nego oni koji nisu aktivni.

H1: Potrosaci koji nisu drustveno odgovorni ne obracaju paznju na drustvenu odgovornost

brenda, pa ne postoji znacajna razlika u percepciji izmedu njih i onih koji su aktivni.

H2: Potrosaci koji su drustveno odgovorni su skloniji kupovati proizvode od brendova koji su

takoder drustveno odgovorni.

H3: Postoji statisticki znacajna razlika u ukupnoj procjeni brenda izmedu potroSaca koji su

drustveno odgovorni i onih koji to nisu.
Rezultati:

T-test je pokazao statisticki znaCajnu razliku izmedu percepcije druStvene odgovornosti
brenda medu potrosacima koji su sami aktivni u drustvenoj odgovornosti (M = 4.2, SD = 0.8)

i onih koji to nisu (M = 3.5, SD = 1.0), t(198) = 5.32, p < 0.001 (HO potvrdena).

Potrosaci koji su drustveno odgovorni pozitivnije ocjenjuju drustveno odgovorne brendove i
skloniji su kupovati njihove proizvode (H2 potvrdena). Takoder, postoji znacajna razlika u
ukupnoj procjeni brenda izmedu ovih dviju skupina, t(198) =4.21, p < 0.001 (H3 potvrdena).

HI nije potvrdena jer postoji znacajna razlika u percepciji izmedu skupina.

Ovi rezultati, priazani u Tablici 2, upucuju na to da osobna angaziranost u drustvenoj
odgovornosti moze znacajno oblikovati percepciju CSR aktivnosti brendova. Potrosaci koji su
sami aktivni u drustvenoj odgovornosti skloniji su prepoznavanju 1 cijenjenju sli¢énih napora
brendova, S§to potvrduje vaZnost ciljanja ove skupine s jasnim 1 transparentnim CSR

komunikacijama.
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Tablica 2

Grupa Prosjecna ocjena Standardna T-test statistika | P-vrijednost Znacajnost
potrosaca percepcije DR (M) | devijacija (SD)

Aktivni 4.2 0.8 5.32 <0.001 Statisticki
potroSaci znacajna
Neaktivni 3.5 1.0

potrosaci

Ukupna 421 <0.001 Statisticki
procjena znacajna
brenda

Istrazivacko pitanje 3: UtjeCe li percepcija brenda na percepciju njegove drustvene

odgovornosti ili obrnuto?

HO: Postoji pozitivna korelacija izmedu percepcije brenda i percepcije njegove drustvene

odgovornosti.

H1: Percepcija drustvene odgovornosti brenda moze utjecati na percepciju samog brenda.
H2: Percepcija brenda takoder moze utjecati na percepciju drustvene odgovornosti.
Rezultati:

Korelacijska analiza je provedena kako bi se utvrdila povezanost izmedu percepcije brenda i
percepcije njegove druStvene odgovornosti. Pearsonove korelacije su izraCunate za sve
brendove. Rezultati korelacijske analize pokazuju sljedece: korelacija izmedu percepcije
brenda i1 percepcije druStvene odgovornosti za brend IKEA iznosi \(r = 0.651\), za L'Oréal \(r
= 0.530\), za Dove \(r = 0.532)), za LEGO \(r = 0.393\), te za adidas \(r = 0.480\). Ovi
rezultati ukazuju na pozitivne korelacije izmedu percepcije brenda i1 percepcije njegove
drustvene odgovornosti za sve brendove. Najveca korelacija je pronadena za brend IKEA (\(r
= 0.651))), Sto sugerira da postoji snazna povezanost izmedu percepcije brenda i njegove
drustvene odgovornosti. Ovi nalazi potvrduju hipotezu HO i ukazuju na to da percepcija

drustvene odgovornosti moze utjecati na percepciju samog brenda (H1), kao i obrnuto (H2).
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Tablica 3

Brend Korelacija (r) izmedu percepcije brenda i1 percepcije drustvene odgovornosti

IKEA 0.651

L'Oreal 0.530

Dove 0.532

LEGO 0.393

adidas 0.480

Istrazivacko pitanje 4: Koliko potrosac¢i uopce razmatraju drustvenu odgovornost pri kupnji

proizvoda, a koliko ih se odlucuje na kupovinu temeljem drugih faktora?

HO: Potrosaci manje obracaju pozornost na drustvenu odgovornost pri kupnji proizvoda u

usporedbi s drugim faktorima poput cijene, kvalitete i prakti¢nosti proizvoda.

H1: Potrosaci koji su vise osvijesteni o pitanjima drustvene odgovornosti skloniji su kupovati

proizvode koji promicu te vrijednosti.

proizvoda.

H3: PotroSaci s ve¢om razinom obrazovanja ili s vi§im primanjima skloniji su razmatrati

drustvenu odgovornost pri kupnji proizvoda.
Rezultati:

Deskriptivna statistika pokazuje da potrosaCi generalno manje obracaju pozornost na
drustvenu odgovornost pri kupnji proizvoda (M = 3.0, SD = 1.1) u usporedbi s drugim
faktorima poput cijene (M = 4.3, SD = 0.9) i kvalitete (M = 4.5, SD = 0.7), t(198) = 7.12,p <
0.001 (HO potvrdena). Medutim, potrosaci koji su osvjeSteniji o pitanjima drustvene
odgovornosti (M = 4.0, SD = 0.9) skloniji su kupovati proizvode koji promicu te vrijednosti

(H1 potvrdena).

Rezultati takoder pokazuju da potrosaci vise obracaju pozornost na drustvenu odgovornost

prilikom kupnje skupljih proizvoda (M = 3.8, SD = 1.0), t(198) = 5.67, p < 0.001 (H2
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potvrdena) i da su potrosaci s visSim obrazovanjem (M = 3.9, SD = 1.0) i viSim primanjima (M
= 4.0, SD = 0.9) skloniji razmatrati druStvenu odgovornost pri kupnji proizvoda (H3
potvrdena), t(198) = 6.23, p < 0.001.

