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Drustveno odgovorno poslovanje maloprodajnih drogerijskih lanaca
SAZETAK

Drustveno odgovorno poslovanje ozna¢ava poslovanje koje ne Steti drustvu i okoliSu te
obuhvaca eti¢ku, filantropsku i financijsku odgovornost kao i odgovornost prema okolisu.
Usvajanje standarda drustveno odgovornog poslovanja jaca povjerenje potrosaca i zaposlenika
te ima izravan utjecaj na prepoznavanje kvalitete brenda i postizanje konkurentske prednosti.
Ovakvim poslovanjem smanjuju se mogucnosti za diskriminaciju zaposlenika, ¢uvaju se
prirodni resursi i izbjegavaju se aktivnosti koje mogu rezultirati tuzbama i sudskim sporovima.
Aktivnosti drustveno odgovornog poslovanja generiraju pozitivne reakcije potrosaca, a time i
osiguravaju njihovu vecu lojalnost. Na druStveno odgovorno poslovanje utjecu faktori poput
konkurencije te percepcije menadzmenta, ali i kupaca o vaznosti ovakvog nacina poslovanja.
Implementiranjem drustvene odgovornosti u poslovanje daje poduzecu vece Sanse za
ostvarivanje svojih ciljeva jer ono utjece na produktivnost zaposlenika i zadovoljstvo ostalih
internih i eksternih dionika. Kada se govori o kozmetickoj industriji, drustveno odgovorno
poslovanje obuhvaca koriStenje prirodnih sastojaka u proizvodnji te poStivanje zakonskih
regulativa s ciljem oCuvanja okolisa, zdravlja i kvalitete zivota zajednice. Cilj rada je prikazati
drustveno odgovorno poslovanje maloprodajnih drogerijskih lanaca te ispitati percepciju
javnosti o vaznosti integracije drustvene odgovornosti u poslovanje maloprodajnih drogerijskih

lanaca.

Kljucne rije¢i: druStveno odgovorno poslovanje, kozmeti¢ka industrija, maloprodajni

drogerijski lanci



Socially responsible business of retail drugstore chains
SUMMARY

Socially responsible entrepreneurship means doing business in a way that has no negative
impact on society and the environment and includes ethical, philanthropic, financial and
environmental responsibility. It is a strategy most commonly used by large companies and retail
chains, and the responsibility for the activities of this type of business increases as the
company's performance increases. Doing business according to the standards of socially
responsible corporate governance strengthens the trust of consumers and employees and
directly contributes to the recognition of the quality of the brand and the achievement of a
competitive advantage. It helps companies reduce the risk of employee discrimination, conserve
natural resources and avoid activities that can lead to lawsuits and legal disputes. CSR activities
influence the emergence of positive consumer responses, which largely depend on the extent to
which they understand the importance of integrating these activities into the company's
operations. Determinants of socially responsible action include competition, management
perception and stakeholder influence leading to the achievement of specific benefits such as
financial performance and shareholder value. Improving the company's internal performance
can be achieved through these activities as they impact employee productivity and the external
results of the company's management. All companies have a responsibility to their stakeholders,
which include suppliers, consumers, employees, shareholders and the local community. In the
cosmetics industry, socially responsible behavior includes the use of natural ingredients in
production and compliance with legal regulations with the aim of preserving the environment,
health and quality of life of the community. The aim of the paper is to highlight the socially
responsible operations of drugstore chains and to examine how the public perceives the

importance of incorporating social responsibility into the operations of drugstore chains.

Keywords: socially responsible business, cosmetics industry, retail drugstore chains.
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1. UvOD

Korporativna drustvena odgovornost je koncept koji se odnosi na samoreguliraju¢i poslovni
model koji za cilj ima pomo¢i poduzec¢ima da postignu druStvenu odgovornost prema sebi,
dionicima i javnosti. Primjenom korporativne druStvene odgovornosti poduzeca pokazuju kako
u svojim poslovnim odlukama i strategijama uzimaju u obzir Siri utjecaj na zajednicu i prirodu,
nastojeci balansirati ekonomske ciljeve s odrzivim i etickim praksama. lako se dugi niz godina
drustvena odgovornost vezala isklju¢ivo uz korporacije danas je ona sinonim za sva poduzeca
koja se brinu o tome da njihovo poduzete nema negativne utjecaje na drustvo i okolis. Bez
obzira na veli¢inu, poduzeca se sve viSe usmjeravaju na pozitivne druStvene i okoliSne
inicijative kao dio svojih poslovnih praksi. Poslovanje prema drustveno odgovornim
standardima povecéava povjerenje potroSaca i zaposlenika te smanjuje fluktuaciju radne snage i
ukupne troSkove poslovanja. Drustveno odgovorno poslovanje (DOP) znaéajno doprinosi
prepoznavanju brenda poduzeca, privlacenju ulaganja i postizanju konkurentske prednosti, a
smatra se mjerilom djelovanja poduzeéa u korist svojih kupaca. Prakse DOP-a pomazu
poduze¢ima ublaziti rizik od diskriminacije skupina zaposlenika, zanemarivanja prirodnih
resursa, neetickog koriStenja resursa poduzeca i aktivnosti koje mogu dovesti do tuzbi i sudskih

sporova.

Uzimajuci u obzir da su trziSta postala sve globalnija i konkurentnija, poduzeca trebaju pronaci
nacine da se izdvoje od svojih konkurenata. Tradicionalno, cijena je bila glavna strategija za
postizanje konkurentnosti, no sama cjenovna konkurentnost otezava isticanje jer se njome lako
manipulira, a velika poduzeca imaju vecu sposobnost prilagodbe cijena. Postizanje
konkurentske prednosti moze se postici i provodenjem aktivnosti DOP-a, bez obzira na sli¢nosti
u cijenama, jer DOP omogucava da poduzeca postanu prepoznatljivija, istaknu se na trzistu i

stvore pozitivne reakcije potrosaca §to ¢e rezultirati njihovom lojalno$c¢u i podrskom.



2.CILJ | METODOLOGIJA RADA

2.1. Predmet istraZivanja

Predmet istrazivanja diplomskog rada je drustveno odgovorno poslovanje maloprodajnih
drogerijskih lanaca. Uzimajuéi u obzir da kozmeti¢ka industrija ima sve vecu vaznost kao
industrijska grana, aktivnosti DOP-a se posebno poti¢u u ovom podrucju industrije. Ove
aktivnosti obuhvacaju programe koji su usmjereni na ocuvanje prirodnih resursa, brigu u
okolisu, pomaganje drustvenim zajednicama i istovremeno stvaranje proizvoda koji mogu

zadovoljiti sve veée zahtjeve potrosaca.

2.2. Struktura rada

Diplomski rad se sastoji od teorijskog i istrazivackog dijela. U teorijskom dijelu daje se prikaz
koncepta druStveno odgovornog poslovanja i njegove povezanosti s maloprodajnim
drogerijskim lancima. Podaci su prikupljeni na temelju pregledne relevantne znanstvene i
strucne literature. U istraZzivackom dijelu rada dani su primjeri najpoznatijih drogerijskih lanaca
u Hrvatskoj 1 napravila se usporedba implementacije drustvene odgovornosti u njihovim

poslovanjima.

Rad je podijeljen u ukupno pet glavnih poglavlja. U teorijskom dijelu rada obraduju se povijesni
razvoj DOP-a, definicije, dionici, upravljanje odrzivo$¢u poduzeéa i utjecaj medija na DOP. U
ovom dijelu opisuju se posljedice negativnih ponasanja u proizvodnji i potrosnji, S posebnim
osvrtom na industriju kozmetike, sigurnost kozmeti¢kih proizvoda, odrzivi razvoj i DOP u
poslovanju maloprodajnih drogerijskih lanaca. Za primjer DOP-a u poslovanju maloprodajnih
drogerijskih lanaca prezentirane su aktivnosti poduzeca DM, Miller i DOUGLAS. U
istrazivaCkom dijelu prikazani su rezultati istraZzivanja na temu percepcije potrosaca o vaznosti
integracije DOP-a u poslovanje maloprodajnih drogerijskih lanaca. Rezultati istrazivanja su
prikazani deskriptivnom statistickom metodom, a u raspravi su usporedeni s rezultatima
relevantnih istrazivanja iz teorijskog dijela rada. U posljednjem dijelu rada iznesen je kratak

zakljucak na temelju pretraZene literature i dobivenih rezultata istraZivanja.



2.3. Metode istrazivanja

Teorijski dio rada obuhvaca analizu literature na temu DOP-a maloprodajnih drogerijskih
lanaca. U ovom dijelu se opisuju glavni pojmovi i definicije DOP-a, a primjenom metode
indukcije doneseni su glavni zakljuéni temeljeni na prikupljenim podacima iz literature. U
istrazivackom dijelu rada koristen je anketni upitnik sastavljen u 3 dijela koji je kreiran u svrhu
ovog istrazivanja. U svim fazama prikupljanja, obrade i prikaza podataka te izrade rada postivana je

Opc¢a odredba o zastiti podataka.



3. DRUSTVENO ODGOVORNO POSLOVANJE

Suvremeno trziSte rada i poslovanje poduzeca podlozno je brzim i nepredvidivim promjenama.
U takvom okruzenje klju¢ne komponente za uspjeh ukljucuju poStene poslovne prakse i
sposobnost prilagodbe. Poslovna odgovornost uvjetovana je sve veé¢im zahtjevima potroSaca,
zakonskim regulativama i sve ve¢om konkurencijom na trziStu. Razvoj informacijsko
komunikacijskih tehnologija omogucio je potroSacima veci pristup informacijama o nacinima
poslovanja, odgovornostima i utjecaju poslovanja na drustvo i okolis. Sve veca osvijeStenost i
zahtjevnost potroSata potaknula je poduzeca na transparentnije i drustveno odgovornije
poslovanje kako bi ispunila o¢ekivanja potroSaca i ostala konkurentna na trzistu. Zbog toga se
DOP sve vise i viSe promovira, a mnoge zemlje to rade kroz porezne olaksice, nagrade, poticaje

i druge strategije, Sto daje dodatnu motivaciju poduze¢ima u provodenju aktivnosti DOP-a.

3.1. Povijest drustveno odgovornog poslovanja

Uvjerenja da poduzeca trebaju implementirati druStvenu odgovornost u svoje poslovanje nisu
nova, nego ih je moguce pratiti nekoliko stoljea unatrag (Crane i sur., 2008). Specifi¢ni
principi DOP-a poceli su se pojavljivati 1930.-ih godina, kada se u literaturi poéinju istrazivati
odgovornost menadzera i poduze¢a prema dionicima i okruZenju. DruStvena ocekivanja u
pogledu korporativnog ponasSanja su se tijekom povijesti mijenjala, kao i aktivnosti DOP-a.
(Latapi Agudelo i sur., 2019).

Kada se govori o korporativhom ponasanju, podrijetlo DOP-a moze se vidjeti u prvim rimskim
zapisima, u entitetima poput azila, sirotista, domova za siromasne i bolnica. U ovo doba, drzave
su prepoznale razli¢ite riziéne skupine ljudi koje zahtijevaju pomoé¢ od strane druStvene
zajednice, Sto je predstavljalo motiv za razvoj organizacija koje su predstavljale sredstva
druStvenog razvoja. U srednjem vijeku, pojam korporacije bio je povezan s drustvenim
poduze¢ima unutar vjerskih, op¢inskih i druStvenih institucija koje su omogucavale kolektivno
djelovanje i upravljanje resursima za dobrobit zajednice. Vjerske organizacije odbijale su
ulagati u industrije, poput proizvodnje duhana i alkoholnih pic¢a, trgovine robljem i aktivnosti
povezanih s ratom, koje nisu bile u skladu s njihovim vrijednostima. Tijekom 16. 1 17. stoljece
DOP se razvija pod utjecajem engleske krune, koja korporacije promatra kao glavni instrument

urazvoju drustva (Chaffee, 2017; ACCP, 2024). Sirenje engleskog carstva doprinijelo je irenju



DOP-a, a englesko korporativno pravo je zauzimalo bitno mjesto u razvoju americkih kolonija,
gdje su korporacije imale ulogu u drustvenim funkcijama (Chaffee, 2017). Tijekom 18. i 19.
stoljeca, krS¢anska filozofija i religiozni pristup drustvenim pitanjima promatrali su se kao
odgovor na pad moralnih vrijednosti koji je bio povezan s visokom stopom siromastva u Europi.
Ovaj kontekst doveo je do pokretanja drustvenih reformi koje su bile usmjerene na rjeSavanje
problema neznanja, siromastva i prisilnog rada djece i zena (Crane i sur., 2008). U kasnim
1800.-im godinama viktorijanski filantropi uveli su visoku razinu idealizma i humanizma u
drustvenu svijest, fokusirajuci se na radni¢ku klasu i stvaranje programa socijalne skrbi prema
uzorima iz Europe i Sjedinjenih Americ¢kih Drzava (SAD). U to vrijeme, poslovne aktivnosti
ukljucivale su osnivanje Krs¢anske udruge mladih muskaraca (1884. godine u Londonu), koja

je u svoje djelovanje implementirala kri¢anske vrijednosti. (Latapi Agudelo, i sur. 2019).

