UNIVERZA V LIJUBLJANI
EKONOMSKA FAKULTETA

ZAKLJUCNA STROKOVNA NALOGA VISOKE POSLOVNE SOLE

KUPCEVA ZAZNANA VREDNOST DRUZBENE ODGOVORNOSTI
VELIKIH TRGOVCEV V SLOVENIJI

Ljubljana, junij 2016 PATRICIJA STARE






IZJAVA O AVTORSTVU

Podpisana, $tudentka Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani, avtorica predlozenega dela z naslovom
Kupeva zaznavna vrednost druzbene odgovornosti velikih trgovcev v Sloveniji, pripravljenega v
sodelovanju s svetovalko doc. dr. Alenko Slavec.

IZJAVLIAM
1. da sem predloZeno delo pripravila samostojno;
2. da je tiskana oblika predloZenega dela istovetna njegovi elektronski obliki;
3. da je besedilo predlozenega dela jezikovno korektno in tehni¢no pripravljeno v skladu z Navodili za

izdelavo zakljuénih nalog Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani, kar pomeni, da sem poskrbela, da so
dela in mnenja drugih avtorjev oziroma avtoric, ki jih uporabljam oziroma navajam v besedilu, citirana
oziroma povzeta v skladu z Navodili za izdelavo zaklju¢nih nalog Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani;

4. da se zavedam, da je plagiatorstvo — predstavljanje tujih del (v pisni ali grafi¢ni obliki) kot mojih
lastnih — kaznivo po Kazenskem zakoniku Republike Slovenije;

5. da se zavedam posledic, ki bi jih na osnovi predloZenega dela dokazano plagiatorstvo lahko
predstavljalo za moj status na Ekonomski fakulteti Univerze v Ljubljani v skladu z relevantnim pravilnikom;

6. da sem pridobila vsa potrebna dovoljenja za uporabo podatkov in avtorskih del v predloZzenem delu
in jih v njem jasno oznacila;

7. da sem pri pripravi predlozenega dela ravnala v skladu z eti¢nimi naceli in, kjer je to potrebno, za
raziskavo pridobila soglasje eti¢ne komisije;

8. da soglasam, da se elektronska oblika predloZenega dela uporabi za preverjanje podobnosti vsebine
z drugimi deli s programsko opremo za preverjanje podobnosti vsebine, ki je povezana s Studijskim
informacijskim sistemom ¢lanice;

9. da na Univerzo v Ljubljani neodpla¢no, neizklju¢no, prostorsko in ¢asovno neomejeno prenasam
pravico shranitve predlozenega dela v elektronski obliki, pravico reproduciranja ter pravico dajanja
predlozenega dela na voljo javnosti na svetovnem spletu preko Repozitorija Univerze v Ljubljani;

10. da hkrati z objavo predlozenega dela dovoljujem objavo svojih osebnih podatkov, ki so navedeni v
njem in v tej izjavi.

V Ljubljani, dne Podpis studentke:







KAZALO

L Y 5 RSP OTRR 1
1. OPREDELITEV DRUZBENE ODGOVORNOSTI PODJETJA .........ccccoovvnrnnnnn. 1
2. RAZLOGI DRUZBENE ODGOVORNOSTIL.........c.ccccoovmiirireeerecseeneeeesenesennen, 4
3. UCINKI DRUZBENO ODGOVORNEGA PODJETJA .......c.coooovviiniininniirnninninne, 4
4. DRUZBENA ODGOVORNOST DO KUPCEYV .........c..cccooviviimierereeereeseeeneneen, 5
5. EMPIRICNA RAZISKAVA O DRUZBENI ODGOVORNOSTI DO KUPCEV .....9
5.1 NAMEN FAZISKAVE ...ttt 9
5.2 CHlJ TAZISKAVE ...ttt et 9
5.3 OIS MELOUE ...ttt ettt ettt ettt nbe e enine s 9
5.4 POEK FAZISKAVE .......cuiiiiiiiiiiie e 10
5.5 Analiza z grafi ali tabelami in spremnim razlagalnim besedilom................ccooveinnnn. 10
0] S ISP 23
LITERATURA IN VIR .ottt e snnae e 25
PRILOGA

KAZALO SLIK

Slika 1: Piramida druZbene 0dgOVOTNOSTT .....ccuuvreiiireiiireiiieesiireesie e seeeesrae e sraeeesaeeesaeees 2
Slika 2: Dimenzije druzbene 0dgOVOTNOStE .. ...ccovviuvviiiiiiiieee it 3
Slika 3: Ustvarjanje pomena druzbene 0dZOVOTINOSE ......veeeeiiiiiviiiiiiieeeesiiiiiieriee e e e s niinnes 8
Slika 4: Druzbena odgovornost do kupcev v podjetju Mercator............ooevvvvvvvieeeeniiinnnnnn 10
Slika 5: DruZbena odgovornost do kupcev v podjetjtt Spar........ccccvevevvvvvevevivevieesseeennns 11
Slika 6: Druzbena odgovornost do kupcev pri podjetju TuS ........vvveviiiiiiiiiiiiiiieeeiiiine, 11
Slika 7: Druzbena odgovornost velikih trgoveev do Kupcev ........vvvvvviiiiiiiiiiiiiiniiie, 12
Slika 8: Opravljanje nakupov pri bolj druzbeno odgovornem podjetju.......cccccvvvererriiinnnnne. 13
Slika 9: Pri katerem podjetju najraje NaKUPUJELE .......cccvvreiiiieeiiiee e 14
Slika 10: Nakupovanje pri podjetju Mercator ...........cocovveiiireiiiee e 14
Slika 11: Nakupovanje pri podjetjil SPAr ..........ccovoveereerereririreseseeesssesseseseseseessseseens 15
Slika 12: Nakupovanje pri podjetju TUS.........ooooiiiiiiiiiiii e 15
Slika 13: Zadovoljstvo s kakovostjo izdelkov pri Mercatorju............cccocveevveeeiieeesiiveesnnnn. 16
Slika 14: Zadovoljstvo s kakovostjo izdelkoV pri SParti...........cccceveeeeerererirerieecssennnnns 16
Slika 15: Zadovoljstvo s kakovostjo izdelkov pri TUSU .......ccccveveiiiiiiiiiii e 17
Slika 16: Podjetje Mercator doloc¢a realne cene izdelkom/storitvam ............cccoccvvveerinnnnn. 17
Slika 17: Podjetje Spar dolo¢a realne cene izdelkom/Storitvam ...............cccoovevevverenennnnss 18
Slika 18: Podjetje Tus doloca realne cene izdelkom/storitvam...........cccevvvveveeniiiireeniinnne. 18
Slika 19: Mercator oglaSuje etino in POSLENO ........eeeeiiuvrireiiiiiiiieeiiiiie e e e e 19
Slika 20: Spar oglaguje etitno i POSLENO..........c.cvrverrceerereeeeteseeeeeeseseeee e, 19
Slika 21: TuS oglasuje eti€no i POSLENO .....civvieiiiriiiiie i 19



Slika 22:
Slika 23:
Slika 24:
Slika 25:
Slika 26:
Slika 27:
Slika 28:

Mercator resuje reklamacije hitro in UCINKOVITO ......cevevivveiiiieiiiie e, 20

Spar resuje reklamacije hitro in USINKOVItO ........ovovevevvrieceeiesiseesee e s 20
Tus reSuje reklamacije hitro in UCINKOVILO.........cvveiiiiiiiiiiiiiie e 20
Predlogi za druzbeno odgovornost do KUPCeV ..........ccovveeiiiiiiiieiiiiiieeiiiiiiee, 21
SPOI ANKETIFANCEY ...ttt et e et e e teeeanneee s 21
SEArOSt ANKETIFANCEV ... 22
SEALUS ...t 22



UvoD

Odgovornost vseh subjektov, s tem mislimo predvsem lastnike in managerje, do
uresniCevanja potreb in interesov v podjetju, ter izven podjetja, imenujemo druzbena
odgovornost. Opredelitev druzbene odgovornosti je veliko, kar bo tudi razvidno iz moje
zakljuéne naloge. Za raziskovanje moje teme: KupCeva zaznana vrednost druzbene
odgovornosti velikih trgovcev v Sloveniji sem se odlocila, ker me zanima, kako so podjetja
druzbeno odgovorna do nas potrosnikov, ter kako potro$niki Cutijo oziroma vidijo
druzbeno odgovornost velikih trgovcev.