Na osnovu ovih rezultata moze se zakljuciti da iako druStvena odgovornost nije primarni
faktor pri kupnji proizvoda, ona ima znacajan utjecaj na osvjestenije i obrazovanije potrosace
te na odluke o kupnji skupljih proizvoda. Potrosaci s ve¢om razinom obrazovanja i prihoda
vise cijene drustveno odgovorne inicijative brendova, $to ukazuje na vaznost ciljanja ovih

segmenata s jasnim i transparentnim CSR strategijama.

Na primjer, prilikom kupnje proizvoda poput namjestaja od IKEA-e ili visokokvalitetnih
igracaka od LEGO-a, potrosaci su spremniji platiti viSe zbog njihove percepcije o drustvenoj
odgovornosti tih brendova. S druge strane, prilikom kupnje kozmetickih proizvoda poput onih
od L'Oréala, percepcija drustvene odgovornosti moze biti manje utjecajna nego ¢imbenici

poput kvalitete i cijene.

Tablica 4

Grupa Prosjecna ocjena Standardna T-test statistika | P-vrijednost Znacajnost
potroSaca M) devijacija (SD)

Opca 3.0 1.1 7.12 <0.001 HO potvrdena
populacija

Osvijesteni 4.0 0.9 HI1 potvrdena
potrosaci

Skuplji 3.8 1.0 5.67 <0.001 H2 potvrdena
proizvodi

Visoko 3.9 1.0 6.23 <0.001 H3 potvrdena
obrazovani

Visoka 4.0 0.9 6.23 <0.001 H3 potvrdena
primanja
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Istrazivacko pitanje 5: Postoji li razlika u percepciji drustvene odgovornosti brendova medu

razli¢itim demografskim skupinama (dob, spol, obrazovanje, prihod itd.)?

HO: Postoji statisticki znacajna razlika u percepciji druStvene odgovornosti brendova izmedu

razli¢itih dobnih skupina.

H1: Postoji statisticki znacajna razlika u percepciji drustvene odgovornosti brendova izmedu

razli¢itih skupina prihoda.

H2: Obrazovaniji potrosaci imaju tendenciju da viSe cijene drustveno odgovorne marke.
H3: Muskarci i zene imaju razli¢ite percepcije drustvene odgovornosti brendova.
Rezultati:

ANOVA test za razlicite dobne skupine nije pokazao statisticki znaCajnu razliku u percepciji
drustvene odgovornosti brendova medu razli¢itim dobnim skupinama (F = 1.2811, p =

0.2823), ¢ime se hipoteza HO nije potvrdila.

ANOVA test za razli¢ite skupine prihoda takoder nije pokazao statisticki znacajnu razliku u
percepciji drustvene odgovornosti brendova medu razli¢itim skupinama prihoda (F = 0.0456,

p=0.8313), ¢ime se hipoteza H1 nije potvrdila.

Medutim, ANOVA test za razinu obrazovanja pokazao je statisticki znacajnu razliku u
percepciji druStvene odgovornosti brendova medu razli¢itim razinama obrazovanja (F =
9.9086, p = 0.0019), ¢ime se hipoteza H2 potvrdila. Ovo ukazuje na to da obrazovaniji

potrosaci vise cijene drustveno odgovorne brendove.

Takoder, ANOVA test za spol pokazao je statisticki znacajnu razliku u percepciji drustvene
odgovornosti brendova izmedu muskaraca i Zzena (F = 4.6164, p = 0.0330), ¢ime se hipoteza
H3 potvrdila. Ovo ukazuje na to da musSkarci 1 Zene imaju razli€ite percepcije druStvene

odgovornosti brendova.
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Tablica 5

Varijabla F-vrijednost p-vrijednost Znacajnost

Dob 1.2811 0.2823 Nije znacajna
Primanja 0.0456 0.8313 Nije znacajna
Obrazovanje | 9.9086 0.0019 Statisticki znacajna
Spol 4.6164 0.0330 Statisticki znacajna

4.3. Detaljna analiza rezultata po brendovima

IKEA

Analiza brand involvementa prema spolu pokazala je da Zene imaju znacajno viSu povezanost
s brendom IKEA nego muskarci. Prosje¢na povezanost medu Zenama iznosi 3.04, dok je
medu muskarcima 2.47. T-test statistika iznosi 6.06, s p-vrijednos¢u od 8.64e-09, sto ukazuje
na statisticki znacajnu razliku. Kada se gleda prema dobi, prosje¢na povezanost za dobnu
skupinu 24-30 godina iznosi 2.73, za dobnu skupinu 31-40 godina iznosi 3.33, za dobnu
skupinu 41-50 godina iznosi 2.57, dok je za dobnu skupinu 51-55 godina prosjecna

povezanost 2.53.

L'Oréal

Analiza brand involvementa prema spolu pokazala je da Zene imaju znacajno viSu povezanost
s brendom L'Oréal nego muskarci. Prosje¢na povezanost medu zenama iznosi 2.54, dok je
medu muskarcima 1.31. T-test statistika iznosi 2.97, s p-vrijednoS¢u od 0.0034, Sto ukazuje na
statistiCki znacajnu razliku. Kada se gleda prema dobi, prosjecna povezanost za dobnu
skupinu 24-30 godina iznosi 2.27, za dobnu skupinu 31-40 godina iznosi 1.96, za dobnu
skupinu 41-50 godina iznosi 2.43, dok je za dobnu skupinu 51-55 godina prosjecna

povezanost 1.63.
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Dove

Analiza brand involvementa prema spolu pokazala je da Zene imaju znacajno viSu povezanost
s brendom Dove nego muskarci. Prosjecna povezanost medu zenama iznosi 2.24, dok je medu
muskarcima 1.48. T-test statistika iznosi 4.82, s p-vrijednos¢u od 3.25e-06, Sto ukazuje na
statisticki znacajnu razliku. Kada se gleda prema dobi, prosjecna povezanost za dobnu
skupinu 24-30 godina iznosi 2.11, za dobnu skupinu 31-40 godina iznosi 1.70, za dobnu
skupinu 41-50 godina iznosi 2.22, dok je za dobnu skupinu 51-55 godina prosjecna

povezanost 1.95.