Sheme socijalne skrbi razvijene u kasnim 1800.-im godinama imale su paternalisticki pristup
fokusiran na zastitu i zadrZzavanje zaposlenika, pri ¢emu su neka poduzeca obracala veliku
paznju njihovoj kvaliteti zivota (Crane i sur., 2008). Koncept socijalne osjetljivosti poslovnih
ljudi po prvi se puta spominje 1975. godine u SAD-u, kada su poduzeca pocela donirati
financijska sredstva za otvaranje azila za sirocad 1 stvaranje uzorne industrijske zajednice koja
je poticala unaprjedenje kvalitete zivota zaposlenika i njihovih obitelji. U istom razdoblju doslo
je do povecanja razine urbanizacije i industrijalizacije $to je dovelo do masovne proizvodnje i
novih izazova za male poduzetnike i poljoprivrednike. Ovi izazovi ukljuéivali su prilagodbu na
novu meduovisnu ekonomiju, trazenje boljih radnih uvjeta kroz sindikate i o¢uvanje vjerskih i
obiteljskih vrijednosti u novom industrijskom drustvu. Kao odgovor na ove izazove, osnovana
je Gradanska federacija Chicaga, s ciljem promicanja boljih radnih uvjeta i postizanja
ekonomskih ciljeva uz odrzavanje vjerskih vrijednosti i gradanskog ponosa (Crane i sur., 2008).
Do 1920-ih i ranih 1930-ih, poslovni menadZeri su preuzeli su odgovornost za maksimiziranje
profita kroz odrzavanje ravnoteZe izmedu zahtijeva potrosaca, radne snage i1 zajednice, stoga se
prepoznaju kao glavni akteri u promicanju druStveno odgovornog poslovanja. S rastom
poslovanja tijekom 1940-ih, poduzeca su se pocela promatrati kao institucije s drustvenom
odgovornos¢u, Sto je postalo jedna od vaZnih tema rasprava i istraZivanja u podrucju

poduzetnistva.

U ranim 1950-im po prvi puta se u literaturi spominje specificno definiranje poslovnih
odgovornosti, §to se moze smatrati pocetkom modernog definiranja DOP-a. Tijekom 1950.-ih
i 1960.-ih godina fokus DOP-a se usmjerio na druStvenu razinu analize daju¢i DOP-u prakti¢ne

implikacije (Latapi Agudelo i sur., 2019). Razdoblje nakon 1950.-ih pocelo se smatrati



vremenom prilagodbe i promjena stavova prema DOP-u, iako je mali broj korporacija prelazilo
granice filantropije (Crane i sur., 2008). Najistaknutiji primjer promjene stava prema
korporativnom ponasanju donio je Bowen (1953), koji je primijetio da su velika poduzeéa ta
koja imaju mo¢ da njihove akcije imaju vidljiv i znacajan utjecaj na drustvo. To je stvorilo
potrebu za redefiniranjem poslovnih nacela premjestajuci fokus s maksimiziranja profita na
veée uvazavanje dionika, zaposlenika i potroSaca ¢ime se izravno utjece na kvalitetu Zivota

cijelog drustva (Bowen, 1953).

Bowen, stoga, drustvenu odgovornost poslovnih menadzera definira kao donosenje odluka na
temelju politika i pravaca djelovanja koji su usmjereni na ciljeve i vrijednosti drustva. Njegova
uvjerenja su bila ispred njegova vremena, a pristup menadzmentu bi0O je usmjeren na
poboljsanje odgovora poslovanja u odnosu na drustveni utjecaj, $to je postavilo temelje za
definiranje DOP-a. Bowen se smatra zacetnikom DOP-a jer je prvi objavio akademski rad koji
se posebno fokusirao na doktrinu drustvene odgovornosti (Crane i sur., 2008). Smatra se
zacetnikom DOP-a jer je prvi objavio akademski rad koji je posebno fokusiran na doktrinu

drustvene odgovornosti (Crane i sur., 2008).

Drstvena odgovornost poduzeéa dodatno je definirana u djelu Corporation Giving in a Free
Society objavljenoj 1956. godine u kojem se navodi kako velike korporacije tog vremena nisu
ispunjavale svoju odgovornost u vrijeme opce inflacije. Sli¢cno, u djelu A moral philosophy for
management objavljenom 1959. godine istrazena je evolucija moralne odgovornosti
korporacija kao odgovor na radnicka ocekivanja tog vremena (Latapi Agudelo i sur., 2019).
Interes za DOP tijekom 1960-ih godina je bio pod utjecajem rastu¢om drustvenom svijescu i
drustvenim pokretima tog vremena, posebice u SAD-u. U to vrijeme, korporacije su se
suocCavale s izazovima kao §to su brzi porast stanovniStva, povecana potreba za proizvodnjom,
zagadenje okolisa i iscrpljivanje prirodnih resursa (Du Pisani, 2006), a ti su izazovi popraceni
pokretima za zastitu okolisa i ljudska i radna prava. Pitanja vezana za granice ekonomskog rasta
i utjecaj drustva i korporativnog poslovanja na okoli$ po prvi su puta otvorena u djelima poput
The Silent Spring (Carson, 1962) i The Population Bomb (Ehrlich & Howland Ehrlich, 1968).
Tijekom 1960-ih godina drustveni kontekst obiljezen je rastu¢om kulturom prosvjeda za
gradanska prava i protiv rata, Cesto vodeni od strane studenata i radikalnih politickih aktivista
koji su korporacije smatrali dijelom dominantnih drustvenih skupina (Waterhouse, 2017).
Prema Davisu (1960) DOP treba biti razmjeran druStvenoj moc¢i poduzeca koja se povecava
kada se aktivnosti DOP-a implementiraju u poslovanje. U ovom razdoblju, istrazivaéi i

znanstvenici su DOP-u pristupali kao odgovoru na zelje i probleme novog suvremenog drustva.



Drustvene, ekonomske i politicke promjene koje su se dogadale predstavljale su pritisak na
menadzere i vlasnike poduzeca da preispitaju vlastite uloge u drustvu i drustvenu odgovornost.
Smatralo se da upravo menadzeri imaju obvezu kako prema ekonomskim vrijednostima tako i

prema drustvu. (David, 1960).

Prva polovica 20. stolje¢a bila je obiljeZena intelektualnom i institucionalnom transformacijom
te promjenama u ekonomskom i drustvenom razmis$ljanju. Ove promjene doprinijele su
povecéanju ekonomske mo¢i poduzeca i postavile su temelje za razvijanje novih teorija DOP-a
temeljenih na pet osnovnih zahtjeva (Latapi Agudelo i sur., 2019):

e Uspostavljanje kriterija vrijednosti za ekonomsku proizvodnju i distribuciju.

e Poslovanje temeljeno na najnovijim konceptima menadzmenta i administracije.

e Priznavanje povijesnih i kulturnih tradicija trenutnog drustvenog konteksta.

e Prepoznavanje ponasanja, funkcije i uloge svakog poslovnog ¢ovjeka u drustvu.

e Prepoznavanje DOP-a kao rezultata promisljenih i svjesnih napora, a ne automatskih radnji.

U skladu s navedenim, smatra se da su velika poduzeca tijekom 1960.-tih znacajno doprinijela
poboljsanju drustvenih i ekonomskih uvjeta tog vremena dok su nove definicije DOP-a
naglasavale vaznost odnosa izmedu poduzeca i drustva. Neovisno o pozitivnim stranama DOP-
a, u tom vremenu bila su izraZzena suprotna misljenja i kritike ovog koncepta poslovanja. U
¢lanku The Social Responsibility of Business is to Increase its Profits objavljenom 1970.
godine, DOP se opisuje kao neprikladno koristenje resursa poduzeca koje bi rezultiralo
neopravdanim tro$§enjem novca za opée drustveni interes (Crane i sur., 2008). Unato¢ tome, do
kraja desetljeca drustveni kontekst bio je obiljeZen snaznim pritiskom na poduzeéa da se
ponasaju u skladu s tadasnjim drustvenim ocekivanjima koja su uglavnom bila izraZzena kroz

prosvjede i kampanje (Waterhouse, 2017).

Tijekom 1970.-ih godina drustveni kontekst i rastuci osjecaj svijesti u drustvu doveli su do
smanjenja povjerenja javnosti u poslovni sektor (Waterhouse, 2017). Povjerenje je znatno
poljuljano 1969. godine nakon velikog izlijevanja nafte na obali Santa Barbare u Kaliforniji,
Sto je izazvalo masovne prosvjede i dovelo do prvog obiljezavanja Dana planeta Zemlje 1970.
godine. Prosvjedi su bili usmjereni protiv onecis¢enja koje su uzrokovale korporacije,
poduzeca, tvornice i elektrane pa se putem njih zahtijevao ¢ist i odrziv okolis$. Prvi Dan planeta
Zemlje imao je znaajan utjecaj na politiku $to je dovelo do oshivanja Agencije za zastitu
okolisa (engl. Environmental Protection Agency, EPA) do kraja 1970. godine. To je takoder

rezultiralo definiranjem novog zakonskog okvira koji je definirao korporativnu odgovornost i



poceo oblikovati korporativno ponasanje. Nakon osnivanja agencije, korporativna odgovornost
bila je definirana i kontrolirana od strane EPA, Povjerenstva za sigurnost potrosackih proizvoda
(engl. Consumer Product Safety Commission, CPSC), Povjerenstva za jednake mogucnosti
zapoSljavanja (engl. Equal Employment Opportunity Commission, EEOC), Uprave za sigurnost
i zdravlje na radu (engl. Occupational Safety and Health Administration, OSHA) i Odbora za
ekonomski razvoj (engl. Committee for Economic Development, CED). CED je 1971. godine
objavio rad Social Responsibilities of Business Corporations u kojem su definirane aktivnosti,
odgovornosti i o¢ekivanja koje je drustvo postavilo poslovnom sektoru. Ovaj rad se smatra
vaznim jer priznaje da poslovanje funkcionira uz suglasnost javnosti te da mu je osnovna svrha
konstruktivno sluziti potrebama drustva i na zadovoljstvo drustva. Objavljeni radovi odrazavaju
nova obrazlozenja uloga i odgovornosti poduzeca prema drustvu i ljudskim vrijednostima.
Izvjes¢e The Limits to Growth, objavljeno 1972. godine, skrenulo je pozornost na utjecaj
gospodarskog rasta na stanovnistvo, prirodne resurse i oneciS¢enje okoliSa, ¢ime je naglasena

potreba za DOP-om i novim zakonskim regulativama (Latapi Agudelo i sur., 2019).

Novi regulatorni okviri i strategije utjecale su na formaliziranje i integriranje politika koje se
bave druStvenim i javnim pitanjima i upravljanjem drustveno odgovornim poslovanjem u
razli¢itim kontekstima. Od 70tih godina DOP se opisuje kao koncept s jasnim granicama, §to
je znacilo da nije bio obavezan, a prekoracenje tih granica nije nuzno utjecao na poslovnu
uspjesnost i1 ostvarivanje ciljeva poduzeca. S druge strane, smatralo se da korporativno
ponasSanje treba biti koherentno s druStvenim normama, vrijednostima i ocekivanjima.
Neprecizno definiranje koncepta DOP-a tijekom 1970.-ih godina stvorilo je nesigurnost u
pogledu definicije, a prva sluzbena i specificna definicija objavljena je 1979. godine. DOP je
bio definiran kao koncept koji obuhvaca ekonomska, pravna, eti¢ka i diskrecijska o¢ekivanja
koja drustvo ima od poduzeca u odredenom trenutku (Latapi Agudelo i sur., 2019). Pristup
DOP-u je bio voden drustvenim pokretima i nije gledao ekonomske i drustvene ciljeve kao
nekompatibilne kompromise, ve¢ kao sastavni dio poslovnog okvira potpune drustvene
odgovornosti. Novi zakoni vezani za korporativno ponasanje pokrivali su podrucja kao §to su
zastita okoliSa, sigurnost proizvoda i radni¢ka prava (Latapi Agudelo i sur., 2019). Nasuprot
tome, tijekom 1980-ih pojavila su se nova razmisljanja 0 DOP-u sa snaznim fokusom na
smanjenje pritiska na korporacije i s ciljem smanjenja visoke razine inflacije s kojom su se SAD
i Ujedinjeno Kraljevstvo suocavali. Rast i snaga gospodarstava zemalja ovisili su 0 sposobnosti
odrzavanja slobodnog trzisnog okruzenja uz, minimalnu drzavnu intervenciju, $to je rezultiralo

regulacijom propisa za privatni sektor i smanjenje poreza. S obzirom da su vlade smanjile svoju



ulogu u reguliranju korporativnog ponaSanja, menadzeri su se suocili s potrebom odgovaranja
razli¢itim skupinama koje su ocekivale ispunjavanje drustvenih ocekivanja. Smanjeni
regulatorni okvir rezultirao je potrebom za implementacijom poslovne etike i definiranja DOP-
au smislu pruzanja odgovora na postanja postavljena od strane dionika, zaposlenika i potrosaca
kroz alternativne ili komplementarne koncepte DOP-u. Ti koncepti ukljuc¢uju korporativni
drustveni ucinak, korporativnu drustvenu osjetljivost, teoriju dionika i upravljanje (Crane i sur.,
2008). DOP se opisivao kao proces donosenja odluka koji utjeCu na korporativno ponasanje,
Sto je dovelo do stvaranja novih modela, okvira i metoda usmjerenih na evaluaciju DOP-a iz
operativne perspektive. Predstavljen je okvir hijerarhije potreba kroz koji se drustveno
odgovorna poduzeca procjenjuju prema pet kriterija (Latapi Agudelo i sur., 2019):

e profitabilnost,

e organizacijska sigurnost,

e pripadnost i kontekst industrije,

e trziSna pozicija i kompetitivnost,

e samoaktualizacija.