Namen moje strokovne zakljuéne naloge je, z raziskavo ugotoviti, kako zadovoljni so
kupci trgovin Mercator, Spar in Tu$. S tem bi pomagala tudi podjetjem, saj bi lahko
izboljsali kakovost svojih storitev in ponudb ter jih prilagodili kup¢evim zeljam, da bi jim
svetovali, ter jim posredovali prave informacije, jih informirali, omogocali pritozbe,
reSevanje reklamacij, itd. Z vsako informacijo in predlogom bi bili blizje cilju, tj.
zadovoljstvu kupcev, kar pa je za nas pomemben dejavnik.

Cilja moje zaklju¢ne naloge sta narediti sintezo znanstvene in strokovne literature s
podroc¢ja druzbene odgovornosti podjetij in druzbene odgovornosti podjetij do kupcev, ter
narediti analizo kupCeve zaznavne druzbene odgovornosti podjetij velikih trgovcev
Mercatorja, Spara in Tusa s pomo&jo vzorénih podatkov, ki jih bom pridobila z vprasalniki.
Raziskovalno vprasanje bo sprasevalo, kako kupci Mercatorja, Spara in TuSa zaznavajo
druzbeno odgovornost podijetij do kupcev. Na podlagi anketnih podatkov bom podala
predloge za izboljSanje zaznave kupcev o druzbeni odgovornosti podjetij do kupcev velikih
trgovcev Mercatorja, Spara in Tusa v Sloveniji.

Zakljuéna naloga je razdeljena na dva sklopa. V prvem je teoreti¢ni del, v drugem pa
empiri¢ni. Najprej bom pregledala strokovno in znanstveno literaturo s podrocja druzbene
odgovornosti do kupcev, kot pomembnih deleznikov podjetja. Potem bom izdelala anketo,
ter kupce vprasala, kako zanje druzbeno odgovorno skrbijo Mercator, Spar in Tus. Tako
bom lahko primerjala, katero podjetje je boljse in katero slabse. Na koncu bom predlagala
resitve za izboljSanje druzbene odgovornosti do kupcev v obravnavanih podjetjih glede na
rezultate raziskave.

1. OPREDELITEV DRUZBENE ODGOVORNOSTI PODJETJA

Druzbena odgovornost je odgovornost vseh subjektov, predvsem lastnikov in managerjev,
ter do uresni¢evanja potreb in interesov. S potrebami in interesi mislimo na okolje podjetja
(naravnega, socialnega, druZzbenega) in do samega podjetja (notranji interesi). DruZbeno
odgovornost pa lahko razumemo kot obveznost, da subjekti svoje poslovanje izvajajo v
skladi z veljavnimi vrednotami in cilji okolja in v skladi z zakonodajo (Mevlja, 2010).
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Geva (2008, str. 7) opredeljuje druzbeno odgovornost podjetij kot odgovornost podjetja, ki
se deli na Stiri nivoje: ekonomska, eti¢na, filantropska in zakonska. Ponazarja vse Stiri
druzbene odgovornosti v obliki piramide, ki jo prikazujem v Sliki 1. Najpomembnejsa je
ekonomska odgovornost, tej sledita Se zakonska in eticna. Na vrhu pa je filantropska, ki je
manj pomembna od ostalih treh.

Slika 1: Piramida druzbene odgovornosti

FILANTROPSKA ODGOVORNOST
Bodi dober drzavljan.

ETICNA ODGOVORNOST
Bodi eticen.

ZAKONSKA ODGOVORNOST
Upostevaj zakone.

EKONOMSKA ODGOVORNOST
Dobi¢konosnost—

temelj za vse ostale dimenzije druzbene odgovornosti.

Vir: A.Geva, Trije modeli druzbene odgovornosti podjetij, 2008, str. 7.

Ekonomska odgovornost je predvsem proizvajanje izdelkov in storitev, po katerih
povpraSuje druzba. Prek te odgovornosti lahko izvajamo tudi druge razseznosti druzbene
odgovornosti. DolZznost te organizacije je, da nudi lokalni skupnosti moznost za zaposlitev
in investitorjem ter lastnikom prinasa dobicke. Zakonska odgovornost pa pomeni, da mora
vsak subjekt upostevati zakone, predpise in pravila, ki veljajo za vse nas. Ce potrosniki ali
drugi subjekti ugotovijo, da so dejanja organizacije neodgovorna, lahko dosezejo, da se
izvede novo pravilo, kar dosezemo s tem, da pritiskamo na pravne predstavnike. Eti¢na
odgovornost zajema vedenje, ki ga pricakuje druzba in ni nujno zapisano v zakonih. Eti¢no
odlo¢anje zajema postenost, enakopravnost, nepristranskost in individualno obravnavanje
posameznikov. Nacela eticnega delovanja dolocijo javnost, interesne skupine, potroSniki in
drugi ¢lani industrije, ter pri¢akujejo, da bo upostevana. Pri filantropski pa gre za pomo¢
druzbi, od katerih ne pri¢akujemo koristi (npr. dobrodelna pomo¢ in druge akcije). Ta
odgovornost pripomore k druZzbeni blaginji, ter je najve¢je merilo, ki presega pricakovanja.
(Bertoncelj, Mesko, Naralo¢nik & Nastav, 2011, str. 110-111).

Druzbeno odgovornost podjetij delimo na odgovornost do deleznikov v notranjem
poslovnem okolju in deleznikov v zunanjem poslovnem okolju podjetja. Pod druzbeno
odgovornost v notranjem poslovnem okolju spadajo: vkljuevanje managerjev (primerno
placilo, prevzemanje odgovornosti, vodenje podjetja, usklajevanje razli¢nih interesov),
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lastnikov in zaposlenih (skrb za c¢loveske vire, zdravje in varnost, prilagajanje
spremembam, upravljanje okolja). Med druzbeno odgovornost podjetja do zunanjih
deleznikov podjetja pa spadajo: dobri odnosi s kupci, poslovnimi partnerji, potrosniki,
finan¢nimi in vladnimi institucijami, skupnostjo, mediji in na koncu $e skrb za okolje
(Kozoderc, 2009, str. 5).

Delezniki notranjega poslovnega okolja in zunanjega poslovnega okolja, so prikazani na
Sliki 2 spodaj.

Slika 2: Dimenzije druzbene odgovornosti

DIMENZIJE DRUZBENE
/ ODGOVORNOSTI \
notranja zunanja

— vkljucevanje managerjev (primerno — odnosi s kupci,

placilo, prevzemanje odgovornosti, — odnosi s poslovnimi partneriji,

vodenje  podjetja,  usklajevanije — odnosi s potro$niki,

razli¢nih interesov), — odnosi s finan¢nimi in vladnimi
— vkljuCevanje lastnikov, institucijami,
— vkljuCevanje zaposlenih (skrb za — odnosi s skupnostjo,

Cloveske vire, zdravje in varnost pri — odnosi z mediji,

delu, prilagajanje spremembam, — skrb za okolje.

upravljanje okolja).

Vir: U. Golob & K. Podnar, Notranja in zunanja dimenzija druzbene odgovornosti podjetij, 2010.

Organizacija lahko izboljsa dejavnost in uspeSnost svojega delovanja, na to vplivajo
Stevilni dejavniki, ki jih je smiselno razdeliti po podroc¢jih. Bolj se bom osredotocila na
odnose s kupci, saj je to fokus moje zaklju¢ne strokovne naloge.

V strokovni literaturi zasledimo veliko podroc¢ij druZzbene odgovornosti. Najbolj
pomembna pa so (Frederick, Davis & Post, 1988, str. 626):

- odnosi s potro$niki, zaposlenimi, konkurenco, lokalno skupnostjo,
- kakovost in varnost proizvodov,

- dobrodelnost do drzave oziroma vlade,

- skrb za okolje in ekonomski vplivi.



2. RAZLOGI DRUZBENE ODGOVORNOSTI

Vcasih se je kazala druzbena odgovornost kot zadeva odnosov z javnostjo, danes pa je
bistvena sestavina poslovanja podjetja. Kozoderc (2009, str. 5) pravi, da naj bi bila morda
podjetja druzbeno odgovorna zato, ker naj bi to vodilo k vecjemu dobicku. Temeljni
koncept delovanja podjetja naj bi bilo poslovanje z dobickom in ¢e tega ni, ostali pristopi
ni¢ ne koristijo. Podjetje naj bi bilo druzbeno odgovorno podjetje zato, da bo trajno
uspesno delovalo. Podjetja, ki se zavejo vpliva druzbene odgovornosti na trajno uspesno
delovanje, ne potrebujejo ni¢ drugega, kot samo smernice, kako to uresniCevati.