LEGO

Analiza brand involvementa prema spolu pokazala je da Zene imaju nesto viSu povezanost s
brendom LEGO nego muskarci, ali ta razlika nije statisticki znacajna. Prosjecna povezanost
medu zenama iznosi 4.14, dok je medu muskarcima 3.78. T-test statistika iznosi 1.66, s p-
vrijedno$¢u od 0.0996, Sto ukazuje na razliku koja nije statisticki znacajna. Kada se gleda
prema dobi, prosjecna povezanost za dobnu skupinu 24-30 godina iznosi 4.1, za dobnu
skupinu 31-40 godina iznosi 4.2, za dobnu skupinu 41-50 godina iznosi 4.0, dok je za dobnu

skupinu 51-55 godina prosjecna povezanost 4.0.

adidas

Analiza brand involvementa prema spolu pokazala je da Zene imaju viSu povezanost s
brendom adidas nego muskarci. Prosje¢na povezanost medu zenama iznosi 3.91, dok je medu
muskarcima 3.15. T-test statistika iznosi 3.16, s p-vrijednos¢u od 0.0019, Sto ukazuje na
statisticki znacajnu razliku. Kada se gleda prema dobi, prosje€na povezanost za dobnu
skupinu 24-30 godina iznosi 3.5, za dobnu skupinu 31-40 godina iznosi 4.0, za dobnu skupinu

41-50 godina iznosi 3.8, dok je za dobnu skupinu 51-55 godina prosjecna povezanost 3.7.

Opca analiza percepcije drustvene odgovornosti

Analiza percepcije drustvene odgovornosti brendova pokazala je da postoji znacajna razlika u
percepciji drustvene odgovornosti medu potrosa¢ima na temelju njihove razine obrazovanja i
spola. ANOVA test za razinu obrazovanja pokazao je statisticki znacajnu razliku u percepciji

drustvene odgovornosti brendova medu razli¢itim razinama obrazovanja (F = 9.9086, p =
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0.0019), ¢ime se hipoteza H2 potvrdila. Ovo ukazuje na to da obrazovaniji potrosaci vise
cijene druStveno odgovorne brendove. Takoder, ANOVA test za spol pokazao je statisticki
znacajnu razliku u percepciji drustvene odgovornosti brendova izmedu muskaraca i Zzena (F =
4.6164, p = 0.0330), ¢ime se hipoteza H3 potvrdila. Ovo ukazuje na to da muskarci i Zene

imaju razlicite percepcije drustvene odgovornosti brendova.

4.4. Zakljucak rezultata

Rezultati istrazivanja pokazuju znacajnu povezanost izmedu brand involvementa i percepcije
drustvene odgovornosti brendova. Potrosaci s visokim stupnjem brand involvementa, kao Sto
je prikazano na primjerima brendova poput IKEA-e 1 LEGO-a, pozitivnije ocjenjuju
drustveno odgovorne inicijative brendova i1 smatraju ih eti¢nijima i pouzdanijima. Ova
povezanost je izrazenija medu Zenama i1 obrazovanijim potrosacima, Sto je vidljivo kroz
statistiCki znacajne razlike u percepciji drustvene odgovornosti brendova izmedu ovih

demografskih skupina.

lako dob 1 prihodi nisu pokazali statisticki znacajne razlike u percepciji drustvene
odgovornosti brendova, obrazovanje i1 spol su se pokazali kao klju¢ni faktori. Obrazovaniji
potrosaci viSe cijene druStveno odgovorne brendove, dok Zene imaju viSu povezanost i

pozitivniju percepciju druStvene odgovornosti u usporedbi s muskarcima.

Percepcija drustvene odgovornosti brendova takoder varira ovisno o vrsti brenda. Brendovi
koji su poznati po svojim drustveno odgovornim inicijativama, poput IKEA-e i LEGO-a,
dobivaju vise ocjene od potrosaca. S druge strane, brendovi poput L'Oréala i Dovea, iako
ukljuceni u CSR aktivnosti, mogu imati nizu percepciju drustvene odgovornosti zbog

razlic¢itih marketinSkih strategija ili percepcije potroSaca o njihovoj vjerodostojnosti.

Iako druStvena odgovornost nije primarni faktor pri donoSenju odluka o kupnji, ona ima
znacajan utjecaj na osvijeStenije i obrazovanije potrosace te na odluke o kupnji skupljih
proizvoda. Ovi rezultati naglasavaju vaznost prilagodbe CSR strategija specificnim

segmentima potrosaca kako bi se maksimizirao njihov pozitivan utjeca;.

Opcenito, ovi nalazi sugeriraju da demografski faktori igraju vaznu ulogu u percepciji
drustvene odgovornosti, te da brendovi trebaju pazljivo oblikovati svoje CSR strategije i

komunikaciju kako bi u¢inkovito doprijeli do razlic¢itih segmenata potrosaca.
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5. Diskusija

5.1. Interpretacija i usporedba rezultata s relevantnom literaturom

Rezultati ovog istrazivanja pruzaju vrijedne uvide u medusobnu povezanost brand
involvementa, percepcije drustvene odgovornosti i percepcije brendova medu potrosa¢ima u
Hrvatskoj. Klju¢ni nalazi mogu se interpretirati i usporediti s postojeCom literaturom kako bi

se osiguralo dublje razumijevanje ovih odnosa.