Strand (1983.) je predlozio model sustava koji predstavlja vezu izmedu organizacije i njezine
drustvene odgovornosti, osjetljivosti 1 odgovora, a identificira intrinzicne i ekstrinzi¢ne
¢imbenike korporativnog ponaSanja. Autor organizacijsku drustvenu odgovornost, drustvenu
osjetljivost 1 drustveni odgovori definira u kontekstu paradigme sustava, a kao klju¢nu
komponentu koja izravno utje¢e na kvalitetu radnog Zivota navodi organizacijski drustveni
odgovor. Ovaj model kasnije je predstavljen kao okvir nacela, procesa i socijalne politike U

podrucju korporativnog poslovanja.

Najvazniji utjecaji na razvoj DOP-a tijekom 1980.-ih godina ukljucuju (Crane i sur., 2008):

e osnivanje Glavne uprave za okoli§ Europske komisije (engl. European Commission’s
Environment Directorate-General, 1981. godine),

e osnivanje Svjetske komisije za okoli$ i razvoj (engl. Norwegian Prime Minister Gro Harlem
Brundtland, 1983. godine),

e nuklearnu katastrofu u Cernobilu (1986. godine),

e objavljivanje izvjes¢a Our Common Future koje je dalo definiciju odrzivog razvoja (1987.
godine),

e usvajanje Montrealskog protokola od strane Ujedinjenih naroda (UN) (1987. godine),



e stvaranje Meduvladinog panela za klimatske promjene (engl. Intergovernmental Panel on
Climate Change, IPCC) (1988. godine).

Neovisno o tome da li ovi dogadaji imaju izravan utjecaj na druStvenu odgovornost u
poslovanju, oni odrazavaju kontinuirano povecéanje svijesti u podruc¢ju odrzivog razvoja, zastite
okoli$a i korporativnog ponasanja. Najrelevantnija drustvena ocekivanja od korporativnog
ponasanja tijekom ovog razdoblja bila su usmjerena na pitanja zagadenja okolisa,
diskriminacije pri zaposljavanju, nepostivanja potrosaca, ugrozenosti zdravlja i sigurnosti,
kvalitete Zzivota povezanu s poslom, loSe prakse multinacionalnih korporacija i pogorSanja

kvalitete zivota u urbanim podruc¢jima (Crane i sur., 2008).

Najvazniji medunarodni dogadaji koji su tijekom 1990-ih imali utjecaj na promjenu pristupa

odrzivom razvoju i perspektive drustvene odgovornosti ukljucuju:

e osnivanje Europske agencije za okoli$ (engl. European Environment Agency, EEA, 1990.
godine),

e UN-ov summit o okoliSu i razvoju odrzan u Rio de Janeiru (Deklaracija o okoli$u i razvoju
iz Rija, 1992. godine)

e usvajanje Agende 21 i Okvira Ujedinjenih naroda Konvencija o promjeni klime (engl.
United Nations Framework Convention on Climate Change, UNFCCC, 1992. godine)

e usvajanje Protokola iz Kyota (1997. godine).

Stvaranje ovih medunarodnih tijela i usvajanje medunarodnih sporazuma dovelo je do
postavljanja visih standarda u pogledu pitanja povezanih s klimom i korporativnim ponasanjem.
Tijekom 1990.-ih znacajno se isticao interes za DOP, a ovaj je koncept postao medunarodno
rasprostranjen s rastu¢im pokretom globalizacije. Globalizacija je utjecala na povecanje
poslovanja multinacionalnih poduzeca koja su se suocavala s razli¢itim poslovnim okruzenjima
u razli¢itim zemljama, koje su imale razli¢ite zakonske regulative. Ove razlike u zahtjevima
izmedu mati¢ne zemlje i zemljama poslovanja dovele su do proturje¢nih pritisaka, veceg broja
konkurenata na trzistu i rizika povezanih s ugledom poduzeca. Kao siguran odgovor na ove
izazove, multinacionalna poduzeca i trgovacki lanci pronasli su u implementaciji DOP-a.
Istaknuti primjer institucionalizacije DOP-a je osnivanje udruge Poslovno odgovornih
poduzeca (engl. Business for Social Responsibility. BSR, 1992. godine) koja je u pocetku
ukljucivala 51 poduzece s vizijom da postanu snaga za pozitivne drustvene promjene, 0dnosno

snaga koja ¢e ocuvati i obnoviti prirodne resurse, osigurati ljudsko dostojanstvo, posteno i
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transparentno poslovanje. Europska komisija (EK) je imala znacajnu ulogu u poticanju
provedbe DOP-a i pocela ga je promicati objavom Europske poslovne deklaracije (1995.
godine). Deklaracija definira nacela poslovanja kojima se poti¢e socijalna ukljucenost i
smanjenje nezaposlenosti, a dovela je do pokretanja Europske poslovne mreze za socijalnu
koheziju (engl. European Business Network for Social Cohesion) kasnije preimenovane u CSR
Europe (engl. European Business Network for Corporate Sustainability and Responsibility)
koja okuplja poslovne lidere s ciljem jac¢anja DOP-a unutar organizacija (Carroll, 1999, Latapi
Agudelo i sur., 2019).

Tri su osnovna doprinosa institucionalizacije DOP-a (Carroll, 1999, Latapi Agudelo i sur.,

2019):

e Definiranje tri dimenzije DOP-a, odnosno nacela korporativne drustvene odgovornosti koja
ukljucuju legitimitet (institucionalna razina), javnu odgovornost (organizacijska razina) i
upravljacku diskreciju (individualna razina).

e Definiranje procesa korporativne drustvene odgovornosti kao procjenu okolisa, upravljanje
dionicima i upravljanje pitanjima.

e Specificiranje ishoda korporativnog ponasanja kao druStvene ucinke, socijalne programe i

socijalne politike.

Kao rezultat navedenog, novi model DOP-a bio je §iri i sveobuhvatniji od onih koje su ranije
predstavljeni, a njegova relevantnost se oslanjala na definiranje aspekata DOP-a unutar
poslovno-drustvene interakcije uz naglasavanje rezultata i u¢inka poduzeca. Tijekom 1991.
godine predstavljena je Piramida drustveno odgovornog poslovanja s ciljem olaksanja pristupa
DOP-u za menadzere. Ovaj okvir pomogao je menadzerima u postavljanju ravnoteze izmedu

obaveza prema dionicima, dioniarima, zaposlenicima i potro$acima (Carroll, 1991).

Piramida DOP-a predstavlja Cetiri glavne odgovornosti poduzeca (Carroll, 1991):

e ekonomsku odgovornost koja je temelj za ostale razine piramide,

e zakonsku odgovornost,

e cticku odgovornost koja oblikuje ponasanje poduzeca izvan obaveza postivanja zakona,

o filantropsku odgovornost i doprinos poduzeca poboljsanju Zivota drustva u cijelosti.

0Od 1990.-tih poduzece se smatra korporativnim gradaninom, a prepoznavanje i implementacija

DOP-a se dogada tijekom 2000.-ih godina. Od 2000.-ih godina DOP postupno zauzima sve
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vecu vaznost u uspjesnosti poslovanja i financijskim u¢inkom poduzeéa te pocinje predstavljati
strateski pristup s ciljem podrske osnovnim poslovnim aktivnostima i bitna je komponenta u

poboljsanju u¢inkovitosti poduzeca.

3.2. Nove definicije i integracija drustveno odgovornog poslovanja

Pet elemenata strateSkog DOP-a koje su klju¢ne za postizanje poslovnih ciljeva i stvaranje

vrijednosti poduzeca su (Burke i Logsdon, 1996):

e srediSnje mjesto, koje predstavlja koliko je DOP blizak ili odgovara misiji i ciljevima
poduzeca,

e specificnost, koja predstavlja sposobnost stjecanja konkretnih koristi za tvrtku,

e proaktivnost, u smislu sposobnosti kreiranja politika u anticipaciji drustvenih trendova,

e voluntarizam, koji se objasnjava kao diskrecijski proces donoSenja odluka na koji ne utjecu
vanjski zahtjevi uskladenosti,

e vidljivost, koja se odnosi na relevantnost vidljivog i prepoznatljivog DOP-a za unutarnje i
vanjske dionike.

Burke i Logsdon (1996.) tvrde da bi se integracija strateSskog DOP-a kroz ovih pet dimenzija
pretvorila u strateski ishod u obliku stvaranja vrijednosti koje se mogu identificirati i mjeriti,

ali su ogranicene na ekonomske Koristi za tvrtku (Burke i Logsdon, 1996).

Dionici, korporativni drustveni u¢inak i korporativno gradanstvo su koncepti koji su izgradeni
na temeljima postojecih definicija DOP-a i koriste se sukladno istim. Razvijanje ovih koncepata
dovelo je do pomicanja granica i negativnih utjecaja na legitimitet DOP-a (UN Global Compact,
2024). Legitimnost organizacije podrazumijeva podudarnost izmedu politike organizacije i
operativnog sustava vrijednosti i1 sustava vrijednosti druStva domacina ili operativnog drustva.
Zasniva se na vrijednosnoj ponudi i uspostavi drustva u kojem organizacije djeluju, stoga svaki
stvarni ili percipirani nesklad izmedu vrijednosnog sustava organizacije i drustva u kojem
djeluje rezultira proporcionalnom ili eskaliranom prijetnjom legitimnosti organizacije.
Organizacijski legitimitet uspostavlja prakticnu pretpostavku da su aktivnosti organizacije
prikladno uskladene s njezinim operativnim ili vrijednosnim orijentacijama 1 ustanovama
drustva. Legitimnost je utemeljena na sustavu vrijednosti kolektivnog druStva, a ne na

individualnoj vrijednosnoj orijentaciji. Neizostavan je resurs koji se moze se optimizirati s
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obzirom na kvalitetu, relevantnost, kapacitet i osjetljivost. Neovisno o strategijama koje se
primjenjuju unutar organizacije, stvarni legitimitet temelji se na percepciji i tumacenju od strane
drustva. Organizacije su ustavno pravne osobe i posjeduju odgovornosti koje su usmjerene na
ekonomski interes njihovih dionicara. Ovo dovodi u pitanje aktivnosti organizacija koje se bave
DOP-om, sto nije Cisto ekonomska aktivnost koja izravno optimizira ekonomske koristi

dionic¢ara u organizaciji (Sarfaz & Choudhry, 2023).

Tijekom 2000.-ih godina, rasprave 0 DOP-u pokrecu se od strane javnih osoba i predsjednika
drzava, a globalnu pozornost koncept je dobio 1999. godine nakon znac¢ajno govora tajnika UN-
a Kofija Annana koji je na Svjetskom gospodarskom forumu predlozio da poslovni ¢elnici 1 UN
pokrenu globalni dogovor oko zajednickih vrijednosti i nacela koji ¢e humanizirati globalno
poslovno trziste. Kao rezultat toga, u srpnju 2000. godine iniciran je Svjetski sporazum
Ujedinjenih naroda (engl. United Nations Global Compact, UNGC) okupljaju¢i 44 globalne
tvrtke, 6 poslovnih udruga, 2 radnic¢ke udruge i 12 organizacija civilnog drustva. Ovaj sporazum
donesen je s ciljem upravljanja ljudskim pravima, drustvenim i ekonomskim pitanjima i
implementacijom univerzalnih vrijednosti na trziSta. Najistaknutije postignuée UNGC-a je
definiranje nacela koja vode odgovornom korporativnom ponaSanju poduzeéa i Stvaranju
korporativne kulture integriteta s dugorocnim ciljevima. UNGC nije bio izravno povezan s
DOP-om, no ova nacela, sa svojim fokusom na ljudska prava, rad, okoli§ i borbu protiv

korupcije, skrenula su globalnu pozornost i na DOP (UN Global Compact, 2024).

Iste godine, UN je usvojio Milenijsku deklaraciju koja sadrzi osam razvojnih ciljeva (engl.
Millennium Development Goals, MDG). Milenijska deklaracija postala je globalno priznata, a
postizanje MDG temeljilo se na suradnji javnog 1 privatnog sektora, §to je dalo dodatnu vaznost
ovom konceptu (Latapi Agudelo i sur., 2019). Nakon usvajanja MDG i stvaranja UNGC-a, EK
predstavlja knjigu Promicanje europskog okvira za drustveno odgovorno poslovanje (2001.
godine) koja je proizasla iz novih druStvenih ocekivanja i izazova, ukljucujuéi utjecaj
gospodarskih aktivnosti na okoli$ i kvalitetu zivota (EK, 2001). Navedeno predstavlja prvi
znacajni korak u usvajanju Europske strategije DOP-a, koja je usvojena 2002. godine. DOP je
definiran kao odgovornost poduzeca za vlastite utjecaje na drustvo, a sam koncept odrazava

ono $to poduzeca moraju Ciniti da bi ispunila tu odgovornost (EK, 2011).

EK 2005. godine pokre¢e Europski putokaz za poduzeca — prema konkurentnom i odrzivom
poduzecu koji ocrtava europske ciljeve u pogledu DOP-a. Taj putokaz predstavlja jedinstvenu

viziju i razumijevanje DOP-a koji se promovira unutar europskih poduzeca. Prva strategija EU
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za DOP je objavljena 2011. godine s ciljem promocije i poticanja integriranja druStvene
odgovornosti u strategije poslovanja svih poduzec¢a. Manifest Enterprise 2020. je najrelevantniji
doprinos CSR Europe u razvoju, implementaciji i definiranju DOP-a jer ima strateski pristup u

osiguravanju stvaranja vrijednosti za sve dionike uklju¢ene u CSR Europe (CSR Europe, 2016).