Podjetja se prostovoljno odlocajo, da ravnajo druzbeno odgovorno. Pozornost o druzbeni
odgovornosti in trajnostnem razvoju namenja veliko podjetij iz tujine in Slovenije. Pri
trajnostnem razvoju pomeni zamisel o razvoju ¢loveske druzbe, pri katerem bi se izognili
nevarnosti, ki jih povzroca osredotocenje na koli¢inski materialni razvoj z onesnazevanjem
okolja in z iz€rpavanjem naravnih virov. Razna podjetja se rada pohvalijo z razli¢énimi
sponzorstvi in donatorstvi. Druzbena odgovornost pa sega veliko dlje. Gre za iskanje
nacinov, kako podjetje postane Se bolj uspesno, zadovoljuje interese razlicnih deleznikov,
izboljSa kakovost Zivljenja zaposlenih in lokalne skupnosti.

Raziskave, ali lahko druzbena odgovornost pripomore k uspehu podjetja so pokazale, da
pripomore k uspehu podjetja, in sicer s tem, da pospesi prodajo, izbolj$a poslovanje,
ustvari zaupanje v poslovanje in razvija Cloveske potenciale. Rezultati so bili razli¢ni,
ugotovili so, da je finanna uspesnost odvisna od druzbene odgovornosti (Mevlja, 2010,
str. 10-11).

Druzbeno odgovorno obnaSanje podjetjem lahko na dolgi rok prinasa koristi, je Dr. Jette
Steen Knudsen iz Danske leta 2011 predavala na Ekonomski fakulteti v Ljubljani. Podjetje
dviguje vrednost in ugled svoje blagovne znamke, povecuje pa Se zadovoljstvo vseh
deleznikov druzbe. Druzbena odgovornost se razume kot prostovoljna skrb za socialna in
okoljska vprasanja ter kot interakcija z njihovimi delezniki. Ce lahko kot dobavitelj
zagotavljamo, da imamo dobaviteljsko verigo pod nadzorom, je verjetno, da bodo podjetja
in drugi kupovali pri nas, torej je to nasa konkuren¢na prednost (Grgi¢, 2011).

3. UCINKI DRUZBENO ODGOVORNEGA PODJETJA

Danska profesorica Steen Knudsen je povedala, da je poslovna priloznost lahko tudi to, da
nekatera podjetja skuSajo dosegati stroSkovne prihranke. Mednarodna podjetja se ne
morejo izogniti potrebi po druzbeni odgovornosti, veliko kupcev pa zeli oziroma zahteva,
da dobavitelji izpolnjujejo merila druzbene odgovornosti.



S krizo so se potrebe po druzbeni odgovornosti spremenile pri bankah; zaceli so razmisljati
0 nagrajevanju direktorjev, upravljanju druzb itd., ker so ugotovili, da majhni programi za
podporo Sporta in otrok ne pomagajo. Podjetja, ki imajo svojo proizvodnjo v rastocih
drzavah, pa drzave vse bolj regulirajo druzbeno odgovornost (Grgic¢, 2011).

Sontaité (2015) v raziskavi o druZbeni odgovornosti in korporativnem ugledu ugotavlja, da
je druzbena odgovornost postala ena od najpomembnejSih dejavnikov za ugled podjetja ter
ena izmed najpomembnejSih poslovnih modelov za managerje organizacije v zvezi z
gradnjo korporativnega ugleda. Obstaja ve¢ razlogov, zakaj organizacije vlagajo v
druzbeno odgovorne aktivnosti. Ne glede na to, zaradi Katerih razlogov organizacije
vlagajo v druzbene odgovornosti, vsi razlogi vodijo k boljSemu ugledu podjetij. Analiza
literature je pokazala, da bi morale organizacije opravljati dolgorono zavezanost
dejavnosti druzbene odgovornosti podjetij. Po drugi strani pa ucinkovitost druzbene
odgovornosti sporo¢ijo z oglasevanjem, letnimi poro¢ili in dialogi med zainteresiranimi
stranmi. Klju¢ni vidik korporativnega ugleda je dojemanje interesnih skupin druzbene
odgovornosti oziroma, ¢e zelimo opredeliti natanc¢neje, je to njihov pogled na to, kako
dobro druzbe in rezultati izpolnjujejo zainteresirane strani socialne in okoljske vrednote,
ter pricakovanja. Korporativni ugled pa na eni strani zagovarja, da je poslovanje dolzno s
¢im manj$imi ovirami izpolnjevati le maksimizacijo dobicka, na drugi strani pa doloca
dolZznosti podjetij do druzbe s prispevanjem resevanja druzbenih in okoljskih problemov,
na njihovem trgu.

4. DRUZBENA ODGOVORNOST DO KUPCEV

Za potrosnike sta najpomembnejsa vidika varnost in kakovost izdelkov. Potrosniki zelijo,
da jih organizacije obvestijo glede varnosti in Skodljivosti izdelkov, da izdelke ustrezno
oznacijo in embalirajo (Klukej, 2009, str. 13).

Druzbena odgovornost do kupcev naj bi zajemala (Jernejéi¢, 2010, str. 311-312):

- izogibanje ustvarjanju in izrabljanju monopolnega poloZaja,

- izogibanje nedovoljeni cenovni diskriminaciji,

— oznaceni izdelki naj spoStujejo predpise in obifaje na podrocju embaliranja in
oznacevanja izdelkov,

- zagotavljanje varnosti proizvodov,

- izogibati se oglasevanju, ki cilja na otroke,

- izogibanje uporabi zavajajocih cen,

- kakovostni izdelki in storitve,

- hitro reSevanje reklamacij,

- omogocanje pritozb,

- hitri servis.



Jakli¢ (2005, str. 302-303) pravi, da je ena od primarnih druzbenih odgovornosti poleg
zagotavljanja dobrin in storitev tudi varovanje interesov potro$nikov. Pri varovanju
interesov pa sodelujejo vladne in nevladne institucije. Od nekdaj je potros$nik skusal
zasCititi svoje interese, in sicer odkar obstaja trgovina. Temeljni razlog za pojav gibanj za
zaS¢ito potrosnika je v samem mnenju potrosnikov, da obstaja neposteno izkoriS¢anje
zaradi mocCi podjetij. Potrosniki imajo najve¢ pripomb po njihovem mnenju zaradi: slabe
kakovosti izdelkov in storitev, nepoSteno visokih cen, pretiranih ali pa celo neresni¢nih
trditev pri oglasevanju proizvodov, agresivnega oglasevanja, Skodljivosti in varnosti
proizvodov, ter zapletenosti proizvodov, ki povecujejo odvisnost potro$nikov od podjetij
zaradi specializiranosti storitev in s tem povezane tezke izbire. Za podjetja je potrosnik
pomembna interesna skupina, zato naj bi se na tako izrazeno skrb potrosnikov pripravila in
ustrezno odzvala.

Nedavna raziskava avtorjev Nika Ramla in Nika Abdula Rashida (2015) kaze, da zvestoba
kupca posledicno poveCuje verjetnost ponovnega nakupa, s tem pa poveCuje tudi
dobickonosnost organizacije za dolgorocno obdobje. Menijo, da ¢e naSi prijatelji in
sorodniki $irijo pozitivne novice o dolo¢enem nakupu, se tudi sami potem odlo¢imo za
nakup pri priporo¢enih trgovcih. Nekateri so celo predlagali, da je zvestoba veliko
pomembnejsa kot zadovoljstvo strank (Taylor, Celuch & Goodwin, 2004). Zvestoba strank
in negovanje sta najucinkovitejsi strategiji za poslovno prezivetje, Se posebej na zelo
konkuren¢nem in nasi¢enem trgu. Strokovnjaki so celo poudarili, da je potrebno petkrat
ve¢ truda, da bi dobili novo stranko, kot pa obdrzati obstojeco (Gee, Coates & Nicholson,
2008). Potrosniki so bolj pripravljeni kupiti izdelke od podjetja, ki kaze vecjo zavezanost k
varstvu okolja (npr: so kakovostni), ¢etudi imajo izdelki nekoliko vi$jo ceno.