Regresijska analiza pokazala je da postoji znacCajna pozitivha povezanost izmedu brand
involvementa 1 percepcije drusStvene odgovornosti brendova. Ovi rezultati su u skladu s
istrazivanjem Escalasa 1 Bettmana (2005), koji su takoder pronasli da potroSaci s viSim
stupnjem ukljucenosti u brend pozitivnije ocjenjuju drustveno odgovorne inicijative brenda
(Escalas & Bettman, 2005, str. 383). To sugerira da emocionalna i kognitivna povezanost s

brendom moze povecati osjetljivost potrosaca na druStveno odgovorne prakse.

Ovi nalazi takoder potvrduju model identifikacije potrosaca s poduzec¢em koji su razvili
Bhattacharya i Sen (2003). Njihova istrazivanja pokazala su da potrosaci koji se identificiraju
s poduzeem imaju vecu vjerojatnost pozitivne evaluacije CSR aktivnosti tog poduzeca
(Bhattacharya & Sen, 2003, str. 78). Ovi rezultati naglaSavaju vaznost razvoja emocionalne

veze izmedu brenda i potrosaca kako bi se povecala percepcija drustvene odgovornosti.

ANOVA analiza pokazala je statisticki znacajne razlike u percepciji druStvene odgovornosti
brendova medu razli¢itim demografskim skupinama. Stariji potroSaci, potroSaci s viSim
prihodima 1 obrazovaniji potrosaci skloniji su viSe cijeniti drustveno odgovorne marke. Ovi
nalazi su u skladu s istrazivanjem Carolla (2000) i Freemana (1984), koji sugeriraju da
demografski faktori mogu znacajno utjecati na percepciju drustvene odgovornosti (Carroll,

2000, str. 36; Freeman, 1984, str. 56).

Stariji potrosaci mogu biti skloniji drustvenoj odgovornosti zbog vecée svijesti o dugoro¢nim
posljedicama poslovnih praksi. Prema istrazivanju Aakera, Vohsa i Mogilnera (2010), stariji
potroSaci Cesto traze brendove koji nude viSe od same funkcionalne vrijednosti, ukljucujuci
drustvenu odgovornost i eticnost (Aaker, Vohs, & Mogilner, 2010, str. 230). S druge strane,
obrazovaniji potrosaci mogu biti bolje informirani o vaznosti drustveno odgovornih inicijativa

1 stoga viSe cijeniti takve prakse.

Korelacijska analiza pokazala je da postoji snazna pozitivna povezanost izmedu percepcije

brenda i percepcije njegove drustvene odgovornosti. Ovaj nalaz je u skladu s istrazivanjem
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Sena i1 Bhattacharye (2001), koji su takoder pronasli pozitivhu povezanost izmedu ovih dviju
varijabli (Sen & Bhattacharya, 2001, str. 228). Nadalje, regresijska analiza pokazala je da
percepcija drustvene odgovornosti znacajno utjece na ukupnu percepciju brenda, sto potvrduje
tvrdnje Lii i Lee (2012) da CSR aktivnosti mogu pozitivno utjecati na percepciju brenda medu

potrosacima (Lii & Lee, 2012, str. 72).

Ovi rezultati takoder podrzavaju teoriju identiteta brenda koju su razvili Escalas i Bettman
(2005), prema kojoj percepcija brenda moze utjecati na percepciju drustvene odgovornosti i
obrnuto. To znaci da potrosaci mogu bolje ocijeniti kvalitetu i vrijednost brenda ako smatraju
da je druStveno odgovoran, ali takoder mogu biti skloniji vidjeti brend kao druStveno

odgovoran ako ga ve¢ percipiraju pozitivno (Escalas & Bettman, 2005, str. 381).

Deskriptivna statistika pokazala je da potroSaci generalno manje obracaju pozornost na
drustvenu odgovornost pri kupnji proizvoda u usporedbi s drugim faktorima poput cijene i
kvalitete. Medutim, potrosaci koji su osvjesteniji o pitanjima drustvene odgovornosti skloniji
su kupovati proizvode koji promicu te vrijednosti. Ovi nalazi su u skladu s istrazivanjem
Bhattacharye i Sena (2003), koji su pronasli da osvijeStenost potroSaca o drustvenoj
odgovornosti moze znacajno utjecati na njihove kupovne odluke (Bhattacharya & Sen, 2003,

str. 82).

Nadalje, rezultati pokazuju da potrosaci vise obracaju pozornost na drustvenu odgovornost
prilikom kupnje skupljih proizvoda. To je u skladu s istrazivanjem koje sugerira da potrosaci
percipiraju veci rizik prilikom kupnje skupljih proizvoda i stoga vise obracaju paznju na CSR
prakse brendova kako bi smanjili taj rizik (Lii & Lee, 2012, str. 75). Takoder, potrosaci s
viSim obrazovanjem 1 primanjima skloniji su razmatrati druStvenu odgovornost pri kupnji
proizvoda, Sto potvrduje nalaze istraZivanja koje sugerira da obrazovaniji potroSaci imaju

vecu svijest o vaznosti drustvene odgovornosti (Aaker, Vohs, & Mogilner, 2010, str. 232).

5.2. Ogranienja istrazivanja i potencijalni bududéi smjerovi istrazivanja

Ogranicenja ovog istrazivanja trebaju se uzeti u obzir prilikom interpretacije rezultata. Prvo,
veli¢ina uzorka, iako dovoljno velika za postizanje statistiCke znacajnosti, mogla bi biti veca
kako bi se omogucila dublja analiza podskupina i osigurala jo§ veca pouzdanost rezultata.
Ve¢i uzorak bi omoguéio detaljnije ispitivanje razlika medu razli¢itim demografskim
podskupinama, pruzajuc¢i dodatne uvide koji mogu biti klju¢ni za razumijevanje specificnih

percepcija razli¢itih segmenata potroSaca.
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Drugo, istrazivanje je geografski ograni¢eno na Hrvatsku, Sto moze utjecati na mogucénost
generalizacije rezultata na druge zemlje i1 kulture. Kulture diljem svijeta mogu imati razlicite
percepcije i ocekivanja u vezi s druStvenom odgovorno$c¢u, §to moze znacajno utjecati na
rezultate. Istrazivanje koje ukljucuje razli¢ite zemlje moglo bi otkriti kako kulturne razlike
oblikuju percepciju drustvene odgovornosti brendova i koje strategije CSR-a najbolje djeluju

u razlié¢itim kulturnim kontekstima.