Manifest se fokusira na stvaranje vrijednosti u pet klju¢nih podru¢ja (CSR Europe, 2016):

e drustveni utjecaj kroz promicanje odgovornih i odrzivih poslovnih praksi,

e angazman i zadovoljstvo dionika kako bi se osigurao kontinuitet u radu CSR Europe te
postigla misija i zeljeni drustveni utjecaj,

¢ financijska stabilnost,

e angazman zaposlenika usmjeren na ulaganje u individualni razvoj te organizacijske
sposobnosti,

e procjena utjecaja na okoli$ kako bi se odredila podrucja u kojima su potrebna poboljsanja.

Na globalno priznanje DOP-a izravan su utjecaj imali medunarodni certifikati, koji imaju ulogu
u osiguravanju DOP-a. Najpoznatiji medu njima je 1SO 26000, predlozen 2002. godine od
strane Odbora za potroSacku politiku Medunarodne organizacije za standardizaciju (engl.
International Organization for Standardization, 1SO). Ove smjernice su pro§irene standardima
upravljanja kvalitetom i okolisem ISO 9001 i ISO 14001 te ISO 2600 (1SO, 2018). Razvoj
standarda ISO 26000 vazan je u implementaciji DOP-a jer daje smjernice za nacin na koji
poduzeca mogu druStveno odgovorno poslovati. U razvoju ISO 26000 je sudjelovalo 450
struénjaka iz 99 zemalja i 40 medunarodnih organizacija i do sada je usvojen u vise od 80

zemalja (Latapi Agudelo i sur., 2019).

U prvim godinama 21. stolje¢a Smith je postavio novu definiciju DOP-a prema kojoj se
drustvene odgovornosti poduze¢a odnose na obveze poduzeca prema svojim dionicima, a
dionici su osobe pod utjecajem korporativnih politika i praksi. Ove obveze nadilaze zakonske
zahtjeve 1 obveze tvrtke prema dionicarima, a njihovo ispunjavanje ima za cilj minimizirati bilo
kakvu $tetu i maksimizirati dugoro¢no korisne ucinke poduzec¢a na drustvo (Bloom i Gundlach,
2001). Ovu definiciju potvrdio je Lantos (2001), sto je pokazalo da postoji potreba da DOP
postane dio strateske perspektive poduzeca i da drustvo zahtijeva od poduzeca da druStvena

pitanja ucine dijelom strategija poslovanja (Lantos, 2001).
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Prema Lantosu (2001) DOP podrazumijeva obvezu da tvrtke budu osjetljive prema dugoro¢nim
potrebama i zeljama drustva, uz optimiziranje pozitivnih uc¢inaka i minimiziranje negativnih
uc¢inaka svojih aktivnosti na drustvo. Ova obveza proizlazi iz implicitnog drustvenog ugovora

izmedu poduzeca i drustva (Lantos, 2001).

Marrewijk (2003) je predstavio pregled koncepata DOP-a i Kkorporativne odrzivosti
identificiraju¢i DOP kao strateski odgovor na korporativne izazove koji proizlaze iz promjena
u ulogama i odgovornostima svakog sektora drustva. Prema navedenom, poduzeéa odgovaraju
na drustvene izazove usvajanjem razliitih razina integracije DOP-a unutar svojih struktura.
Marrewijk koncept korporativne odrzivosti prepoznaje kao suvremeno razumijevanje DOP-a.
Ovo se tumacenje shvaca kao razina integracije DOP-a u politike i strukture poduzeca, a puna
integracija DOP-a motivirana je postizanjem odrZivosti u odnosu na nove uloge poduzeéa u
druStvu koje zahtijevaju strateSke odluke usmjerene na prilagodbu novom drustvenom

kontekstu (Marrewijk, 2003).

Strateski odgovor poduzeca u odnosu na drustveni kontekst Werther i Chandler (2005) smatraju
dijelom upravljanja brendom ili markom, s ciljem postizanja i odrzavanja legitimnosti na
globalnoj razini. Prema istim autorima, drustvena odgovornost poduzeca razvila se iz
minimalne obveze u strateSku nuznost. Integracija DOP-a proizlazi iz istinske predanosti
poduzeca promjenama i samoanalizi i mora se provoditi s pristupom od vrha prema dolje.
Integracija DOP-a kroz poslovanje poduzeca ima utjecaj na osiguravanje odrzive konkurentske

prednosti, sto DOP ¢ini nezamjenjivom strategijom u poslovanju svih poduzeca (Werther i
Chandler, 2005).

3.3. Zajednicke vrijednosti drustveno odgovornog poslovanja

Porter i Kramer (2006) nadovezuju se na ideju da poduzeca mogu posti¢i konkurentsku
prednost kroz integraciju DOP-a, $to objasnjavaju na nacin da stvaranje zajednickih vrijednosti
kroz strateSki pristup osigurava postizanje konkurentnosti uz istovremeno postizanje koristi za
drustvo. Isti autori naglasavaju da bi svako poduzece trebalo analizirati iznutra prema van, sto
omogucuje mapiranje drustvenih utjecaja vlastitih lanaca vrijednosti i identificiranje pozitivnih
i negativnih u¢inaka aktivnosti poduzec¢a na drustvo. Analiza poduzec¢a na ovaj nacin doprinosi

razumijevanju utjecaja DOP-a na produktivnost i omogucuje poduze¢ima da se orijentiraju na
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utjecaje s najve¢om strateSkom vrijednosti i prilagode poslovne strategije drustvenom
okruzenju. Da bi se postiglo stvaranje drustvene koristi DOP se mora koristiti kao holisticki

pristup, a ne iskljucivo kao strategija za postizanje ciljeva poslovanja (Porter i Kramer 2006).

Husted i Allen (2007) su opisali aktivnosti DOP-a kao stvaranje novih podru¢ja moguénosti
kroz teznju za stvaranjem novih vrijednosti, Sto je povezano s druStvenim zahtjevima i
posljedi¢no dovodi do inovacija. Prema autorima stratesko drustveno odgovorno poslovanje
predstavlja sposobnost poduzeca da:

e pruzi koherentan fokus na portfelj resursa 1 imovine poduzeca (centraliziranost),

e predvidi konkurente u osvajanju strateskih faktora (proaktivnost),

e izgradi reputacijsku prednost kroz znanje kupaca o ponasanju poduzeca (vidljivost),

e osigura da stvorena dodana vrijednost ide tvrtki (prisvajanje).

Husted i Allen (2007) su definirali vidljivost, prihvatljivost i volontarizam glavnim strateSkim
dimenzijama DOP-a koje su povezane sa stvaranjem vrijednosti, neovisno o tome §to
volontarizam nije definiran kao jedna od dimenzija u njihovom strateSkom definiranju DOP-a.
Prema istim autorima, vidljivost, u smislu prisutnosti DOP-a u medijima i pozitivnog imidza
tvrtke, moZe se povezati sa stvaranjem vrijednosti kroz povecanje lojalnosti postojecih i
privlacenje novih potrosaca (kupaca) te s razvojem novih moguénosti za proizvode i trzista.
Kada se govori o dimenziji prisvajanja, ona predstavlja na¢in na koji poduzece zadrzava
stvorene vrijednosti, no vazno je naglasiti da ove vrijednosti trebaju biti usmjerene na sve
dionike, a ne samo na stvaranje financijske koristi poduzeca. Volonterizam se odnosi na
strateSko upravljanje drustveno orijentiranim politikama koje nadilaze zakonske zahtjeve I
predstavljaju jedan od vaznih aspekata u stvaranju vrijednosti. Unato¢ navedenom, poduzeéa
Cesto ne provode politike DOP-a izvan zakonskih zahtjeva (Husted i Allen, 2007) sto je

vjerojatno posljedica nemogucnosti mjerenja takvih aktivnosti.

Postizanje konkurentske prednosti i stvaranje vrijednosti primjenom DOP-a najucinkovitije je
kada se aktivnosti provode sukladno vrsti poduzeca i nacinu poslovanja uz pracenje zajednickih
nacela. Kada se govori o personalizaciji DOP-a ona se temelji na poticanju posebnih talenata,
razvijanju novih trZiSta, zastiti dobrobiti radnika, smanjenju negativnih utjecaja na okolis,
profitiranju od nusproizvoda (financijska potpora za zbrinjavanje nusproizvoda nastalih tijekom
proizvodnje), ukljucivanju potrosa¢a i poticanjem zelenih opskrbnih lanaca. Stvaranje

zajednickih nacela i vrijednosti smatra se pokretatem globalnih politika integracije DOP-a u
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poduzeca s ciljem rjeSavanja drustvenih problema i problema oneciS¢enja okolisa (Heslin i

Ochoa, 2008).

Porter i Kramer (2011) prvi su objasnili koncept stvaranja zajednickih vrijednosti kao korak u
evoluciji poslovanja poduzeca. Ovaj su koncept opisali kao politike 1 operativne prakse koje
utjeCu na povecanje konkurentnosti poduzeca uz istovremeno unaprjedenje gospodarskog
poslovanja 1 druStvenih uvjeta unutar zajednica u kojima posluju. Zajednicko stvaranje
vrijednosti DOP-a je usmjereno na prepoznavanje i §irenje veza na relaciji izmedu ekonomskog
1 drustvenog napretka. Prema istim autorima, tri su nac¢ina za stvaranje zajednickih vrijednosti:
rekoncipiranje proizvoda i trzista, redefiniranje produktivnosti u lancu vrijednosti i stvaranje
prate¢ih industrijskih klastera u kojima poduzece posluje, a stvaranje zajednickih vrijednosti

treba biti glavni cilj promjena poslovnih strategija (Porter i Kramer, 2011).

Prema Chandleru (2016) poduzeca stvaraju najvecu vrijednost ako se usredoto¢e na ono $to

najbolje rade, odnosno na aktivnosti koje se smatraju njihovim osnovnim aktivnostima.

Chandler je predstavio novu definiciju DOP-a, prema kojoj uklju¢ivanje perspektive DOP-a u

strateSko planiranje poslovanja i temeljene aktivnosti doprinosi optimizaciji vrijednosti tijekom

srednjeg i dugoro¢nog razdoblja. Takoder, definirao je pet komponenti (dimenzija) DOP-a:

e potpuno ukljuéivanje perspektive DOP-a u proces strateSkog planiranja poduzeca i njihovu
korporativnu kulturu,

e razumijevanje da su sve radnje poduzeca izravno povezane s temeljnim operacijama,

e uvjerenje da poduzeéa nastoje razumjeti potrebe svojih dionika i odgovoriti na njih, $to
znaci da je ukljucivanje perspektive dionika strateska nuznost,

e prijelaz poduzeéa s kratkoro¢ne perspektive na srednjoro¢no i dugoro¢no planiranje
ukljucujuéi proces upravljanja resursima poduzeca koji obuhvaca klju¢ne dionike,

e optimiziranje stvorene vrijednosti.

Prema petoj komponenti DOP-a, maksimiziranje profita viSe se nije smatralo prihvatljivim
ciljem. Umjesto maksimiziranja profita, poduzeca bi trebala kao cilj postaviti optimiziranje
vrijednosti uz stavljanje fokusa na podrucja strucnosti i stvaranje zajednickih vrijednosti, $to se

postize integracijom svih pet komponenti u poslovanje i korporativnu kulturu poduzeca
(Chandler, 2016).

Carroll (2015) isti¢e da ovih pet komponenti, kada su integrirane u poslovanje poduzeca postaju

mjerilo 1 srediS$nji dio druStvene odgovornosti poduzeca. Zajednicka vizija CovjeCanstva i
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drustveni ugovor izmedu svjetskih voda i naroda, predstavljeni su pokretanjem Agende
odrzivog razvoja 2030. i usvajanjem 17 ciljeva odrzivog razvoja (UNSDG — United nation
social development goals). Neovisno o tome $to ovi ciljevi ne predstavljaju obvezu za privatni
sektor, zemlje koje su ih usvojile poti¢u stvaranje novih poslovnih praksi i poboljSanje
postojecih uz pokrivanje Sirokog raspona podrucja. Ova podrucja ukljuuju podrucja od
klimatskih promjena do iskorjenjivanja siromastva i gladi, poticanja inovacija i odrzive
potro$nje. Svi ciljevi odrzivog razvoja su medusobno povezani, $to znaci da ostvarivanje jednog
cilja moze ukljucivati ostvarivanje drugih ciljeva (UNDP, 2018). Prihvacanje ciljeva odrzivog
razvoja na razini zemlje omogucuje svim poduzec¢ima da usvoje strateSki okvir s ciljem

stvaranja zajednickih vrijednosti (Chandler, 2016).