Raziskavo o druzbeni odgovornosti podjetij z vidika slovenskih porabnikov je vodila Dr.
Irena OgrajenSek (Raziskava druzbene odgovornosti podjetij z vidika slovenskih
porabnikov, 2009) in sicer od leta 2007-2009. V njej je opisala telefonsko anketo na
vzorcu 350 prebivalcev, ki so bili stari najmanj 18 let. V okviru ankete so najprej razlozili,
kaj sploh je druzbena odgovornost, in sicer, da tista podjetja, ki izvajajo strozje ukrepe o
varovanju okolja, v svojih izdelkih omejujejo uporabo Skodljivih kemikalij na nizje
vrednosti, o sestavi in proizvodnji Zivil obves¢ajo potrosnike javno, poskrbijo za zaposlene
in jim omogocajo boljSe pogoje dela, podpirajo razne akcije ter druzbene dejavnosti v
kulturi in $portu; tista podjetja se druzbeno odgovorno obnasajo. Kupce so prosili, naj sami
povedo, kako je pomembno, da se podjetja druzbeno odgovorno obnaSajo do njih ter jim
nasteli nekaj primerov druZzbeno odgovornega obnaSanja. 56 % anketirancev pravi, da je
pomo¢ druzbi in drugim zelo pomembna, 67 % prezivlja prosti ¢as z druZino in prijatelji,
72 % pa jih vidi skrb za okolje kot zelo pomembno. O izdelkih, ki so okolju bolj prijazni je
91 % anketiranih oseb pripravljeno zamenjati blagovno znamko za drugo, okolju bolj
prijazno. 68 % se jih strinja, da je cena lahko visja, ¢e je izdelek okolju prijazen. Pri
vprasanju ali kupce moti, da podjetja preko svojih blagovnih znamk podpirajo dobra dela
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in s tem tudi sluzijo, je kar polovica anketirancev odgovorila z da, polovica pa z
odgovorom ne.

Skoraj % vprasanih meni, da podjetja vlagajo preve¢ denarja v oglasevalsko-trZzenjske
aktivnosti. 84 % odgovarjajo¢ih meni, da bi morala podjetja ve¢ vlagati v dobrodelne
namene. Tisto podjetje, ki je obnasa druzbeno odgovorno je tudi bolj ugledno, je
odgovorilo skoraj % anketirancev. V anketi jih je zanimalo o dejavnikih, kako je Ce
izbiramo med nakupom dveh izdelkov vsakdanje rabe, Ce sta enake kakovosti in enaki
ceni. Pred nakupom izdelkov vsakdanje rabe kupci le redko preverijo, ali je ponudnik
storitve/izdelka znan po druzbeno odgovornem obnasanju. Ko nakupujemo trajne dobrine,
se polovica pred nakupom raje posvetuje s sorodniki, prijatelji, znanci. Nekateri obis¢ejo
razne spletne strani, iS¢ejo informacije v medijih in blokih. Pri nakupu trajnih dobrin
namenimo ve¢ napora kot pri nakupih dobrin vsakdanje rabe. Y4 anketiranih oseb, pa so jim
najbolj zanesljivi viri, kot so: Casopis, radio, TV. Tiste informacije, ki so v javnosti na
voljo na internetu, ter jih v javnosti posredujejo podjetja, se nekaterim zdijo bolj zanesljive
informacije. Slovenski porabniki so zelo slabo seznanjeni z druzbeno odgovornim
obnaSanjem, saj jih je kar 34 % odgovorilo, da poznajo slovensko podjetje, ki se s svojim
druzbeno odgovornim obnaSanjem odlikuje. Podjetja, ki so na vrhu seznama pozitivnih
zgledov pa so: Gorenje, Krka, Lasko, Union, Lek in Revoz. 67 % anketiranih oseb meni,
da je v Sloveniji stopnja druzbene odgovornosti premajhna, 56 % pa meni, da so mediji
tisti, ki premalo porocajo o druzbeno (ne)odgovornem obnaSanju podjetij.

V tej raziskavi so priSli do ugotovitve, da je potreben denar za druzbeno odgovorno
obnasanje podjetij ter posameznikov. Zaradi pomanjkanja denarja je ve¢ kot 55 %
vprasanih zaupalo, da se manj druzbeno odgovorno obnasajo, kot bi si Zeleli. Raziskave o
potro$nikih in komuniciranju o druzbeni odgovornosti (Golob & Juhart, 2010) temeljijo na
procesiranju kognitivnih informacij. Potrosniki se zavedajo druzbene odgovornosti, tako
kazejo tudi ugotovitve preteklih raziskav, eden od kriterijev za nakup pa je druzbena
odgovornost do kupcev. Neodgovorno vedenje podjetja bolj vpliva na prepricanja
potrosnikov kot pa odgovorno vedenje.

Pri nekaterih raziskavah pa kaze, da potrosniki ne vedo, katero podjetje je druzbeno
odgovorno in katero ni druzbeno odgovorno, niti niso pozorni in se ne ukvarjajo s tem
(Carrigan & Attalla, 2001). Malo je zanesljivih Studij v literaturah, ki bi se ukvarjale s tem,
kaj potrosniki dejansko vedo o druzbeni odgovornosti podjetij in kak$na So stalis¢a do
druzbene odgovornosti med potrosniki (Duarte, Mouro & Neves, 2010). Informacije, ki ne
pomagajo resiti lastne situacije in poiskati reSitve za potroSnika, so brez vrednosti.
Osredotociti bi se morali na potrosnika, podjetje ga nebi smelo prepricevati, ter vsiljevati
informacije, ki so dobre in koristne po mnenju podjetja. Kakovost informacij je
pomembnejsa od koli¢ine, ¢e Zelimo, da je druzbena odgovornost transparentna za
potrosnike (Demmerling, 2006). V procesu raziskovanja je potrosnik vklju¢en samo z
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vidika koristi podjetja, oziroma kaj druzbena odgovornost in komuniciranje druzbene
odgovornosti pomenita za podjetje. Malo podjetij se osredotoCa na potro$nike, njihovo
vedenje, razumevanje, potrebe, uporabo informacij. Ce pri raziskavah ne upostevamo
potrosnike, pa vodi do nerazumevanja procesov, ki so klju¢nega pomena z vidika
preucevanja komuniciranja druzbene odgovornosti (Sen & Bhattacharya, 2001).

Slika 3 v nadaljevanju prikazuje, kako je druzbena odgovornost sestavljena pri
komunikaciji med podjetjem in potrosnikom. Potrosniki pri¢akujejo, da prispevajo k
druzbeno odgovornem ravnanju in k izgrajevanju legitimnosti podjetja . Komunikacija
med delezniki nas pripelje do oblikovanja druzbene odgovornosti, skozi povratno in
dvostransko komuniciranje pa se oblikuje pomen druzbene odgovornosti.

Slika 3: Ustvarjanje pomena druzbene odgovornosti

Komuniciranje (pri¢akovanj) in
podeljevanje legitimnosti
Polje ustvarjanja pomena

druzbene odgovornosti

potros$nik podjetje

komuniciranje druZbene odgovornosti

Vir: U. Golob & S. Juhart. Potrosnik in komuniciranje druzbene odgovornosti-pogled skozi perspektivo
ustvarjanja smisla, 2010.

Ob pregledu teorije in raziskovanja o druzbeni odgovornosti naletimo na nekaj
pomanjkljivosti in problemov. Problem, ki ga imamo je pogled s strani podjetja in
pomanjkanje znanj o komuniciranju druzbene odgovornosti, ki bi izvirala iz zavedanja o
pomenih, Ki jih potro$niki pripisujejo druzbeni odgovornosti. Raziskovanje in upravljanje
se morata osredotociti na globlje razumevanje potrosnika in situacije, v kateri se nahaja
(Golob & Juhart, 2010). Ne smemo pa misliti, da je to le prejemnik informacij, ampak je
aktivni uporabnik.

V raziskavah se je izkazalo, da za veliko druzbeno odgovornih dejavnosti za potrosnike
niso bile pomembne, saj so prezrle potro$nikovo videnje in konstruirale smisel s strani
sporocevalca. S potro$nikom bomo uspe$no komunicirali tako, ko bomo izvedeli kako
potrosnik misli druZzbeno odgovorno. V¢asih je potrebno pojasnjevanje situacije in tudi
njihovo razumevanje, ko potroSnik ne ravna s svojimi prepri¢anji ali namerami. Ena
temeljnih zahtev sodobnega in druzbeno odgovornega podjetja je sodelovanje potrosnikov
v komunikacijskih procesih.



5. EMPIRICNA RAZISKAVA O DRUZBENI ODGOVORNOSTI DO
KUPCEV

5.1 Namen raziskave

Namen raziskave je ugotoviti, kako so podjetja Mercator, Spar in Tu$ druzbeno odgovorna
do kupcev. Dandanes je izrednega pomena, kako smo druzbeno odgovorni do kupcev.
Pomembno je predvsem, kaksen odnos imamo do kupcev, zagotavljati jim moramo varnost
proizvodov, omogoc¢amo jim pritoZzbe in hitro reSevanje reklamacij, izogibanje uporabi
zavajajoCih cen, izogibanje oglaSevanja, ki cilja na otroSko populacijo, itd. Korist za
podjetja bi bila v tem, da bi vsa podjetja videla, kaj je kupcem vse¢ in kaj jih najbolj moti.
Na podlagi tega bi potem lahko podjetja izboljSala druzbeno odgovornost do kupcev.