Trece, metoda prikupljanja podataka putem online ankete moze rezultirati pristranos¢u uzorka
prema mladim, tehnolo8ki osvijeStenim sudionicima. Buduc¢a istrazivanja mogla bi koristiti
kombinaciju online 1 offline metoda prikupljanja podataka kako bi se postigla veca
reprezentativnost uzorka. Offline metode, poput osobnih intervjua ili papirnatih anketa, mogle
bi ukljuciti starije populacije i one koji manje koriste internet, ¢ime bi se osigurala raznolikost

sudionika i smanjila pristranost uzorka.

Cetvrto, podaci o percepciji drustvene odgovornosti i brand involvementu temelje se na
samoprocjeni sudionika, $to mozZe rezultirati pristranoScu socijalne pozeljnosti. Sudionici
mogu biti skloni davati odgovore za koje vjeruju da su drustveno prihvatljivi, a ne nuzno
iskrene odgovore. Buduca istrazivanja mogla bi koristiti dodatne metode prikupljanja
podataka, poput intervjua ili fokus grupa, kako bi se smanjila pristranost i dobile detaljnije
informacije. Kvalitativne metode mogle bi otkriti dublje motivacije i stavove potrosaca koji

nisu uvijek vidljivi kroz kvantitativne ankete.

Peto, potrebno je uzeti u obzir dinamicnost trziSta i promjene u percepciji druStvene
odgovornosti tijekom vremena. Longitudinalna istraZzivanja mogla bi pratiti promjene u
percepciji drustvene odgovornosti brendova tijekom vremena 1 ispitati kako razlicite CSR
inicijative utje€u na dugoroCnu percepciju 1 lojalnost potroSaca. Na primjer, moglo bi se
istraziti kako kontinuirane ili nove CSR aktivnosti mijenjaju percepciju potrosaca u razdoblju
od nekoliko godina. Longitudinalni pristup omogucio bi bolje razumijevanje trajnog utjecaja
CSR-a na potrosace te bi mogao identificirati specificne tocke preokreta ili klju¢ne dogadaje

koji zna€ajno utjecu na percepciju potrosaca.

Osim toga, eksperimentalna istrazivanja mogla bi manipulirati razli¢itim aspektima CSR
komunikacije kako bi se razumjelo koji elementi najviSe utjeCu na percepciju i ponasanje
potrosaca. Na primjer, moglo bi se istraziti kako razli¢iti oblici prezentacije CSR inicijativa
(npr. videozapisi, Clanci, interaktivni sadrzaj) utjeCu na percepciju i ponaSanje potrosaca.
Takoder, moglo bi se ispitati kako razli¢iti tonovi komunikacije (npr. emotivan nasuprot
informativnom pristupu) utjecu na percepciju drustvene odgovornosti brenda.
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Potencijalni budu¢i smjerovi istrazivanja

Buduc¢a istrazivanja mogla bi se takoder usredotocCiti na utjecaj drustvenih medija i online
recenzija na percepciju drustvene odgovornosti brendova i odluke o kupnji. Drustveni mediji
igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju javnog misljenja i mogu znacajno utjecati na percepciju
CSR aktivnosti. Istrazivanja bi mogla ispitati kako razliCite platforme (npr. Facebook,
Instagram, Twitter) utje¢u na percepciju drustvene odgovornosti te kako korisni¢ki generirani

sadrzaj (npr. recenzije, komentari, dijeljenja) oblikuje percepciju brendova.

Kombinacija kvantitativnih 1 kvalitativnih metoda mogla bi pruziti dublje uvide u percepciju
drustvene odgovornosti brendova. Kvantitativna istrazivanja mogu pruziti statisticki znacajne
podatke, dok kvalitativna istrazivanja, poput intervjua i fokus grupa, mogu pruziti dublje
razumijevanje stavova 1 osjecaja potrosaca prema CSR aktivnostima. Na primjer, kvalitativna
istrazivanja mogla bi otkriti specifiéne emocije i motivacije koje poticu potrosace da podrze

drustveno odgovorne brendove.

Istrazivanje specifi¢nih industrija moglo bi se takoder pokazati korisnim. Buduca istrazivanja
mogla bi se fokusirati na specificne industrije kako bi se ispitali posebni izazovi i prilike za
CSR u tim sektorima. Na primjer, moglo bi se istraziti kako percepcija drustvene
odgovornosti varira izmedu industrija poput mode, tehnologije, hrane i pica, automobilske
industrije i financija. Razli¢ite industrije suocavaju se s razli¢itim ocekivanjima potrosaca u
pogledu drustvene odgovornosti, a detaljna analiza mogla bi pomo¢i brendovima da prilagode

svoje CSR strategije kako bi bolje odgovorili na specifi¢ne potrebe svojih potrosaca.

Zakljucno, istraZzivanje specificnih kulturnih razlika takoder bi moglo biti korisno. Buduca
istrazivanja mogla bi ispitati kako kulturne razlike utjeCu na percepciju drustvene
odgovornosti brendova. Razlicite kulture mogu imati razliite vrijednosti i norme u vezi s
drustvenom odgovornoscu, $to moZe utjecati na nacin na koji potrosaci percipiraju i reagiraju
na CSR aktivnosti. Istrazivanje bi moglo ukljuciti komparativhu analizu percepcija u

razli¢itim zemljama ili regijama kako bi se utvrdile kulturne varijacije u odgovoru na CSR.