3.4. Dionici u procesu drustveno odgovornog poslovanja

Determinante DOP-a ukljucuju natjecanje, menadZersku percepciju i utjecaj dionika. Utjecaj
dionika na prakse DOP-a dovode do specifi¢nih koristi, kao §to su financijska izvedba i
stvaranje vrijednosti poduzeca. PoboljSanje internog ucinka poduzec¢a moze se posti¢i kroz
prakse DOP-a koje znacajno utjecu na ucinak ljudskih potencijala unutar poduzeca i vanjskih
dionika koji imaju ulogu u vanjskim ishodima korporativnog upravljanja. Vanjski mehanizmi
korporativnog upravljanja proizlaze izvan organizacije i promicu upravljacke strukture, procese
1 prakse od strane najviSih upravljackih struktura. Institucije, industrije, trziSta, mreze i
pojedinacni vanjski dionici koordiniranim radom izravno i neizravno utjecu na odluke i
ponasanja korporativnog upravljanja. Poticu mehanizme koji utjecu na poZeljna ponasanja, a
posebno su vazni u situacijama u kojima se unutarnji mehanizmi smatraju neucinkovitim.
Unutarnji mehanizmi ukljucuju vlasnic¢ku strukturu, upravni odbor i komisije, internu kontrolu,
upravljanje rizicima, transparentnost i financijsko izvjes¢ivanje. Vanjski mehanizmi koji utjecu
na ishode mogu biti trziSno orijentirani ili mogu biti u obliku kreditnog rangiranja i/ili
drustvenih zahtjeva (Naciri, 2009; Khuong i sur, 2020). Sva poduzec¢a imaju odgovornost prema
dionicima uklju¢enim u sustav poslovanja. Dionicima je potrebno upravljati u skladu s
nacelima, vrijednostima i strategijama DOP-a, uz uzimanje u obzir da su odnosi izmedu dionika
1 poduzeca dinamic¢ni i promjenjivi te da imaju razliCite utjecaje na poslovanje poduzeca (Latapi

Agudelo i sur., 2019).
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Dionici su svaka grupa ili pojedinac koji moZe utjecati ili na kojeg utjeCe postizanje ciljeva
organizacije. Dionici igraju vitalnu ulogu u opstanku i razvoju poduzeéa. Najcesce imaju
formalne, sluzbene i ugovorne obveze prema poduzeéima, koja se moraju pridrzavati zahtjeva
DOP-a kako bi se postiglo napredovanje i ispunili ciljevi odrzivog razvoja. Dionici se mogu
klasificirati kao vanjski (eksterni) i unutarnji (interni). Unutarnji dionici izravno sudjeluju u
poslovnim aktivnostima i najutjecajnije su skupine dionika u poslovanju poduzeca. Pod
unutarnjim dionicima obuhvaceni su rukovoditelji poduzeca, zaposlenici, dionicari, menadzeri
1 sindikati. Postizanje ciljeva odrzivog razvoja ovisi o razini motivacije, podrske i lojalnosti
zaposlenika i menadzera, a interesi i uvjeti zaposlenika zastic¢eni su od strane sindikata. Sindikat
predstavlja skup zaposlenika koji djeluju na poslovne aktivnosti poduzeca, a razina utjecaja
ovisi o0 razini njihovih sposobnosti i utjecaja. Vanjski dionici ukljucuju investitore, kupce,
javnost (zajednicu i lokalno stanovnistvo), medije i vladu (Khuong i sur, 2020). Predstavljaju
pojedince ili skupine koji imaju moguénost utjecaja i biti mogu biti pod utjecajem poslovnih
aktivnosti. Imaju mogucnost sudjelovanja u donosenju odluka kroz izravne i neizravne pritiske
na poduzece. Integracija DOP-a u poslovanje poduzeca vazno je za dobivanje potpune podrske
od strane vanjskih dionika. Poduze¢e mozZe upravljati percepcijama vanjskih dionika o
poslovanju i robnih marki kroz izravne korporativne radnje i komunikaciju. Svi dionici imaju
vaznu ulogu u korporativnom poslovanju koja se prilagodava znacajnim zahtjevima u smislu
razvoja poslovanja, a promjene u podruéju korporativne odgovornosti i etiCke izvedbe
zahtijevaju dizajniranje novih strategija i korporativnih aktivnosti. Svako se poduzece treba
usredotocCiti na ispunjavanje ocekivanja dionika i planiranje strategija koje potencijalno
poboljsavaju poslovnu izvedbu. Svaka skupina dionika provodi odredeni pritisak na poduzece

da planira i vodi posao koji moZe ispuniti zahtjeve svih skupina dionika (Khuong i sur, 2020).

Zaposlenici 1 javnost smatraju se utjecajnim skupinama dionika u donoSenju odluka o DOP-u,
prikazujuéi pozitivan odnos izmedu konstrukta DOP-a i ugleda u promjeni trziSnih udjela i
dobiti. DOP karakteriziraju strateski izbori koji su ukljuceni u poslovnu strategiju poduzeca 1
povezani su s identitetom i individualno$¢u robne marke. Za ucinkovitu izvedbu DOP-g,
strateSki izbori trebaju pozitivho utjecati na druStvene rezultate, a izrazavaju se kroz
korporativnu komunikaciju, s namjerom informiranja klju¢nih unutarnjih i vanjskih dionika
poduzeca na nacin za koji se smatra da daje najvise razinu vrijednosti (Khuong i sur, 2020).
Ovo pokazuje da dionici imaju posebnu ulogu u provedbi DOP-a. Istrazivanja su pokazala da
zaposlenici zele raditi za drustveno odgovorne poduzeca, kupci radije kupuju od poduzeéa koje

zadovoljavaju njihove zahtjeve, a dobavljaci Zele graditi odnose s drustveno odgovornim
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poduzecima, ¢ime se Stvaraju brojne pogodnosti i podiZe uspjesnost poslovanja (Freeman i
Velamuri, 2006).

Promjene i integracija DOP-a u poslovanje moze smanjiti rizik od negativnog publiciteta koji
moze dovesti do potencijalnog gubitka ugleda i financijskih gubitaka, jer predstavlja glavni

strateski alat u odgovoru na o¢ekivanja razli¢itih dionika (Khuong i sur, 2020).

3.5. Upravljanje odrzivos¢u poduzeca

Sustav upravljanja odrzivos¢u definira se kao pristup koji daje smjernice organizaciji za
procjenu, upravljanje i poboljSanje odrzivosti optimizacijom koriStenja resursa. Razvijen je kao
preduvjet za uspjeh u postizanju plana odrzivog razvoja. Upravljanje odrzivos¢u pomaze u
rjeSavanju i upravljanju rizicima za prirodna okruzenja, zdravlje, zivot i kvalitetu zivota svih
dionika te za kredibilitet i ugled poduzeca. U isto vrijeme donosi prilike za stvaranje koristi kao
Sto su uc¢inkovitost u koristenju prirodnih resursa i financija, te odgovornost i transparentnost u

nacinu na koji poduzeca upravljaju izvrSavanjem poslovnih aktivnosti (UN, 2022).

Upravljanje odrzivoséu se najjednostavnije definira kao spajanje odrzivosti i praksi upravljanja
s ciljem stvaranja uravnotezenog poslovnog modela koji donosi dobrobit sadasnjim i budué¢im
generacijama. U vremenu u kojem je odrZivost na prvom mjestu, ekoloski osvijesteno
upravljanje ima izrazito veliku vaznost. Mnoga poduzeca u poslovanje integriraju aktivnosti
upravljanja odrzivosti u aktivnosti DOP-a, §to im omogucuje stvaranje prepoznatljive poslovne

prakse koja se karakterizira drustvenim i ekoloskim dobrobitima (UCL, 2022).

Upravljanje odrZivos¢u temelji se na naelima koja ukljuCuju gospodarski rast, socijalnu
jednakost 1 zastitu okoliSa. Da bi poduzece postiglo gospodarski rast, poduzece u planiranju
poslovanja mora u obzir uzeti socijalnu jednakost i u€inak poslovanja na okoliS. Prakse
poslovanja trebaju biti eticke 1 vodene na nacin da daju moguénosti za dugoro¢no poslovanje

bez Stetnih utjecaja na drustvo, globalno trZiste 1 okolis.

Neke od praksi odrzivog poslovanja uklju¢uju (UCL, 2022):
e koriStenje obnovljivih izvora energije poput sunca, vjetra, topline i vode,
e zelene povrSine unutar urbanih regija koje omogucuju rast flore 1 faune,

e odrziva gradnja,
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e koriStenje ekoloskih prihvatljivih i recikliranih materijala,
e cnergetski ucinkovite prakse,

e ulaganje u javni prijevoz, aplikacije dijeljenja automobila, koristenje elektri¢nih vozila.

Elkington je 1994. godine definirao Trostruke donje granice (engl. Triple Bottom Line), sto je
koncept koji je predstavljen kao okvir odrzivosti za postizanje ravnoteze u druStvenim,
ekoloskim i ekonomskim utjecajima poduzeca. Rezultat ovog okvira odrzivosti moze se postici
kroz ucinkovita i dugorocna partnerstva izmedu privatnog i javnog sektora i u meduodnosima
dionika. Ovaj koncept postao je popularan u kasnim 1990-im godinama kao prakti¢an pristup
odrzivosti i nastavlja biti relevantan u podrucju DOP-a. Sva poduzeca trebaju imati drustveno
i ekoloski odgovorno ponasanje koje se moze pozitivno uravnoteziti s njihovim ekonomskim
ciljevima (Elkington, 1998). Koncept trostrukih donjih granica odrZivog razvoja daje glavne

smjernice za ve¢inu aktivnosti DOP-a.

Filantropske ili dobrotvorne odgovornosti ukljuuju aktivnosti poduzeca koje odgovaraju
drustvenim ocekivanjima, pokazujuci da su poduzeca ispunila svoje obveze kao gradani, a
korporativna filantropija opisuje se kao jedna od klju¢nih gradevnih jedinica DOP-a koja

doprinosi stvaranju konkurentske prednosti i odrzivosti poduzeca (Khuong i sur, 2020).

Ekonomska odrzivost klju¢na za poslovanje kao i za drustvo, a Carroll (1999) ekonomsku
komponentu opisuje kao jedan od elemenata drustveno odgovornog poslovanja. Lantos (2001)
definira ekonomsku odgovornost poduzeca kao korporativnu proizvodnju roba i usluga,
osiguravanje poslova i poStene place za radnike, potragu za zalihama sirovina, otkrivanje novih
resursa, tehnolosko poboljsanje, placanje poreza za javna sredstva i stvaranje koristi za dionike
(Lantos, 2001). Etickim odgovornostima smatraju se o¢ekivanja i standardi kroz koje se
odrazavaju interesi i aktivnosti poduzeca. Odnose se na ono $to zaposlenici, potroSaci, dionicari

i drustvo smatraju postenim i razumnim ili pokazuju postovanje etickih pravila (Lantos, 2001).

Eticke vrijednosti u praksi DOP-a mjere se prema tome kako se poduzeca ukljucuju u
inkluzivan kodeks ponaSanja, kako potroSa¢ima pruzaju potpune i precizne informacije te kako
se odnose prema svim dionicima koji sudjeluju u aktivnostima korporativhog poslovanja
poduze¢a (Khuong i sur, 2020). Ispunjavanje ocekivanja i standarda u skladu s etickim

normama doprinosi osiguravanju odrzivosti poduzeca na trziStu rada.

Ekolosko podruéje postaje sve relevantnije od 1980-ih kada su potroSaci postali svjesni

ekoloskih problema i njihovih posljedica za planet, a aktivnosti poslovanja vezanih za o¢uvanje
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okoli$a se prezentiraju kao ekoloski aspekti poduzeca. Prema razini implementacije, prakse
DOP-a mogu umanjiti negativne utjecaje poduzeéa na okolis$ jer daju smjernice menadzerima
za prakticiranje i poboljsanje ekoloske ucinkovitosti. Odgovornost poduzeca za zastitu okolisa
ne lezi samo u svijesti o marki, ve¢ je i zakonska obveza. Poduzeca imaju mogucénost pristupiti
okoli$nim resursima poduzimanjem izravnih ili neizravnih aktivnosti, koje moraju biti
usmjerene na zastitu okoliSa jer u suprotnom se moze ugroziti odrzivost poduzeéa na trzistu
rada. Zastita okolisa kroz integraciju aktivnosti DOP-a u poslovanje ima vitalnu vaznost u Cetiri
podrucja poslovanja: zajednica, okoli$, trziSte i radna mjesta, a Sto viSe ekoloSkih aspekata

ukljuc¢enih u DOP povecava ugled poduzeca ((Khuong i sur, 2020).

Neovisno o tome $to je profit najéesée prvi cilj poslovanja poduzeca, dinamika i promjenjivost
trziSta zahtijevaju prilagodbu poslovanja kako bi se postiglo odrzivo upravljanje, koje povecava
profitabilnost i osigurava opstanak poduzeca na trzistu rada (UCL, 2022). Drustveno odgovorno
poslovanje u kontekstu upravljanja odrzivosti kroz zastitu okoliSa manifestira se kroz posebne
programe usmjerene na smanjenje Stetnog utjecaja na prirodne resurse i unaprjedenje kvalitete
prirodnog okolisa. Svoje usmjerenje na zastitu prirode poduzece izrazava kroz napore da
izbjegnu ili smanje onecisc¢enje okolisa (poput toksiénih emisija, otpadnih voda, buke), koriste
ekoloski prihvatljive materijale, smanje potro$nju energije te koriste reciklirane materijale u

poslovnim procesima (Khuong i sur, 2020).

3.6. Utjecaj medija na drusStveno odgovorno poslovanje

Gospodarski razvoj sve vise potice druStveni razvoj, ali takoder donosi niz izazova poput
sigurnosnih problema, problema s prijevarama i problema koji mogu narusiti ugled poduzeca i
robne marke. U proslosti su poduzeca objavljivala izvjes¢a o drustvenoj odgovornosti svake
godine kako bi potvrdile svoje drustveno odgovorne aktivnosti. Razvoj komunikacijsko
informacijskih tehnologija utjecao je na nacin komunikacije DOP-a, omogucavajuci dijeljenje
i razmjenu relevantnih praksi i informacija s dionicima $to doprinosi boljem razumijevanju i

priznanju DOP-a od strane javnosti (Cai, 2022).