5.2 Cilj raziskave

Ta problematika je zanimiva za raziskovanje, saj sem preko ankete ugotovila, kako so
kupci zadovoljni s podjetji. Zanimalo me je, ali se kupci zavedajo glede spoStovanja
proizvodov (npr. kako oznacujejo izdelke ter jih embalirajo), varnosti proizvodov,
svetovanja, informiranja, ali zaznajo vrednost v tem, ali zaznajo te zadeve kot druzbeno
odgovorne. S tem mislim, da bodo podjetja zelo zadovoljna, saj je cilj vsakega podjetja, da
se kupci vracajo k njemu, da pridobijo dolo¢ene informacije in da lahko bolje zadovoljijo
potro$nikove potrebe. Bolj poznamo kupca, bolj prilagajamo potrebe in to pripomore k
temu, da obdrzimo kupca.

5.3 Opis metode

Moj raziskovalni nacrt je temeljil na teoreti¢cnem/empiriénem opisu. Teoreticnem zato, ker
bom mojo tematiko preucila na na¢in zbiranja literature in podatkov, empiriénem pa zato,
ker bom tematiko preucevala s pomoc¢jo ankete, ki jo bom pripravila vnaprej. Za zajem
podatkov sem uporabila primarne vire, ker bom podatke zbirala sama. Ceprav so primarni
viri drazji in zamudnej$i, imam vecji nadzor nad postopkom zbiranja in obdelavo
podatkov.

V okviru zakljuéne naloge sem izdelala anketo in kupce vprasala, kako zanje druzbeno
odgovorno skrbijo pri Mercatorju, Sparu in Tusu. Tako sem lahko primerjala, Katero
podjetje je boljse in katero slabse. Podjetja bodo videla, kaj je treba izboljsati in kaj ne, da
bodo kupci ¢im bolj zadovoljni. Anketa je kratka in vprasanja so specifi¢na, ki vodijo do
raziskovalnega problema. Objavila sem jo na socialnem omreZju (Facebook) in posiljala po
elektronski posti. Najve¢ odgovorov sem dobila preko socialnega omrezja Facebook, kar
sem tudi predvidevala. Pridobljene rezultate bom predstavila v okviru slik in tabel. Pod
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slikami bom napisala rezultate, ter komentarje za posamezno vprasanje. Za grafe bom
uporabila Microsoft Excel.

5.4 Potek raziskave

Anketa je vsebovala 18 vprasanj in je bila anonimna. Zbiranje podatkov je potekalo od
06.04.2016 do 28.04.2016. Prvih 5 vprasSanj je zaprtega tipa, naslednje vpraSanje je bilo
odprtega tipa, saj je zelelo, da anketiranci sami napisejo, zakaj jih motivira, da so trgovci
druzbeno odgovorni do njih in opravijo nakupe raje pri bolj druzbeno odgovornem in zakaj
ne. 7-10 vprasanje je bilo zopet zaprtega tipa. 11-13 vprasanje je vsebovalo eno
podvprasanje, za izbor pa je bila dolocena lestvica (1 = sploh nisem zadovoljen/a, 5 = zelo
sem zadovoljen/a). Ostala vprasanja do konca ankete pa so bila zaprtega tipa.

5.5 Analiza z grafi ali tabelami in spremnim razlagalnim besedilom

V tem poglavju predstavljam rezultate ankete, na katere so odgovorili anketiranci. V
celotni raziskavi je sodelovalo 44 anketirancev, odgovorov pa sem dobila 163. Ko sem
pridobila dolo¢eno $tevilo odgovorov sem obdelala podatke, pridobila sem rezultate in jih
analizirala ter interpretirala.

Najprej sem preverila, ali anketiranci menijo, da Mercator ravna druzbeno odgovorno do
njih. Pri tem vpraSanju je bila ve¢inoma anketirancev mnenja, da je Mercator druzbeno
odgovoren do kupcev. Kot prikazuje Slika 4, jih je kar 53 % odgovorilo, da je Mercator
druzbeno odgovoren, 18 % jih je mnenja, da Mercator ni druzbeno odgovoren, ter 29 % je
neodlocenih ali je Mercator druzbeno odgovoren ali ni druzbeno odgovoren.

Slika 4. Druzbena odgovornost do kupcev v podjetju Mercator

60%
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0% -

da ne sem neodloden

Pri naslednjem vprasanju sem preverila, ali anketiranci menijo, da Spar ravna druzbeno
odgovorno do njih. Ve¢inoma anketirancev je bila mnenja, da je Spar druzbeno odgovoren
do kupcev. Kot prikazuje Slika 5, jih je kar 69 % odgovorilo, da je Spar druZbeno
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odgovoren, 11 % jih je mnenja, da Spar ni druzbeno odgovoren, ter 20 % je neodlogenih
ali je Spar druzbeno odgovoren ali ne.

Slika 5: Druzbena odgovornost do kupcev v podjetju Spar
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da ne sem neodloc¢en

Pri naslednjem vprasanju sem preverila, ali anketiranci menijo, da TuS ravna druzbeno
odgovorno do njih. Kot prikazuje Slika 6, jih je 44 % odgovorilo, da je Tu$ druzbeno
odgovoren, 27 % jih je mnenja, da Tus$ ni druzbeno odgovoren, ter 29 % je neodlocenih ali
je Tus druzbeno odgovoren ali ne.

Slika 6: Druzbena odgovornost do kupcev pri podjetju Tus
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da ne sem neodloden

Naslednje vpraSanje se je glasilo: Kako se kaze druzbena odgovornost velikih trgovcev
Mercatorja, Spara in Tu$a do vas? Kaj mislite, ¢utite, vidite, da veliki trgovci delajo za
vas?

Anketiranci so lahko pri tem vpraSanju obkrozili ve¢ odgovorov, na voljo so imeli 8

razlicnih odgovorov (zagotavljanje varnosti proizvodov; zagotavljanje vsaj solidarne

kakovosti izdelkov in storitev; spostovanje obicajev in predpisov na podro¢ju oznacevanja

in embaliranja izdelkov; omogocanje pritozb in hitro reSevanje reklamacij; izogibanje

nedovoljeni cenovni diskriminaciji; uporabljanju zavajajo¢ih cen; izogibanje ustvarjanju in

izrabljanju monopolnega poloZzaja; izogibanje oglasevanju, ki cilja na otroke), lahko pa so
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napisali tudi lasten odgovor. Slika 7 prikazuje, da 56 % anketiranih meni, da podjetja
zagotavljajo varnost proizvodov, prav toliko pa jih meni, da zagotavljajo vsaj solidarno
kakovost izdelkov in storitev. 47 % jih pravi, da podjetja spostujejo predpise in obicaje na
podro¢ju embaliranja in oznaCevanja izdelkov. 42 % anketiranih meni, da podjetja
omogocajo pritozbe in hitro reSevanje reklamacij, 29 % izogibanje nedovoljeni cenovni
diskriminaciji, 27 % izogibanje uporabi zavajajo¢ih cen, 18 % izogibanju ustvarjanju in
izrabljanju monopolnega polozaja, 9 % izogibanje oglaSevanju, Ki cilja na otroke. 7 % pa
jih je podalo lastno mnenje, in sicer menijo, da bi lahko skrbno ravnali z viski hrane
(sodelovanje v projektu oddaje viskov socialno ogrozenim), ter da podjetja razkazujejo
SVOje premozenje.

Slika 7: Druzbena odgovornost velikih trgovcev do kupcev
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Naslednje vpraSanje se je glasilo: Ali vas to, da so veliki trgovci druzbeno odgovorni do
vas motivira, da opravite nakupe raje pri bolj druzbeno odgovornem?