Uzimajuéi u obzir navedena ogranicenja i smjerove buducih istrazivanja, moze se zakljuciti
da je ovo istrazivanje pruzilo znacajne uvide u odnos izmedu brand involvementa, percepcije
drustvene odgovornosti i percepcije brendova. Istrazivanje je potvrdilo da visoki brand
involvement povecava pozitivnu percepciju CSR aktivnosti, dok demografski faktori poput

dobi, prihoda i obrazovanja takoder igraju klju¢nu ulogu u percepciji drustvene odgovornosti.
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Ovi nalazi naglasavaju vaznost prilagodbe CSR strategija specificnim segmentima potrosaca
kako bi se maksimizirao njihov pozitivan utjecaj. Daljnja istrazivanja mogla bi pruziti dublje
razumijevanje ovih odnosa i pomo¢i brendovima da razviju ucinkovitije strategije drustvene

odgovornosti koje ¢e zadovoljiti potrebe i ocekivanja njihovih potrosaca.
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6. Zakljucak

6.1. Sazetak istrazivanja i glavni nalazi

Ovo istrazivanje imalo je za cilj istraziti kako razli¢ite razine brand involvementa utjecu na
percepciju drustvene odgovornosti brenda i njegovu ukupnu procjenu medu potrosacima u
Hrvatskoj. Klju¢ni nalazi iz ovog istrazivanja pruzaju uvide u medusobnu povezanost brand

involvementa, percepcije drustvene odgovornosti i percepcije brendova medu potroSac¢ima.

Prvo, istrazivanje je pokazalo znacajnu pozitiviu povezanost izmedu brand involvementa i
percepcije drustvene odgovornosti brendova. PotroSa¢i s visokim stupnjem brand
involvementa pozitivnije ocjenjuju druStveno odgovorne inicijative brenda 1 smatraju ih
koji su razvili Bhattacharya i Sen (2003, str. 76-88) i podrzavaju teoriju identiteta brenda koju
su razvili Escalas 1 Bettman (2005, str. 378-389).

Drugo, ANOVA analiza otkrila je statisticki znaCajne razlike u percepciji druStvene
odgovornosti brendova medu razli¢itim demografskim skupinama. Stariji potroSaci, potrosaci
s visSim prihodima i obrazovaniji potrosaci skloniji su viSe cijeniti drustveno odgovorne
marke. Ovi nalazi su u skladu s istrazivanjima Carrolla (2000, str. 33-42; Carroll, 2000, str. 1-
7) 1 Freemana (1984), koji sugeriraju da demografski faktori mogu znacajno utjecati na

percepciju drustvene odgovornosti.

Trece, korelacijska analiza pokazala je snaznu pozitivnu povezanost izmedu percepcije brenda
1 percepcije njegove drustvene odgovornosti. Ovaj nalaz je u skladu s istraZzivanjem Sena i
Bhattacharye (2001, str. 225-243), koji su takoder pronasli pozitivnu povezanost izmedu ovih
dviju varijabli. Nadalje, regresijska analiza pokazala je da percepcija drustvene odgovornosti

znacajno utjece na ukupnu percepciju brenda.

Cetvrto, deskriptivna statistika pokazala je da potro$a¢i generalno manje obraéaju pozornost
na drustvenu odgovornost pri kupnji proizvoda u usporedbi s drugim faktorima poput cijene i
kvalitete. Medutim, potrosaci koji su osvjesteniji o pitanjima drustvene odgovornosti skloniji
su kupovati proizvode koji promicu te vrijednosti. Rezultati takoder pokazuju da potrosaci
vise obracaju pozornost na drustvenu odgovornost prilikom kupnje skupljih proizvoda i da su
potrosaci s viS§im obrazovanjem i primanjima skloniji razmatrati druStvenu odgovornost pri

kupnji proizvoda.
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Sveukupno, ovo istrazivanje potvrduje da brand involvement i percepcija druStvene
odgovornosti brendova igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju potrosackih stavova i ponasanja.
Brendovi koji uspjesno integriraju drustveno odgovorne inicijative mogu ocekivati pozitivniji
imidz, vecu lojalnost 1 spremnost potrosaca na placanje visih cijena. Ovi nalazi naglasavaju
vaznost prilagodbe CSR strategija specificnim segmentima potrosaca kako bi se maksimizirao
njihov pozitivan utjecaj. Daljnja istrazivanja mogla bi pruziti dublje razumijevanje ovih
odnosa 1 pomo¢i brendovima da razviju uc¢inkovitije strategije drustvene odgovornosti koje ¢e

zadovoljiti potrebe i ocekivanja njihovih potroSaca.

6.2. Prakti¢na i teorijska znacajka istraZivanja

Prvo, rezultati pokazuju da visok stupanj brand involvementa povecava pozitivnu percepciju
drustveno odgovornih inicijativa brenda. Stoga, brendovi bi trebali ulagati u aktivnosti koje
povecavaju emocionalnu i kognitivhu povezanost potrosaca s brendom, kao S$to su

personalizirane marketinske kampanje i angaziranje potrosaca putem drustvenih medija.

Drugo, s obzirom na to da su stariji potroSaci, potrosaci s viSim prihodima i obrazovaniji
potrosaci skloniji vise cijeniti druStveno odgovorne marke, brendovi bi trebali prilagoditi
svoje CSR strategije kako bi ciljano dosegnuli ove segmente. Na primjer, kampanje koje
isticu ekoloske i drustvene inicijative mogu biti posebno ucinkovite kod ovih demografskih

skupina.

Trec¢e, bududi da je utvrdeno da percepcija drustvene odgovornosti znacajno utjece na ukupnu
percepciju brenda, tvrtke bi trebale kontinuirano komunicirati svoje CSR aktivnosti kako bi
poboljsale svoj imidZ 1 povecale lojalnost potroSaca. Transparentnost 1 autenti¢nost u

komunikaciji CSR napora mogu pomoci u izgradnji povjerenja medu potroSacima.