Razvoj interneta doveo je do razvoja drustvenih medija i mreza, koje su zbog brojnih prednosti
postale klju¢ni alat komunikacije u svim dijelovima drustva (Guo, 2019; Gao i Lang, 2020).
Prema Guo (2019) poduzeca se koriste druStvenim medijima za promoviranje drustveno

odgovornih aktivnosti, istrazivanje odnosa s potrosac¢ima i drugim dionicima te za jacanje
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ugleda poduzeca i robne marke. Mediji imaju izravan utjecaj na komunikaciju drustveno
odgovornih aktivnosti, a sadrzaji koje se na drustvenim medijima plasiraju o poduze¢ima mogu

izazvati pozitivne i negativne komentare (Hayes i Carr, 2021).

Ugled je glavni atribut poduzeéa koji pociva na njegovom korporativnom ponasanju, a
predstavlja uvjerenje o strateSkim karakteristikama poduzeca. Korporacijski ugled ukljucuje
promjenu percepcije javnosti radi dobivanja drustvenog priznanja u svrhu ostvarivanja resursa,
podrske i prilike za stvaranje vrijednosti. Ocjena korporativnog ugleda proizlazi iz objektivnog
i subjektivhog dozivljaja atributa poduzeca. Primjena DOP-a povezana je s ugledom i
drustvenim utjecajem poduzeca, a dobar drustveni ugled Cesto se veze uz transparentnost i
informiranje javnosti. Implementiranje drustvene odgovornosti poduzeca ovisi o poslovnom
okruzenju, kulturnim i drustvenim normama, sustavu i razini ekonomskog razvoja zemlje,
karakteristikama poduzecéa, Sirini poslovanja, vlasniStvu i ugledu poduzeca. Neke od
karakteristika poduzeca ukljucuju ogranic¢ene odgovornosti, dionicki kapital, pristup kapitalu,
strukturu vlasnistva i poseban pravni status. Sirina poslovanja odnosi se na raspon proizvoda i
usluga koje poduzeée nudi ili na raspon trzita na kojemu posluje. Navedeni ¢imbenici utjecu i
ogranicavaju opseg, koli¢inu i vrste DOP-a (Cai, 2020). Poduzeca sve vise koriste drustvene
medije kao alat za komunikaciju i suradnju s internim dionicima i vanjskim dionicima jer nac¢ini
koriStenja drustvenih medija postaju znacajna strategija za razvoj vrijednosti i ugleda poduzeca
(Hao i sur., 2021).

S popularizacijom i primjenom druStvenih medija, na¢ini komuniciranja druStvene odgovornosi
poduzeca se mijenja, a menadZeri poduzeca trebaju prona¢i nacine za prilagodbu novom
poslovnom okruzenju. Platforme drustvenih medija omogucuju stvaranje vrijednosti DOP-a
kroz komunikaciju izmedu poduzeéa i dionika. KoriStenjem druStvenih medija, dionici imaju
informacije o aktivnostima DOP-a, §to je ¢vrsta osnova za akumulaciju drustvenog kapitala,
izgradnju korporativne kulture i jaCanje korporativnog ugleda. Takoder, omogucuje
poduzec¢ima da dobiju informacije o zahtjevima dionika, $to je preduvjet ciljane provedbe
aktivnosti DOP-a. U usporedbi s tradicionalnim medijima, drustveni mediji ubrzavaju
komunikaciju, poboljSavaju ucinak organizacijske i masovne komunikacije, omogucuju
komunikaciju kroz drustveno odgovorna ponasanja, neovisno o mjestu i vremenu, $to olaksava

razvijanje svijesti o vaznosti DOP-a u javnosti (Cai, 2022).
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3.7. Posljedice drustveno neodgovornog ponasanja u proizvodnji i potrosnji

Trenutne razine koriStenja prirodnih resursa unutar globalnog gospodarstva rezultiraju
znaajnim negativnim posljedicama za okoli$ i sve veéim pritiskom na ekosustav. Obrasci
proizvodnje 1 potrosnje koji se smatraju neodrzivim su oni koji utjecu na zagadenje okolisa,
klimatske promjene i gubitak bioraznolikosti. Ti procesi povecavaju rizik za okolis$, ljudsko
zdravlje 1 kvalitetu Zzivota. Neodrziva proizvodnja i potrosnja doprinose zagadenju kroz
stvaranje otpada koji ¢esto premasuje kapacitete ekosustava za njegovu obradu (Arora i Mishra,
2023).

Prema izvjeséu Svjetskog ekonomskog foruma (2020), ljudi su odgovorni za unistenje 83 %
divljih sisavaca i polovice svih biljnih vrsta. Prema procjenama, razina izumiranja biljnih i
zivotinjskih vrsta veca je za nekoliko stotina puta u odnosu na povijesni prosjek. Aktivnosti
Covjeka negativno su promijenile 66 % morskog i 75 % kopnenog okolisa. Ove promjene
dovele su do pada globalnog ekosustava za 47 % (World Economic Forum, 2020). Ovi podaci
ukazuju na visoku razinu uni$tenja obnovljivih i neobnovljivih resursa, pri ¢emu se granice do
potpunog kolapsa ekosustava kontinuirano smanjuju kao posljedica pretjeranog iskoriStavanja
prirodnih resursa. Povecanje broja stanovnisStva, za koje se predvida da ¢e do 2050. godine
premaditi 50 milijardi, dodatno povecava potrebu za hranom i energijom $to dodatno opterecuje

prirodne resurse u procesu proizvodnje (Arora i Mishra, 2023).

Promicanje 1 provodenje novih, inovativnih i odgovornih obrazaca potrosnje i proizvodnje
kljuéno je za ublazavanje degradacije okolisa. 12. cilj odrzivog razvoja odnosi se na
osiguravanje odgovorne potro$nje 1 proizvodnje 1 smatra se glavnim ciljem u postizanju
odrzavanja egzistencije sadasnjih i buducih generacija. Ovaj cilj odrazava globalni konsenzus
0 potrebi temeljite promjene nacina proizvodnje i potro$nje. Ostvarenje ciljeva odrzivog razvoja
podrzava drustveni i gospodarski napredak unutar granica odrzivog razvoja, no to zahtjeva
integraciju drustvene odgovornosti i dobru medunarodnu suradnju i koordinaciju svih dionika
u korporativnom poslovanju (UNDP, 2018; Arora i Mishra, 2023). Prijelaz na odrzivu potrosnju
1 proizvodnju moze u¢inkovito smanjiti negativne utjecaje na klimu, okolis i zdravlje ljudi te je

preduvjet za postizanje odrzivog gospodarstva.
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3.8. Industrija kozmetike

Kozmeticka industrija je dinami¢na, unosna, inovativna i brza. Proizvode kozmeticke industrije
koriste ljudi svih dobnih skupina, koriste se svakodnevno i predstavljaju vaznu komponentu u
odrzavanju osobne higijene i zdravlja (Hashmi i sur. 2022). Trend samonjege i uljep$avanja u
posljednjim godinama pokazuje pozitivnu putanju diljem svijeta, a Zene su u fokusu kozmeticke
industrije. Zabrinutost u vezi s tijelom i dobrobiti svakodnevno se povecava zbog promjena u
rutini, prehrambenim navikama i fluktuacijama u ciklusu spavanja. Kozmeti¢ki proizvodi mogu
poboljsati kvalitetu koze, osigurati adekvatnu higijenu, njegu kose i tijela te pomo¢i u stvaranju
privlacnijeg i zdravijeg izgleda. Navedeno predstavlja neke od glavnih ¢imbenika koji utjecu

na povecanje potraznje kozmetickih proizvoda (Fortune Business Insights, 2024).

Industrija kozmetike je u 2023. godini procijenjena na 96 milijardi €, a Europa je vodece
globalno trziste kada je rije¢ 0 proizvodima za osobnu njegu. Najveca nacionalna trzita za
kozmetiku i proizvode za osobnu njegu u Europi su Njemacka (15,9 milijardi €), Francuska
(13,7 milijardi €), Italija (12,5 miljjardi €), Ujedinjeno Kraljevstvo (11,0 milijardi €),
Spanjolska (10,4 milijarde €) i Poljska (5,2 milijarde €) (Cosmetic Europe, 2024a). Kategorije
proizvoda koje imaju najveci udio na Europskom trzistu su proizvodi za njegu koze i proizvodi
za osobnu higijenu, a potom za njegu kose, parfemi i dekorativna kozmetika. Izvoz kozmetic¢kih
proizvoda iz Europe iznosio je ukupno 28,2 milijarde € (trgovinska vrijednost) u 2023. godini,
a Francuska 1 Njemacka su glavni europski izvoznici, medusobno izvoze¢i preko 14,0 milijardi

€ i ¢ineéi gotovo 50 % ukupnog globalnog izvoza iz Europe (Cosmetic Europe, 2024a).

Prema procjenama, minimalno 29 milijardi eura godis$nje dodatne vrijednosti gospodarstvu se
povezuje s kozmetickom industrijom. Od kozmetickih proizvoda godisnje se doprinosi oko 11
milijardi eura, a kroz opskrbne lance neizravno se doprinosi oko 18 milijardi eura. Ukljucujuci
izravnu, neizravnu 1 induciranu gospodarsku aktivnost, industrija podrzava vise od 3,5 milijuna
radnih mjesta (Cosmetic Europe, 2024a). U 2023. godini vise od 259.244 ljudi bilo je zaposleno
izravno, a 2,68 milijuna neizravno u lancu vrijednosti kozmetike. Svakih 10 zaposlenika u
industriji kozmetike u Europi doprinosi stvaranju minimalno dva dodatna radna mjesta u Sirem
gospodarstvu zbog toga $to zaposlenici troSe svoje place na robu i usluge (Cosmetic Europe,
20243).

Privlacenjem ulaganja izvan Europe, razvojem nematerijalne imovine poput robnih marki i

ulaganjem u istrazivanje i razvoj, industrija kozmetike i osobne njege pomaze poboljsati
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konkurentnost europskog gospodarstva. Ova industrija poti¢e inovacije i rast §to pridonosi
dugoro¢nom prosperitetu regije. Vise od 500 milijuna europskih potrosaca svakodnevno koristi
kozmeticke proizvode i proizvode za osobnu njegu kako bi zastitili svoje zdravlje, poboljsali
dobrobit 1 podigli samopouzdanje. U rasponu od antiperspiranata, mirisa, Sminke i Sampona, do
sapuna, krema za sunc¢anje i pasti za zube, kozmetika igra klju¢nu ulogu u svim fazama Zivota

¢ovjeka i ima vazne funkcionalne i emocionalne prednosti (Cosmetic Europe, 2024a).

Industrija kozmetike je znanstveno voden i inovativan sektor koji ulaze velika sredstva u
istrazivanje 1 razvoj. Velika poduze¢a u ovoj industriji troSe oko 5 % godiSnjeg prometa
(prodaje) na istrazivanje i razvoj, Sto znac¢i da ukupni izdaci za istrazivanje 1 razvoj u Europi
otprilike iznose oko 2,35 milijardi €, no pretpostavka je da je ovaj iznos znacajno veéi jer
poslovni modeli za istrazivanja ukljucuju partnerstva izmedu proizvodaca, distributera,

dobavljaca, istrazivackog tima i korisnika proizvoda (Cosmetic Europe, 2024a).

3.8.1. Povijest kozmetike

Prvi kozmeti¢ki proizvodi povezuju se s pe¢inskim ljudima, $§to pokazuju otkriveni ostaci paleta
stari 100 000 godina Kkoji sadrze tragove mijeSanih pigmenata. Ove su se palete koristile za
pecinsku umjetnost 1 ukraSavanje tijela s ciljem izrazavanja vlastite osobnosti. U vrijeme starih
Egipcana mirisne masti 1 ulja su se koristili za ¢iS¢enje, omekSavanje 1 zaStitu koze os sunca 1
vjetra te za prikrivanje tjelesnih mirisa. U ovo vrijeme kao izraz ljepote se koristila teSka Sminka

oko o¢iju, koja je istovremeno sluzila kao zastita od zlih duhova (Cosmetic Europe, 2024b).

Prema povijesnim zapisima, na podrucju Turske su se 3000 godina prije Krista su se koristile
kreme od Zivotinjske masti, a stari Grci su koristili olovo kako bi dobili blijedi izgled koze lica.
Stari Grei su takoder koristili boje Zeljeznog oksida za bojanje usana, a kohl su Koristili kao
sjenilo i kao boju za spajanje obrva. Kinezi su u davnim vremenima bojili nokte i usne te su
koristili rizin puder kako bi postigli bijelu boju lica. Stari Rimljani su postizali blijedu boju
koze koriStenjem krede u prahu, krema od zivotinjske masti, kositrenog oksida i $kroba

(Cosmetic Europe, 2024D).

Oko 300. do 400. godine nove ere kana je postala popularna za bojanje kose 1 oslikavanje koze,
Sto je posebno bilo istaknuto na podrucju Afrike, Arapskog poluotoka i juzne Azije. U srednjem

vijeku koristenje kozmetike postalo je popularno u Europi, a najprivla¢nijom se smatrala blijeda
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koza, koja se postizala koristenjem olova, krede ili brasna. Ruz za usne i rumenilo su koristile
zene koje su se opisivale kao zene loSeg karaktera, a crkva je smatrala da kozmetiku koriste

pogani ljudi i $tovatelj sotone (Cosmetic Europe, 2024b).