Pri tem vpraSanju vidimo, da je zelo pomembno, da so trgovci druzbeno odgovorni do
kupcev. Kar 56 % jih meni, da jih to motivira, da opravijo nakupe raje pri bolj druZzbeno
odgovornem podjetju. 36 % je neodlo¢enih, 9 % pa druzbena odgovornost trgovcev ne
motivira.
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Slika 8: Opravijanje nakupov pri bolj druzbeno odgovornem podjetju
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Naslednje vpraSanje se je navezovalo na prejSnjega. In sicer ali jih to, da so veliki trgovci
druzbeno odgovorni do kupcev, motivira, da opravijo nakupe raje pri bolj druzbenem
odgovornem podjetju, ter zakaj ne. Odgovori pa so bili: da podpirajo druzbeno ravnanje
trgovcev; naStete alineje o druzbeni odgovornosti velikih trgovcev do kupcev so
pomembne; zadovoljen kupec se vraca v trgovino, Ki zadovolji njihove potrebe, sami
prispevajo k druzbeni odgovornosti; zaradi principa; ker je treba biti sproscen ne glede na
vse ali nakupuje$ ali prodaja$ in odnos stece kakor je treba; nekaterim je vseeno; zaupanje
v kakovost; zelo pomembno je, da jih motivirajo, saj je konkurenca velika; vecje kolicine,
manjsa cena; druzbeno odgovorna bi morala biti vsa podjetja in bi se vsi z veseljem vracali
k njimi; zato, ker je boljsi in bolj konkurencen druzbeno odgovoren trgovec; ker si je vsak
nakup/prodajo treba zasluziti; veliki trgovci imajo danes pomembno vlogo v vsakdanjem
zivljenju kupca. Izdelek je pomemben za kupca prav tako pa za proizvajalca izdelka.
Pomembno je, da trgovci ne zavajajo kupcev o samem izdelku, ne zavajajo z napa¢nim
nac¢inom oglasevanja oz. z neresni¢nimi podatki o izdelku. Danes je tezava v tem, ker se
vse vrti okoli promocije, smo potro$niska druzba in na Zalost je le-ta zgrajena tako, da
morajo potrosniki ¢im ve¢ potrositi. Le redko vidimo neko pravo resnico o izdelku;
druzbena odgovornost je najbolj pomembna za podjetje. Ce so do kupcev druZbeno
odgovorni se bodo vracali k njimi; kupcem dajejo izbiro; ve¢ za manj denarja; najraje se
bodo vracali k tistim trgovcem, ki so bolj druzbeno odgovorni do njih; druzbena
odgovornost igra vedno pomembnejSo vlogo, pa tudi zaradi obcutka; nekateri pa sploh ne
razmis$ljajo o tem.

Naslednje vprasanje se je glasilo: Pri katerem trgovcu najraje nakupujete?

Na prvem mestu imamo Spar, in sicer 68 %, kar je ve¢ kot polovica. Na drugem mestu je
Mercator s 30 % vprasanih in na koncu Tu$, za katerega sta se odloc¢ila samo 2 %
anketirancev.
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Slika 9: Pri katerem podjetju najraje nakupujete
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Naslednje vprasanje se je glasilo: Zakaj najraje nakupujete pri podjetju Mercator?

54 % anketirancev nakupuje zaradi velike izbire izdelkov. 49 % jih meni, da je prodajalna
vedno dobro zalozena. 46 % anketirancev veliko pomenita priro¢nost in blizina, saj
porabijo manj asa, da pridejo do trgovine. 29 % nakupuje zaradi prijaznosti prodajalcev in
prodajalk ter prijetnega pocutja v trgovini. 26 % anketirancev zaradi privla¢nih akcij, 23 %
najraje nakupuje zaradi ugleda trgovine, 20 % zaradi dobrega razmerja med ceno in
kakovostjo. 17 % jih je odgovorilo drugo, in sicer, da odkar je Mercator pod Agrokorjem
ne kupujejo ve¢ tam oziroma zelo redko. Anketiranci pravijo tudi, da ne nakupujejo v
Mercatorju in da je nakupovanje odvisno od akcij. Kupcem je pomembno tudi poreklo
izdelkov, in sicer, da so izdelki slovenskega proizvoda. 11 % anketirancev pravi, da
nakupujejo v Mercatorju, ker so druzbeno odgovorni do kupcev, ter 6 % zaradi zanimivih
nagradnih iger.

Slika 10: Nakupovanje pri podjetju Mercator
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Naslednje vprasanje se glasi: Zakaj najraje nakupujete pri podjetju Spar?

60 % anketiranih najraje nakupuje pri podjetju Spar zaradi dobrega razmerja med ceno in
kakovostjo. 51 % zaradi velike izbire izdelkov, 47 % anketirancev je za priro¢nost in
blizino z vidika Casa, ki ga porabijo, da pridejo v trgovino. 42 % kupcev nakupuje zaradi
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privla¢nih akcij. 40 %, ker je prodajalna vedno dobro zalozena. 33 % zaradi prijaznosti
prodajalcev in prodajalk ter prijetnega pocutja v trgovini. 26 % jih nakupuje zaradi ugleda
trgovine in ker so trgovci druzbeno odgovorni do kupcev. 23 % se zdi podjetje Spar
najugodnejse, 9 % se je zanj odlocilo zaradi zanimivih nagradnih iger, 5 % anketirancev pa
je izbralo drugo. In sicer pravijo, da nakupujejo pri Sparu le takrat, ko imajo dologene
akcije.

Slika 11: Nakupovanje pri podjetiu Spar

Naslednje vprasanje se je glasilo: Zakaj najraje nakupujete pri podjetju Tus?

34 % anketirancev nakupuje v podjetju Tu$ zaradi privlaénih akcij, prav toliko pa jih je
pod drugo navedlo: da ne kupujejo v Tusu; da jim TusS ni pri roki; odvisno od akcij, ki jih
imajo; ne nakupujejo v TuSu, ker ga ni v blizini, deluje bolj cenen in niso navajeni tam
nakupovati. 25 % anketirancev se je odlocilo za priro¢nost in blizino z vidika ¢asa, Ki ga
porabijo, da pridejo v trgovino. 13 % najraje nakupuje v Tusu, ker imajo veliko izbiro
izdelkov. 9 % pravi, da nakupujejo zaradi dobrega razmerja med ceno in kakovostjo in ker
je najugodnejsi. 6 % jih meni, da je prodajalna vedno dobro zaloZena, da so prodajalci
prijazni ter da so v podjetju Tu§ druzbeno odgovorni do kupcev. Le 3 % pa najraje
nakupuje v podjetju Tus zaradi zanimivih nagradnih iger.

Slika 12 Nakupovanje pri podjetjiu Tus
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Naslednje vprasanje se glasi: Kako ste zadovoljni s kakovostjo izdelkov pri Mercatorju?
Anketiranci so trditve so ocenili od 1 do 5. (1 = sploh nisem zadovoljen/a, 2 = nisem
zadovoljen/a, 3 = niti zadovoljen/a, niti ne zadovoljen/a, 4 = zadovoljen/a, 5 = zelo sem
zadovoljen/a).

52 % pravi, da drzi in da so zadovoljni s kakovostjo izdelkov pri Mercatorju. 18 % je zelo
zadovoljnih s kakovostjo izdelkov, prav tako 18 % pravi, da niso niti zadovoljni niti
nezadovoljni s kakovostjo izdelkov. 7 % anketirancev ni zadovoljnih, 5 % pa sploh ni
zadovoljnih s kakovostjo izdelkov.

Slika 13: Zadovoljstvo s kakovostjo izdelkov pri Mercatorju
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Naslednje vprasanije se glasi: Kako ste zadovoljni s kakovostjo izdelkov pri Sparu?
Anketiranci so trditve so ocenili od 1 do 5. (1 = sploh nisem zadovoljen/a, 2 = nisem
zadovoljen/a, 3 = niti zadovoljen/a, niti ne zadovoljen/a, 4 = zadovoljen/a, 5 = zelo sem
zadovoljen/a).

55 % pravi, da drzi in da so zadovoljni s kakovostjo izdelkov pri Sparu. 36 % je zelo
zadovoljnih s kakovostjo izdelkov, 10 % pa jih pravi, da niti niso zadovoljni niti
nezadovoljni s kakovostjo izdelkov.

Slika 14: Zadovoljstvo s kakovostjo izdelkov pri Sparu
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Naslednje vprasanje se glasi: Kako ste zadovoljni s kakovostjo izdelkov pri Tusu?
Anketiranci so trditve so ocenili od 1 do 5. (1 = sploh nisem zadovoljen/a, 2 = nisem
zadovoljen/a, 3 = niti zadovoljen/a, niti ne zadovoljen/a, 4 = zadovoljen/a, 5 = zelo sem
zadovoljen/a).

36 % pravi, da drzi in da so zadovoljni s kakovostjo izdelkov pri Tusu. 29 % pravi, da niti
niso zadovoljni niti nezadovoljni s kakovostjo izdelkov. 19 % anketiranih ni zadovoljnih s
kakovostjo izdelkov, 12 % pa jih sploh ni zadovoljnih s kakovostjo izdelkov. Le 5 %, kar
je zelo malo, je zadovoljnih s kakovostjo izdelkov.