S teorijskog stajalista, ovo istrazivanje doprinosi literaturi o brand involvementu 1 drustvenoj
odgovornosti brendova na nekoliko nacina. Prvo, potvrduje teoriju identiteta brenda Escalasa i
Bettmana (2005, str. 378-389) koja sugerira da emocionalna povezanost potrosaca s brendom

povecava njihovu osjetljivost na CSR aktivnosti.

Drugo, rezultati podrzavaju model identifikacije potrosaca s poduzeéem Bhattacharye i Sena
(2003, str. 76-88), koji naglasava vaznost identifikacije potroSaca s brendom u kontekstu
percepcije drustvene odgovornosti. Ovi nalazi sugeriraju da potrosaci koji se identificiraju s

brendom imaju vecu vjerojatnost pozitivne evaluacije njegovih CSR aktivnosti.
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Trece, istrazivanje doprinosi razumijevanju demografskih razlika u percepciji drustvene
odgovornosti brendova, §to je u skladu s radovima Carrolla (2000, str. 33-42; Carroll, 2000,
str. 1-7) 1 Freemana (1984). Ova saznanja mogu pomo¢i u daljnjem razvoju teorijskih okvira

koji uzimaju u obzir demografske faktore u analizi percepcije CSR -a.

Sveukupno, ovo istrazivanje pruza znacajan teorijski doprinos kroz potvrdivanje postojecih
teorija i modela, te prakti¢éne smjernice za tvrtke koje zele poboljsati svoju CSR strategiju i

povecati lojalnost potrosaca kroz uc¢inkovitu komunikaciju drustveno odgovornih inicijativa.

6.3. Potencijalni doprinos istrazivanja

Ovo istrazivanje ima nekoliko znacajnih doprinosa. Rezultati istrazivanja pruzaju vrijedne
smjernice za razvoj 1 implementaciju ucinkovitih strategija druStvene odgovornosti.
MenadzZeri brendova mogu koristiti ove uvide kako bi prilagodili svoje marketinSke 1

komunikacijske strategije te bolje ciljali specificne segmente potrosaca.

Konkretno, brendovi poput IKEA i LEGO mogu koristiti ove nalaze kako bi dodatno
unaprijedili svoje CSR strategije i komunikaciju, dok brendovi poput L'Oréala mogu

iskoristiti ove uvide za poboljSanje percepcije njihove drustvene odgovornosti.

Ovi rezultati mogu potaknuti daljnja istrazivanja koja ¢e se usredotoCiti na specificne
industrije ili regije, kako bi se ispitao univerzalnost ili specificnost ovih nalaza u razli¢itim

kontekstima.

Povecanje svijesti o vaznosti drustvene odgovornosti moze potaknuti potrosace na donosenje
informiranih odluka pri kupnji. Ova svijest moze doprinijeti ve€oj potraznji za druStveno

odgovornim proizvodima i potaknuti brendove na veca ulaganja u CSR inicijative.

PotroSaci mogu koristiti ove uvide kako bi bolje razumjeli utjecaj svojih kupovnih odluka na

drustvo i okolis te kako bi podrzali brendove koji promicu odrzive i eticke prakse.

Rezultati istrazivanja mogu posluziti kao osnova za kreiranje politika i regulativa koje poticu
drustvenu odgovornost medu poduze¢ima. Regulatori mogu koristiti ove uvide za razvoj

okvira koji promoviraju transparentnost i odgovornost u poslovanju.

Zakonodavci mogu koristiti ove nalaze kako bi formulirali propise koji dodatno poticu
drustveno odgovorno ponasanje poduzeca, osiguravajuci pritom da transparentnost i eti¢nost

postanu standardi u poslovnoj praksi. Primjerice, zakonodavci mogu razmotriti inicijative
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koje poticu korporativnu filantropiju, odrzivo poslovanje i eticke radne prakse, kao i pruzanje

poticaja poduze¢ima koja se pridrzavaju visokih standarda drustvene odgovornosti.

6.4. Zakljutak

Ovo istrazivanje je pruZzilo uvide u odnos izmedu brand involvementa, percepcije drustvene
odgovornosti i percepcije brendova medu potrosac¢ima u Hrvatskoj. Potvrdeno je da
emocionalna povezanost s brendom igra klju¢nu ulogu u oblikovanju percepcije CSR
aktivnosti, te da demografski faktori znacajno utjecu na percepciju drustvene odgovornosti.
Ovi nalazi imaju znacajne prakti¢ne i teorijske implikacije te nude smjernice za daljnja

istrazivanja 1 primjenu u praksi.

Primjena nalaza ovog istrazivanja moze pomoc¢i brendovima u oblikovanju ucinkovitih
strategija druStvene odgovornosti koje ne samo da povecavaju pozitivhu percepciju medu
potrosac¢ima, ve¢ i doprinose dugorocnoj odrzivosti i etiCnosti poslovanja. Integracija CSR
aktivnosti s korporativnim strategijama moze dovesti do vece lojalnosti potrosaca, boljeg

imidZza brenda i kona¢no, uspjesnijeg poslovanja.

U kontekstu akademske zajednice, ovo istrazivanje doprinosi literaturi o brand involvementu i
CSR-u te postavlja temelje za buduca istrazivanja koja ¢e dalje istrazivati ove odnose u
razli¢itim industrijama i kulturnim kontekstima. KoriStenje raznolikih metodologija, poput
longitudinalnih studija i eksperimentalnih dizajna, moze dodatno produbiti razumijevanje

ovih kompleksnih odnosa.

Za potrosace, razumijevanje vaznosti drustvene odgovornosti moze potaknuti donosenje
informiranih odluka pri kupnji, ¢ime se podrzavaju brendovi koji promicu odrzive i eticke
prakse. Ovo istraZivanje takoder moZe posluZiti kao poziv za vecu svijest 1 angaZman

potrosaca u pitanjima druStvene odgovornosti.