Elizabeta I. je bila poznata po bojenju kose u crveno i koristenju octa i olovnog bjelila za
postizanje blijede boje koze lica, a mnoge Zene su se trudile da izgledaju poput nje. Blijeda
koza, rumenilo i perike bili su obavezni u Francuskoj i Americi, a nano$enje kozmetickih to¢aka
postalo je rasprostranjeno, a lokacija tocke predstavljala je odredeni aspekt osobnosti pojedinca.
Vrijeme uspona stvarne kozmeticke industrije smatra se pocetak 20. stolje¢a (Cosmetic Europe,
2024b).

U ranim 1900.im godinama kori$tenje Sminke nije bilo $iroko rasprostranjeno, a za izbjeljivanje
lica se koristio arsen. Industrija zabave smatra se najvaznijom u modernizaciji kozmetike, pri
c¢emu se posebno naglasava uloga baletnih, kazali$nih i filmskih zvijezda. U Hollywoodu su
ikone ove industrije kao $to su Helena Rubinstein i Max Factor zapocele svoju karijeru kao

vizazisti (Cosmetic Europe, 2024b).

3.8.2. Sigurnost kozmeti¢kih proizvoda

Sigurnost potroSaca najvazniji je cilj proizvodnje, distribucije 1 prodaje kozmetickih proizvoda,
a glavna odgovornost za sigurnost proizvoda leZi u industriji. Uredba EU-a o kozmetici ureduje
nacine kako se kozmeticki proizvodi proizvode 1 stavljaju na trziste, Sto je najSiri skup zakona
kozmeticke industrije na globalnoj razini. Prema ovoj Uredbi, svi proizvodi moraju biti sigurni
za zdravlje kada se primjenjuju u normalnim ili razumno predvidivim uvjetima uporabe. Svi
dionici kozmeticke industrije koji suraduju na projektima i inicijativama imaju za cilj posti¢i
poboljSanja i unaprijediti znanje i svijet o sastojcima, proizvodnim procesima, nacinima

distribucije i skladistenja kozmeti¢kih proizvoda (Cosmetic Europe, 2024c).

Procjene sigurnosti kozmetickih sastojaka i proizvoda temelje se na procjenama rizika, Koji se
definira kao vjerojatnost Stete u odnosu na dozu 1 izloZenost. Sigurnosna procjena temeljena na
riziku gleda iskljucivo na potencijal za nanosenje ozljeda, nevezano za dozu i izloZenost. Proces
procjene rizika ima tri faze: identifikacija opasnosti, doza-odgovor i procjena izlozenosti.
Prema EU kozmeti¢koj uredbi, ova procjena sigurnosti kozmetickih proizvoda temeljena na

riziku zajedni¢ka je odgovornost Europske komisije i industrije. Svaki proizvoda¢ u
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kozmetickoj industriji mora za svaki proizvod izraditi datoteku o informacijama o proizvodu,
koja se definira kao jedinstveni dosje 1 pokriva elemente sigurnosti i uc¢inkovitosti (Cosmetic

Europe, 2024c).

3.8.3. Odrzivi razvoj i drustveno odgovorno poslovanje u kozmetickoj industriji

DOP u podrucju kozmeticke industrije ima izrazito znacajnu ulogu, a odnosi se na primjenu
poslovnih programa koji su usmjereni na razvoj novih tehnologija, recikliranje, smanjenju
onecis¢enja okoliSa, pruzanje pomo¢i zajednici, zabranu testiranja proizvoda na zivotinjama te
osvjeStavanje potrosaca i proizvodnju u skladu s njihovim potrosaca. DOP u kozmetickoj
industriji predstavlja klju¢nu komponentu u zadovoljavanju sve vecih zahtijeva potrosaca i
postizanja dobiti bez posljedi¢nih Stetnih ucinaka na okolis$ i kvalitetu zivota ljudi. Potrosaci,
kada se govori o kozmetic¢koj industriji, imaju sve vecu svijest o vaznosti zaStite okolisa i
sastojcima kozmetickih proizvoda koje odlucuju koristiti. Povecanje svijesti i zahtijeva
potroSaca uvelike utjeCe na poslovanje poduzeéa, odnosno na stvaranje i prodaju z skladu s

nacelima DOP-a (Cosmetic Europe, 2024d).

Kupovina proizvoda vise cijene i zajamcene kvalitete za kupce garantira pouzdanost i sigurnost
proizvoda, no odluke o kupovini €esto ovise o navikama, percepciji naCina poslovanja i ugleda
poduzeca te o odanosti odredenom brendu ili marki proizvoda. Mediji imaju vaznu ulogu u
stvaranju percepcije potrosaca i ugleda poduzeca, a Sirenje informacija o DOP-u i nacinu
proizvodnje proizvoda, moZe imati utjecaj na donoSenje odluke o kupovini proizvoda. Potrosaci
koji imaju razvijenu svijest 0 DOP-u spremni su platiti vecu cijenu za proizvod proizveden

prema nacelima DOP-a (Cosmetic Europe, 2024d).

Sukladno definiciji odrzivog razvoja, koji se temelji na gospodarskom razvoju, zastiti okolisa i
drustvenoj odgovornosti, kozmeti¢ka industrija nastoji integrirati aktivnosti DOP-a u
poslovanje te na taj na¢in smanjiti Stetni utjecaj na okolis, ostvariti rast i ekonomsku korist kroz
radna mjesta visoke vrijednosti, povecati drustvenu vrijednost proizvoda i podrzati zajednice u

kojima se proizvodi proizvode, ukljuéujuci lanac vrijednosti (Cosmetic Europe, 20244d).

U ovoj industriji postoji teznja prema ekoloski ucinkovitijim proizvodnim tehnikama,
smanjenju otpada i emisija, a mnoge tvrtke smanjuju emisije CO2 smanjenjem potrosnje

energije i vode i stvaranja otpada tijekom zivotnog ciklusa proizvoda. Ovo se postize
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koriStenjem odrzivijih materijala za proizvode 1 ambalazu te poduzimanjem koraka za
ograniCavanje koli¢ine otpada koji odlazi na odlagalista. Kao strateski sektor, kozmeticka
industrija ima radna mjesta visoke vrijednosti, pruza izravna i neizravna zaposlenja velikom
ljudi i znacajno doprinosi gospodarskom rastu u podrucju poslovanja. Kozmeticka industrija
ulaze u programe koji unapreduju zajednice u kojima djeluje lanac vrijednosti kroz brojne
inicijative koje ukljucuju zdravstveno obrazovanje, postenu trgovinu, zdravstvena istrazivanja

i pruzanje mogucénosti obrazovanja (Cosmetic Europe, 2024d).

Svi potroSacki proizvodi imaju odredene utjecaje na okoli§ tijekom ciklusa proizvodnje,
distribucije, prodaje i koristenja. Prepoznavanje potrebe za dizajnom proizvoda i procesa koji
minimaliziraju njihov utjecaj na okoli$, poduzeca u kozmetic¢koj industriji implementiraju Sirok
raspon strategija koje doprinose poboljSanju odrzivosti sektora. Programi ekoloske odrzivosti
kontinuirano se razvijaju, a povecava se upotreba recikliranih materijala, ambalaze koje se
visekratno koristi ili je biorazgradiva te se poti¢e eko-dizajn formula i pakiranja. Ekoloski i
drustveni kriteriji sve se viSe uzimaju u obzir pri nabavi sastojaka i materijala za pakiranje

(Cosmetic Europe, 2024d).

Krcenje Suma se smanjuje i poti¢e se ocuvanje bioraznolikosti. U¢inkoviti procesi i tehnologije
se sve vise koriste tijekom proizvodnje i potice se koristenje obnovljivih izvora energije kada
je to moguce, $to smanjuje potrosnju energije i vode, smanjuje emisije, zagadenje okolisa i
proizvodnju otpada. Kako bi smanjile emisije iz transporta, kozmeticke tvrtke prilagodavaju
svoje prakse distribucije. S obzirom na to da utjecaj na okoli§ mnogih kozmetickih proizvoda
nastaje tijekom upotrebe i naknadnog odlaganja, potice se povecéanje svijesti potrosaca zastiti

okolisa, prvenstveno putem drustvenih medija (Cosmetic Europe, 2024d).

3.8.4. Maloprodajni drogerijski lanci i drustveno odgovorno poslovanje

Maloprodajni drogerijski lanci sudjeluju u odrzivom lancu trgovine i u svom poslovanju poticu,
primjenjuju i promoviraju aktivnosti DOP-a. Neki od najpoznatijih maloprodajnih drogerijskih

lanaca su DM, Muller, Sephora, Douglas, Martimex,
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3.8.4.1. DM

DM aktivno podrzava zajednicu i okolis. Pomaze transformirati lokalne klubove, dogadaje i
organizacije kroz pruzanje financijske potpore i struéne pomo¢i koju si primatelji u drugim
okolnostima ne mogu priustiti. PoboljSanjem online prisutnosti te online i offline pristupa
marketingu DM postize rast entiteta, a ve¢om ukljuceno$éu pruzaju se veée mogucnosti za
dobrotvorno djelovanje. Nudi veliku podrsku ispunjenju ciljeva drugih poduzeca, dobrotvornih
organizacija i klubova, §to ih ¢ini maloprodajnim drogerijskim lancem koje izravno utjece na
dobrobit i kvalitetu Zivota zajednice. DM predstavlja poslodavca jednakih moguénosti, koji
potice nultu stopu diskriminacije i zaposljava veliki broj zaposlenika, koji imaju mogucnost
ucenja, edukacija i napredovanja u skladu sa svojim vjeStinama, iskustvom i moguénostima.
Kroz ulaganje u mlade, DM ima zna¢ajan utjecaj na zadrzavanje mladih ljudi u njihovim
podru¢jima stanovanja. Kroz prebacivanje poslovanja na digitalno i online, DM pohranjuje
informacije i dokumente u elektronickom obliku, ¢ime smanjuje potro$nju papira i tako
doprinosi ocuvanju okoliSa. Sav otpad koji se moze reciklirati se reciklira i ponovno koristi,
¢ime se Stedi energija i smanjuju negativni utjecaji na okoli§. DM kroz suradnju potice sve
dionike na integraciju DOP aktivnosti u vlastito poslovanje, §to ovaj maloprodajni drogerijski
lanac ¢ini jednim od najvaznijih dionika u postizanju odrzivosti u kozmetic¢koj industriji. DM
se pozicionira tako da ne predstavlja financijski teret niti jednoj zajednici $to povecava ugled i

doprinosi pozitivnoj percepciji javnosti o poslovanju ovog maloprodajnog lanca (DM, 2024).

Jedna od aktivnosti DOP-a koja se sve vise $iri diljem Europe je prodaja razli¢itih kozmeti¢kih
proizvoda u rinfuzi. Ovu inicijativu je pokrenuo Henkel na podrudju Ceske u sklopu lanca
drogerija Rossman, a na podru¢ju Europe ovu aktivnost DOP-a primjenjuju maloprodajni
drogerijski lanci poput DM-a u Austriji i Njemackoj. Na ovaj na¢in se poti¢e smanjenje otpada

1 potroS$nje ambalaze te podrZava odrZivost.

3.8.4.2. Miller

Miller sa svojim partnerima konkretne korake za smanjenje emisije CO2 u cijelom opskrbnom
lancu. Strateska partnerstva s proizvodacima koji ve¢ imaju B-Corp certifikat (npr. Vivera,

Tony's Chocolonely i Ben & Jerry's) daju dodatni poticaj u postizanju sve veée odrzivosti. Ovim
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procesom Miiller poti¢e sve dionike ukljucene u rad ovog maloprodajnog drogerijskog lanca da

uloze maksimalne napore u promicanju zastite okolisa i postizanju drustvene odrzivosti.

Miiller je dobitnik nagrade Lean & Green Star! koja predstavlja simbol prepoznavanja
postignuca smanjenja emisija CO2 od najmanje 20 % u prosje¢nom razdoblju od pet godina.
Miiller je uspio smanjiti emisiju CO2 za 36 % u razdoblju od 5 godina. Veliku pozornost
posvecuje aspektima zastite okolisa. Proaktivno ulaze u ekoloSka dostavna vozila s EURO6
motorima te koriste velika teretna vozila koja imaju manju emisiju CO2. Redovito se provodi
obuka vozaca o potrosnji i Sto ekonomicnijoj voznji kao dio drustveno odgovornih aktivnosti.
Miiller takoder koristi zelene prikolice opremljene elektri¢nim umjesto dizelskim motorom,
¢ime Stedi oko 20 litara dizela dnevno i eliminira emisije CO2. Energija za ovaj motor dolazi
iz obnavljanja energije kocenja, koja se prikuplja u bateriji, pruzaju¢i dovoljno energije za
hladenje motora (Mdiller, 2024).

Muiller je investirao u velike solarne parkove u cross-docking centru i postoje¢im hladnjacama
u Lekkerkerku, koji mogu proizvesti vise od 1 milijun kWh elektri¢ne energije godisnje. Solarni
park takoder je izgraden na prostorima Muller ETTC-a od 4000 m2 u Holtenu. Maller Fresh
Food Logistics je aktivan kroz drustvenu radionicu KonnecteD sa sjediStem u Deventeru. Kroz
partnerski odnos, Miiller i KonnecteD istiCu vaznost zapoSljavanja ljudi u nepovoljnom
poloZaju na trziStu rada. KonnecteD. Od 2023. godine Miller Fresh Food Logistics dio je
Dachsera. Od 1938. godine Miller je stekao ugled kao pouzdan logisticki partner za
kondicionirane prehrambene proizvode u regiji Benelux. Daljnjom suradnjom s poduze¢em
Dachser, Miiller takoder nudi moguénosti visokokvalitetne distribucije diljem Europe (Miiller,

2024).