Slika 15: Zadovoljstvo s kakovostjo izdelkov pri Tusu
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Anketiranci so na naslednja vpraSanja odgovorili s pritrdilnim odgovorom (da) ali nikalnim
odgovorom (ne).

Na vprasSanje, ali podjetje Mercator dolo¢a realne cene izdelkom/storitvam, je 63 %
odgovorilo, da ne dolo¢a realnih cen, 37 % pa da dolo¢a realne cene. Podjetje Spar doloda
realne cene izdelkom/storitvam, meni 76 % vprasanih, in 24 % da ne doloc¢a realnih cen.
Odgovori, ki so se nanaSali na podjetje Tus, so sledeci: 48 % vpraSanih meni, da doloca
realne cene izdelkom/storitvam, in 43 % da ne doloca realne cene izdelkom/storitvam.

Slika 16: Podjetje Mercator doloca realne cene izdelkom/storitvam

70%
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0% -

ne

17



Slika 17: Podjetje Spar doloca realne cene izdelkom/storitvam
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Slika 18: Podjetje Tus doloca realne cene izdelkom/storitvam
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Pri Mercatorju je na vprasanje, ali oglasuje eti¢no in posteno, 70 % odgovorilo z da, ter 30
% z ne. Pri Sparu je 80 % odgovorilo, da oglasuje eti¢no in posteno, in 20 %, da ne
oglasujejo eti¢no in posteno. Pri Tusu pa je 69 % menilo, da oglasujejo eti¢no in posteno,
in 31 %, da ne oglaSujejo eti¢no in posteno.
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Slika 19: Mercator oglasuje eticno in posteno
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Slika 20: Spar oglasuje eticno in posteno

100%

80%

60%
40%

v
0% -

ne da

Slika 21: Tus oglasuje eticno in posteno
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Na vprasanje glede reSevanja reklamacij — ali jih reSujejo hitro in ucinkovito, je pri
Mercatorju 69 % pritrdilo, 31 % pa meni, da reklamacij ne resujejo hitro in u¢inkovito. Pri
Sparu jih je bilo 90 % za, da reujejo reklamacije hitro in udinkovito, 10 % meni, da ne
reSujejo reklamacij hitro in u¢inkovito. Pri TuSu pa 68 % pravi, da reSujejo reklamacije
hitro in uc¢inkovito, ter 32 % da ne reSujejo reklamacij hitro in uc¢inkovito.
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Slika 22: Mercator resuje reklamacije hitro in ucinkovito
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Slika 23: Spar resuje reklamacije hitro in ucinkovito
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Slika 24: Tus resuje reklamacije hitro in ucinkovito
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Naslednje vprasanje se glasi: Kaksni so vasi predlogi za velike trgovce, da bi se Se bolj

druZbeno odgovorno obnasali do vas kupcev? Moznih je ve¢ odgovorov.

70 % meni, da je eden izmed predlogov zagotavljanje varnosti kakovosti proizvodov. 51 %

jih je za upostevanje kupcevih pravic, 49 % je za ve¢jo varnost proizvodov, 47 % bi jih

bilo rado bolj informirano o izdelkih, 9 % pa se je odlo¢ilo za drugo. Navedli pa so: da iz
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polic odstranijo zdravju Skodljivo blago, sodelovanje v projektih viskov hrane, odnosi
prodajalk do kupcev, da opozorijo kupce o akcijah in jih tudi ne poskusajo pretentati.

Slika 25: Predlogi za druzbeno odgovornost do kupcev
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V Sliki 18 pa vidimo vzorec anketirancev po spolu med katerim je bilo 67 % zensk in 33 %
moskih.

Slika 26: Spol anketirancev
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V naslednjem vprasanju me je zanimala starost anketirancev. Najve¢ anketirancev je bilo
uvrs¢eno v razred od 21 do 30 let, in sicer kar 58 %. Sledi starostna skupina od 31 do 20
let, teh je bilo 26 %. 9 % je bilo starih 51 ali ve¢. Najslabse zastopana skupina pa je bila do
20 let, in sicer jih je bilo samo 7 %.
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Slika 27: Starost anketirancev
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V zadnjem vpraSanju pa me je zanimalo o statusu anketirancev. 63 % anketirancev je
zaposlenih in ti prevladujejo. 16 % je Studentov, 7 % je upokojencev, 5 % je brezposelnih,
2 % anketirancev pa sta se odlo¢ila za drugo. Kaj to¢no to je, nista navedla.

Slika 28: Status
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Analiza rezultatov moje ankete je pokazala, da je podjetie Spar najbolj druzbeno
odgovorno do kupcev. Prepri¢ana sem bila, da je najbolj druzbeno odgovorno podjetje
Mercator. Najve¢ prednosti pred vsemi dajejo kupci za zagotavljanje varnosti proizvodov,
predvsem kakovosti, ter spostovanju predpisov. Bolj so podjetja druzbeno odgovorna, rajsi
se kupci vrac¢ajo k njimi, kar je seveda Zelja vsakega podjetja. V Mercatorju najraje
nakupujejo, zaradi velike izbire izdelkov in ker je prodajalna vedno dobro zalozena. V
Sparu najraje nakupujejo, ker je razmerje med ceno in kakovostjo dobro, ter zaradi velike
izbire med kakovostjo in ceno. Pri TuSu pa so kupci najmanj zadovoljni, najraje ga
obiScejo zaradi privlacnih akcij. Pri vprasanju o kakovosti izdelkov so zopet najbolj
zadovoljni s Sparom ter Mercatorjem, najmanj pa s Tusem. Mercator in Tu$ naj bi po
mnenju kupcev dolocala realne cene izdelkom oziroma storitvam. O eti¢nem in postenem
oglasevanju sta Mercator in Tus dobila najve¢ glasov, najmanj pa Spar. O reklamacijah, ki
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jih reSujejo posteno in u¢inkovito pa zopet prednjacita Mercator in Tus, najmanj vprasanih
se jih je odlo¢ilo za Spar. O predlogih za vegjo druzbeno odgovornost do kupcev je bila
vecina za zagotavljanje obljubljene kakovosti izdelkov in storitev, za upostevanje kupcevih
pravic, ter vecjo varnost proizvodov.

S temi rezultati pridemo do zakljucka, da kupcem ni pomembna samo cena, ampak So
pomembni drugi dejavniki. Kupcem so najpomembnejsi varnost proizvodov, zagotavljanje
kakovosti izdelkov in storitev, da bi podjetja spostovala predpise glede oznaCevanja
izdelkov in obicajev na podro¢ju embaliranja izdelkov, itd. Vsem trem podjetjem bi
svetovala, da kupci dobijo bolj to¢ne informacije 0 izdelkih oziroma storitvah in da so
izdelki ¢im bolje oznaéeni. Pomembni pa so tudi predpisi o varovanju potros$nikoVv.

SKLEP

Namen moje zakljuéne naloge je bil primerjati podjetja Mercator, Spar ter Tus, in sicer,
kako so podjetja druzbeno odgovorna do kupcev. Druzbena odgovornost do kupcev prinasa
poslovne koristi ter kratkoro¢no izboljSuje zadovoljstvo in ugled kupcev. S kupci imamo
povezan prihodek, zato je seveda najbolj pomemben v podjetju. V podjetjih se zavedajo,
kako velik pomen za uspe$nost podjetja ima zadovoljstvo kupca. Ce bo kupec zadovoljen,
se bo rad vracal v podjetje ter prispeval k dobicku podjetja.

V teoretiénem delu sem najprej pregledala in napisala strokovno ter znanstveno literaturo s
podro¢ja druzbene odgovornosti do kupcev. Najprej sem opisala razloge druzbene
odgovornosti oziroma zakaj sploh druzbena odgovornost. lzdelala sem tudi Carrollovo
piramido in jo opredelila. Opisala pa sem notranje in zunanje deleznike druzbene
odgovornosti.

V naslednjem poglavju sem opisala u¢inke druzbeno odgovornega podjetja do kupcev in
kaj vse druzbena odgovornost do potro$nika vklju¢uje. Na koncu pa sem pisala 0 druzbeni
odgovornosti do kupcev, kar je moja tema zakljucne naloge.

V empiriénem delu sem izdelala anketo in vpraSala kupce, kako za njih podjetja
odgovarjajo druzbeno odgovorno. Potem sem primerjala, katero podjetje je boljSe in katero
slabSe. Na koncu pa sem povzela ugotovitve in predlagala resitve za izboljSanje druzbene
odgovornosti do kupcev v obravnavanih podjetjih glede na rezultate raziskave.