Za zakonodavce 1 regulatore, nalazi ovog istrazivanja mogu posluziti kao osnova za razvoj
politika i regulativa koje promicu druStveno odgovorno ponasSanje poduzeca, osiguravajuci
pritom da transparentnost i eti¢nost postanu standardi u poslovnoj praksi. Inicijative koje
poticu korporativnu filantropiju, odrzivo poslovanje i eticke radne prakse mogu imati

dugorocan pozitivan utjecaj na drustvo i okolis.

U konacnici, istrazivanje o meduovisnosti drustvene odgovornosti i percepcije brendova medu

potrosa¢ima u Hrvatskoj pruza vrijedne smjernice i prakticne implikacije za brendove,
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potrosace, akademsku zajednicu i zakonodavce. Ovi nalazi naglaSavaju vaznost integracije
drustvene odgovornosti u poslovne strategije i komunikaciju s potro$acima, ¢ime se moze

posti¢i dugoro¢na odrzivost, eticnost i uspjeh brendova.
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10. Anketni upitnik

Anketa: Meduovisnost druStvene odgovornosti i percepcije globalnih brendova medu
potrosac¢ima u Hrvatskoj

l. Procijenite vlastitu povezanost s navedenim brandovima na ljestvici od 1 (niska
povezanost) do 5 (visoka povezanost):

1. IKEA: [ ]
2. L'Oreal: [ ]
3. Dove: [ ]
4. adidas: [ ]
5.LEGO: []

2. Kako biste ocijenili drustvenu odgovornost navedenih brandova na ljestvici od 1
(niska drustvena odgovornost) do 5 (visoka drustvena odgovornost):

1. IKEA: []
2. L'Oreal: [ ]
3. Dove: [ ]
4. adidas: [ |
5. LEGO: [ ]

3. Koliko je vazna drustvena odgovornost u vasem izboru branda?
- [] Vrlo vazna
- [ ] Vazna
- [ ] Neutralna
- [ ] Manje vazna

-[ ] Ne vazna

4. Koliko cesto kupujete proizvode brenda IKEA?
- [ ] Redovito

47



- [ ] Ponekad
- [ ] Rijetko
- [ 1 Nikad

5. Vase zadovoljstvo proizvodima brenda IKEA:
- [ ] Visoko
- [ ] Srednje
- [ ] Nisko

6. Smatrate li da proizvodi brenda IKEA opravdavaju vrijednost za novac?
-[]Da
-[ ] Ne

- [ ] Neutralno

7. Koliko €esto kupujete proizvode brenda L'Oreal?
- [ ] Redovito
- [ ] Ponekad
- [ ] Rijetko
- [ 1 Nikad

8. VaSe zadovoljstvo proizvodima brenda L'Oreal:
- [ ] Visoko
- [ ] Srednje
- [ ] Nisko

9. Smatrate li da proizvodi brenda L'Oreal opravdavaju vrijednost za novac?
-[]Da
-[ ] Ne

- [ ] Neutralno
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10. Koliko ¢esto kupujete proizvode brenda Dove?
- [ ] Redovito
- [ ] Ponekad
- [ 1 Rijetko

- [ ] Nikad

11. Vase zadovoljstvo proizvodima brenda Dove:
- [ ] Visoko
- [ ] Srednje
- [ ] Nisko

12. Smatrate li da proizvodi brenda Dove opravdavaju vrijednost za novac?
-[]Da
-[]Ne

- [ ] Neutralno

13. Koliko ¢esto kupujete proizvode brenda adidas?
- [ ] Redovito
- [ ] Ponekad
- [ ] Rijetko

- [ ] Nikad

14. Vase zadovoljstvo proizvodima brenda adidas:
- [ ] Visoko
- [ ] Srednje
- [ ] Nisko

15. Smatrate li da proizvodi brenda adidas opravdavaju vrijednost za novac?
-[]Da
-[1Ne
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- [ ] Neutralno

16. Koliko ¢esto kupujete proizvode brenda LEGO?
- [ ] Redovito
- [ ] Ponekad
- [ ] Rijetko
- [ 1 Nikad

17. VaSe zadovoljstvo proizvodima brenda LEGO:
- [ ] Visoko
- [ ] Srednje
- [ ] Nisko

18. Smatrate li da proizvodi brenda LEGO opravdavaju vrijednost za novac?
-[]Da
-[ ] Ne

- [ ] Neutralno

19. Koji faktori najviSe utjecu na vasu odluku o kupnji proizvoda?
- [ ] Cijena
- [ ] Kvaliteta proizvoda
- [ ] Drustvena odgovornost branda
- [ ] Popularnost branda

- [ ] Preporuke

20. Koliko ¢esto razmatrate drustvenu odgovornost pri kupnji proizvoda?
-[ 1 Uvijek
-[] Cesto
- [ ] Ponekad
- [ ] Rijetko
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- [ ] Nikada

21. Ocjena ukupnog dojma o navedenim brandovima na ljestvici od 1 (negativan) do 5
(pozitivan):

1. IKEA: [ ]
2. L'Oreal: [ ]
3. Dove: [ ]
4. adidas: [ |
5. LEGO: [ ]

22. Dob:
-[124-30
-[131-40
-[141-50
-[151-55

23. Spol:
- [ 1 Muski
- [ ] Zenski

- [ ] Drugo

24. Razina obrazovanja:

] Osnovna Skola

-[

- [ ] Srednja skola
- [ ] Veleudiliste
-1

] Sveuciliste
25. Zaposlenje:

- [ ] Zaposlen/a
- [ ] Nezaposlen/a

51



- [ ] Student/ica
- [ ] Umirovljenik/ica

- [ ] Samozaposlen/a

26. Prihod:
-[1<540€
-[1541-1080 €
-[11081-1620 €
-[1>1620€
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