Moje raziskovalno vprasanje je bilo, kako kupci Mercatorja, Spara in Tusa zaznajo
druzbeno odgovornost podietij do kupcev. Kot vidimo iz rezultatov ankete, podjetje Spar
deluje v pravi smeri in je prav, da je tako druzbeno odgovoren do kupcev. Pri Sparu
vprasani najraje nakupujejo, ker imajo veliko izbiro izdelkov in ker imajo dobro razmerje
med ceno in kakovostjo. Najmanj pa so zadovoljni s Tusem, nakupujejo pa navadno samo
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zato, ker imajo privlacne akcije. Glede kakovosti izdelkov/storitev so najbolj zadovoljni pri
podjetjih Mercator in Spar.

Podjetjem bi svetovala, naj ne zavajajo kupcev o izdelkih z napa¢nimi informacijami,
neresnimi trditvami, ki jim prikrivajo bistvene informacije, ali pa jih sporocajo na
nerazumljiv in nejasen na¢in. Zeleli bi, da kupcem predstavijo izdelke realno. Podjetja bi
morala skrbeti, da so izdelki/storitve kakovostno izdelani, razviti in kupcem ponujeni na
druzbeno odgovoren nacin.

Za izdelke je najbolje, da imajo na svoji embalazi deklaracije, ki kupce informirajo o
vsebini snovi, trajanju in izvoru izdelka. Podjetja bi morala spostovati predpise, kupcem bi
morala s spodbujanjem pohval in pritozb omogocati sodelovanje pri postopkih nenehne
izboljsave, ponudbe in delovanje podjetja. Morali bi imeti ¢im ve¢ slovenskih izdelkov, saj
bi s tem krepili slovensko gospodarstvo in spodbujali uspesnost slovenskih proizvajalcev.

Ugotovila sem, da kupcem ni ve¢ pomembna cena izdelka, saj so pripravljeni za
kakovostne izdelke placati veC. Podjetjem bi svetovala, naj dajo ve¢ poudarka na metode,
kot so: pritozbe, pohvale, ankete o zadovoljstvu kupcev, jih upoStevajo, saj bodo tako
lahko izboljSali zadovoljstvo kupcev.
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PRILOGA: Anketa o kupcevi zaznani vrednosti druzbene odgovornosti
velikih trgovcev v Sloveniji

Pozdravljeni!
Sem Patricija Stare in obiskujem Ekonomsko fakulteto v Ljubljani. Prosila bi vas za pomo¢
pri raziskavi na temo kupcéeva zaznavna vrednost druzbene odgovornosti velikih trgovcev

v Sloveniji. Pripravila sem anketo z 18 vprasanji, vzela pa vam bo cca. 5 minut ¢asa. Z

odgovori boste pomagali meni pri zakljuéni nalogi. Vprasalnik je anonimen, uporabljen pa

bo izklju¢no za potrebe raziskave.

Za sodelovanje se vam najlepSe zahvaljujem.

Patricija Stare

4.

Ali menite, da veliki trgovci pri Mercatorju ravnajo druzbeno odgovorno do vas?
da
ne

sem neodlo¢en

Ali menite, da veliki trgovci pri Sparu ravnajo druzbeno odgovorno do vas?
da
ne
sem neodlocen

Ali menite, da veliki trgovci pri TuSu ravnajo druzbeno odgovorno do vas?
da
ne

sem neodloéen

Kako se kaze druzbena odgovornost do vas? (kaj mislite, Cutite, vidite, da veliki

trgovci delajo za vas?) Moznih je ve¢ odgovorov.

izogibanje ustvarjanju in izrabljanju monopolnega poloZzaja

izogibanje nedovoljeni cenovni diskriminaciji

spostovanje predpisov in obi¢ajev na podrocju embaliranja in oznacevanja izdelkov
zagotavljanje varnosti proizvodov

izogibanje oglaSevanju, ki cilja na otroke

izogibanje uporabi zavajajocih cen

zagotavljanje vsaj solidarne kakovosti izdelkov in storitev

omogocanje pritozb in hitro reSevanje reklamacij

drugo



5. Ali vas to, da so veliki trgovci druzbeno odgovorni do vas motivira, da opravite nakupe
raje pri enem oziroma drugem?

- da

— he

— sem neodlo¢en

6. Zakaj da in zakaj ne?

7. Pri katerem trgovcu najraje nakupujete?

— Mercator

- épar

— Tus

8. Zakaj najraje nakupujete pri podjetju Mercator? Moznih je ve¢ odgovorov.

— zaradi dobrega razmerja med ceno in kakovostjo

— ker je najugodne;jsi

— velika izbira izdelkov

— prodajalna je vedno dobro zaloZena

— privlacne akcije

— prijaznost prodajalcev in prodajalk, prijetno pocutje v trgovini
— zanimive nagradne igre

— ugled trgovine

— priro¢nost(v smislu ¢as, ki ga porabite da pridete do trgovine)
— ker so druzbeno odgovorni do kupcev

— drugo

9. Zakaj najraje nakupujete pri podjetju Spar? Moznih je ve¢ odgovorov.
— zaradi dobrega razmerja med ceno in kakovostjo

— ker je najugodne;jsi

— velika izbira izdelkov

— prodajalna je vedno dobro zalozena

— privlacne akcije

— prijaznost prodajalcev in prodajalk, prijetno pocutje v trgovini
— zanimive nagradne igre

— ugled trgovine

— prirocnost(v smislu ¢as, ki ga porabite da pridete do trgovine)
— ker so druzbeno odgovorni do kupcev

— drugo



10.  Zakaj najraje nakupujete pri podjetju Tus? Moznih je ve¢ odgovorov.
— zaradi dobrega razmerja med ceno in kakovostjo

— ker je najugodne;jsi

— velika izbira izdelkov

— prodajalna je vedno dobro zalozena

— privlacne akcije

— prijaznost prodajalcev in prodajalk, prijetno pocutje v trgovini
— zanimive nagradne igre

— ugled trgovine

— priro¢nost(v smislu ¢as, ki ga porabite da pridete do trgovine)
— ker so druzbeno odgovorni do kupcev

— drugo

11.  Kako ste zadovoljni s kakovostjo izdelkov pri Mercatorju? Spodnje trditve ocenite
od 1-5. (1 = sploh nisem zadovoljen/a, 2 = nisem zadovoljen/a, 3 = niti zadovoljen/a, niti
ne zadovoljen/a, 4 = zadovoljen/a, 5 = zelo sem zadovoljen/a).

12.  Kako ste zadovoljni s kakovostjo izdelkov pri Sparu? Spodnje trditve ocenite od 1—
5.( 1= sploh nisem zadovoljen/a, 2 = nisem zadovoljen/a, 3 = niti zadovoljen/a, niti ne
zadovoljen/a,

13.  Kako ste zadovoljni s kakovostjo izdelkov pri Tusu? Spodnje trditve ocenite od 1-
5. (1 = sploh nisem zadovoljen/a, 2 = nisem zadovoljen/a, 3 = niti zadovoljen/a, niti ne
zadovoljen/a, 4 = zadovoljen/a, 5 = zelo sem zadovoljen/a).

14, Na vprasanja odgovorite s pritrdilnim odgovorom (da) ali nikalnim odgovorom
(ne).

Podjetje Mercator doloc¢a realne cene izdelkom/storitvam.
Podjetje Spar dolo¢a realne cene izdelkom/storitvam.
Podjetje Tus doloca realne cene izdelkom/storitvam.
Mercator oglaSuje eticno in posteno.

Spar oglasuje eti¢no in posteno.

Tus oglasuje eti¢no in posteno.

Mercator reSuje reklamacije hitro in u¢inkovito.

Spar resuje reklamacije hitro in uginkovito.

Tus reSuje reklamacije hitro in u¢inkovito.

15. Kaks$ni so vasi predlogi za velike trgovce, da bi se Se bolj druzbeno odgovorno
obnasali do vas kupcev? Moznih je ve¢ odgovorov.
— upostevanje kupcevih pravic

— vecja varnost proizvodov



— zagotavljanje obljubljene kakovosti izdelkov in storitev
— vecje informiranje o izdelkih
— drugo

16.  Spol?
—  moski

—  zenski

17. Starost?
— do 20 let

- 21-30

- 31-50

— 51 let ali vec

18.  KakSen je vas$ trenutni status?
— dijak/inja

— Student/ka

— zaposlen/a

— brezposeln/a

— upokojenec/ka

— drugo

Odgovorili ste na vsa vprasanja. Hvala!
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