3.8.4.3. DOUGLAS

Kada je rije¢ o rjeSavanju ekoloskih i druStvenih izazova, DOUGLAS Grupa nastoji biti

pokreta¢ pozitivnih promjena. Ovaj maloprodajni drogerijski lanac odrzivost smatra vaznim

! Lean & Green Star — program koji tvrtkama pruza provjereno priznanje za postizane ciljeva smanjenja emisije
uglji¢nog dioksida u logistickim operacijama i transportu. Standardizirani plan smanjenja CO2 pomaze tvrtkama
da smanje svoje emisije u 5 faza (1. - 5. zvjezdica) i prema odredenom rasporedu. Za postizanje svakog podcilja,
vanjska revizija provjerava jesu li svi zahtjevi ispunjeni. Ako je rezultat pozitivan, tvrtka dobiva medunarodno
priznati certifikat i pripadajuéu nagradu ,Star“ (Izvor: GS1 (2024). Lean & Gren. Dostupno na:
https://www.gs1.ch/en/network/lean-green) [15.9.2024.]
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nacelom duboko ukorijenjenim u temeljne vrijednosti poduzeca $to odrazava njegovu predanost
odgovornom ekoloSkom djelovanju, drustvenom angazmanu i etickoj poslovnoj praksi
DOUGLAS Grupa provodi veliki broj drustveno odgovornih aktivnosti poput proizvodnje
inovativnih ekoloski prihvatljivih proizvoda, drustvenog angazmana i odgovornog odabira
dobavljaca 1 ostalih partnera. DOUGLAS Grupa integrira drustveno odgovorno poslovanje u
temeljnu poslovnu strategiju, s ciljem da zivot svake osobe ucini ljep$im. Ovakav pristup
oblikuje njeno korporacijsko ponasanje i naglasava vaznost samosvijest, svrhe i cilja poslovanja
(DOUGLAS, 2024).

Tri su podrucja DOP-a u grupi DOUGLAS: ljudi, okolis$ i proizvodi. Kada je rije¢ o ljudima,
ciljevi poslovanja su osigurati radna mjesta uz promicanje razlicitosti, jednakosti i ukljucenosti,
S§to su komponente koje zaposlenike poticu na aktivno sudjelovanje i Stvaranje pozitivnog
radnog okruzenja. DOUGLAS Grupa njeguje kulturu pripadnosti koja poti¢e suradnju i
uvazavanje te se kontinuirano ulaze i U rast i razvoj zaposlenika. Kada je rije¢ o okolisu,
DOUGLAS primjenjuje aktivnosti DOP-a s ciljem ocuvanja okolisa za sadasnje i buduce
generacije kroz djelovanje na lokalnoj, regionalnoj, nacionalnoj i globalnoj razini, a fokusiraju

se na smanjenje emisije CO2 te ucinkovito koristenje resursa i energije (DOUGLAS, 2024).

U svim prostorima i1 poslovnicama koristi se LED tehnologija 1 Stedljivi sustavi klimatizacije 1
grijanja. Od 2016. godine medunarodno sjediste DOUGLAS Grupe nalazi se u takozvanoj
»zelenoj zgradi”: DUO u Diisseldorfu je moderniziran u skladu s pove¢anom energetskom,
vodenom i materijalnom ucinkovitosti. Kao rezultat toga, certificiran je sa statusom ,,Green
Building LEED™ Gold “. Nagrada potvrduje da su obnovom zgrade zadovoljeni strogi zahtjevi
u nekoliko ekoloSkih kategorija. Kao prodavac ljepote nastoji optimizirati odrzivost svih
proizvoda unutar korporativnih robnih marki i u odnosu na partnerske marke. Kroz blisku
suradnju s dionicima i partnerskim poduze¢ima DOUGLAS Grupa promice odrZivost u
industriji ljepote, razvoj 1 provedbu strategija odrZivosti i poduzima uc¢inkovite mjere u borbi

protiv klimatskih promjena (DOUGLAS, 2024).

Svi proizvodi korporativnih robnih marki u potpunosti su u skladu s propisima EU koji se
odnose na testiranje na zivotinjama. Asortiman veganskih proizvoda ukljucuje artikle iz ponude
Jardin Boheme i one.two.free! brendova. Osim navedenog, DOUGLAS Grupa prati i poStuje
smjernice 1 regulative EU u vezi s proizvodima bez mikroplastike i planira dodatno povecati
udio certificiranih prirodnih proizvoda koji su u skladu s COSMOS organskim standardom.

Ovaj certifikat definira kriterije koje poduze¢a moraju ispuniti kako bi osigurale da su svi
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relevantni pokretaci proizvoda organski, ukljucujuéi podrijetlo sastojaka i oznaCavanje. Svi
korporativni brendovi suraduju s Plastic Bankom, drustvenim poduzeéem koje sprjecava da

plasti¢ni otpad zagaduje oceane stvaranjem ekosustava recikliranja u obalnim zajednicama

(DOUGLAS, 2024).

3.9. Istrazivanja drustveno odgovornog poslovanja u kozmetickoj industriji

Ekolosko, drustveno i korporativno upravljanje zajedno s drustveno odgovornim poslovanjem
predstavljaju rastuc¢i pokret prema savjesnim i odrzivim praksama u razli¢itim sektorima.
Razlic¢iti autori (Martinez i Rodriguez del Bosque, 2013; Heidarzadeh Hanzaee i Sadeghian,
2014; Neequaye i sur., 2019; Irfan i sur., 2021; Zhang, 2022; Tran, 2022) proucavali su utjecaj
aktivnosti druStveno odgovornog poslovanja na ponasanje potrosaca, poput bankarske (Irfan i
sur., 2021), automobilske (Heidarzadeh Hanzaee i Sadeghian, 2014), sportske (Sharma i Jain,
2019), telekomunikacijske (Neequaye i sur., 2019), hotelske (Martinez i Rodriguez del Bosque,
2013) i prehrambene (Zhang, 2022) industrije te industrije nakita (Tran, 2022).

Kada se govori o kozmetickoj industriji, aktivnosti DOP-a su najéescée istrazivane iz perspektive
poduzeca uz opisivanje razli¢itih inicijativa DOP-a (Sahota, 2014; Mazur-Wierzbicka 2021;
Kolling i sur., 2022), s manjim fokusom na reakcije potroSaca na DOP aktivnosti. U
istrazivanjima vezanim za ponaSanje i miSljenje potrosaca o DOP-u moze se primijetiti da s
jedne strane potrosaci od poslovnih poduzec¢a zahtijevaju sve viSe informacija o poslovanju 1
proizvodima, dok s druge strane pokazuju nisku razinu zanimanja za DOP u kupovhom

ponasanju (Lorge 1998; Beckman i sur., 2009;).

Prema Oberseder i suradnicima (2011) evaluacija DOP-a od strane potroSaca je sloZen i
hijerarhijski strukturiran proces, tijekom kojega potrosaci razlikuju kljucne, srediSnje i
periferne ¢imbenike (Oberseder, 2011). IstraZivanja drugih autora o miSljenju ispitanika o
DOP-u pokazala su da se DOP naj¢eS¢e promatra i razumije kao pozitivan koncept, koji je
autentian i ¢ija u¢inkovitost ovisi o viSestrukim dionicima i percepciji javnosti (Lorge 1998;

Lichtenstein i sur., 2004; Cameron i sur., 2004; Beckman i sur., 2009; Ko i sur., 2023).
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4. PERCEPCIJA JAVNOSTI O VAZNOSTI INTEGRACIJE DRUSTVENE
ODGOVORNOSTI U POSLOVANJE MALOPRODAJNIH DROGERIJSKIH
LANACA

Cilj istrazivanja je ispitati percepciju javnosti o vaznosti integracije drusStvene odgovornosti u
poslovanje maloprodajnih drogerijskih lanaca. U svrhu istrazivanja kreiran je anketni upitnik
koji je bio podijeljen na tri dijela.

U prvom dijelu anketnog upitnika postavljena su pitanja vezana uz sociodemografski status
ispitanika, u drugom dijelu ispitana je percepcija javnosti o samom konceptu drustveno
odgovornog poslovanja dok je u trecem dijelu upitnika ispitana percepcija javnosti o vaznosti
integracije drustvene odgovornosti u poslovanje maloprodajnih drogerijskih lanaca.

IstraZivanje je provedeno tijekom svibnja i lipnja 2024. godine.

Anketni upitnik je kreiran pomoc¢u Google obrasca i distribuiran online, koriStenjem aplikacija
Viber i WhatsApp. Ispitivani uzorak je prigodan, §to povecava razinu pristranosti istrazivanja
jer ispitanici su povezani s osobom koja distribuira anketni upitnik i obuhvaca u najveéem broju

mlade ljude koji koriste navedene aplikacije.

Prije pristupa anketnom upitniku ispitanici su bili upoznati sa svrhom 1 ciljevima istrazivanja,
a dobrovoljnim pristankom na istrazivanje smatra se pohrana odgovora na kraju online obrasca.

Za istrazivanje nije bilo potrebno odobrenje Eti¢kog povjerenstva.
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4.1. Rezultati istraZivanja

U istrazivanju je sudjelovalo 125 ispitanika, od kojih 79 (63,2 %) zivi u gradu (Tablical.).

Tablica 1.0sobna obiljezZja ispitivanog uzorka

n (%)
Spol Musko 62 (49,6)
Zensko 63 (50,4)
Dobna skupina 18 — 25 godina 95 (76)
26 — 35 godina 23 (18,4)
36 — 45 godina 5(4)
46 godina i vise 2(1,6)
Mijesto stanovanja Grad 79 (63,2)
Selo 46 (36,8)
Status zaposlenja Zaposlen/a 63 (50,8)
Nezaposlen/a 17 (13,7)
Student/ica 42 (33,9)
Umirovljenik/ca 2(1,6)

NajviSe ispitanika, njih 62 (49,6 %) navodi da su proizvodi za osobnu higijenu najcesc¢i

kozmeti¢ki proizvodi koje kupuju (Slika 1.).

Slika 1. Kozmeticki proizvodi koje ispitanici najcesce kupuju

Koji su kozmeticki proizvodi i proizvodi za njegu i higijenu koje najcesce kupujete
125 responses

@ Proizvodi za njegu kose
@ Proizvodi za njegu lica
Proizvodi za njegu koze

@ Proizvodi za osobnu higijenu
@ Sminka

Najveci broj ispitanika, njih 63 (50,4 %) navodi da se njihov odabir kozmetickih proizvoda za

njegu i higijenu temelji na prethodnim iskustvima koristenja proizvoda (Slika 2.).
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Slika 2. Odabir kozmetic¢kih proizvoda za njegu i higijenu

Vas odabir kozmetickih proizvoda i proizvoda za njegu i higijenu se temelji najvise na:
125 responses

@ Niskoj cijeni proizvoda

@ Visokoj cijeni proizvoda

@ Recenzijama proizvoda na internetu

@ Marki proizvoda

@ Prethodnim iskustvima koristenja
proizvoda

@ Preporukama bliskih osoba (obitelj,
prijatelji)

@ Drustveno odgovornom poslovanju
proizvodaca

Rezultati su pokazali da jednaki broj ispitanika, njih 44 (35,2 %) navodi da su ¢uli za koncept
DOP-a i da su upoznati s njim, a isti broj ispitanika navodi da nisu ¢uli za koncept DOP-a (Slika
3.).

Slika 3. Prethodno poznavanje koncepta DOP-a

Jeste li ikada ¢uli za koncept drustveno odgovornog poslovanja?

125 responses

® Da, upoznat/a sam s konceptom
drustveno odgovornog poslovanja

@ Da, ali nisam upoznat/a s konceptom
drustveno odgovornog poslovanja

@ Nisam €uolla za koncept drustveno
odgovornog poslovanja

Prema rezultatima se pokazalo da 72,8 % ispitanika smatra da DOP predstavlja pozitivne

komponente poslovanja (Slika 4.).
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Slika 4. Misljenje ispitanika o DOP-a

Prema Vasem misljenju, drustveno odgovorno poslovanje predstavlja:
125 responses

@ Pozitivne komponente poslovanja
@ Negativne komponente poslovanja
Nisam siguran/a

Kod kupovine kozmetickih proizvoda i proizvoda za njegu 1 higijenu ispitanici se najcesce

odlucuju za kupovinu u drogerijama, pri ¢emu biraju odredenu marku proizvoda (Slika 5.).

Slika 5. Mjesto najcesce kupovine kozmetickih proizvoda i proizvoda za njegu i higijenu

Kod kupovine kozmetickih proizvoda i proizvoda za njegu i higijenu najéesée se odluéujete za
kupovinu:

125 responses

@ u drogerijama, biram odredenu marku
proizvoda

@ u drogerijama, biram proizvod prema
najniZoj cijeni
\ A u bilo kojoj trgovini, biram odredenu
marku proizvoda
@ u bilo kojoj trgovini, biram proizvod pr...

@ putem interneta, biram odredenu mark...
@ putem interneta, biram proizvod prem...

@ na mjestu gdje je cijena najpovoljnija, ...

U ispitivanju misljenja o DOP-u maloprodajnih drogerijskih lanaca rezultati su pokazali da
ispitanici razumiju sto predstavlja DOP maloprodajnih drogerijskih lanaca, pri ¢emu se najveci
broj slozio s tim da DOP maloprodajnih drogerijskih lanaca predstavlja koristenje obnovljivih
izvora energije, eti¢nost, jednakost, postenje te zabranu testiranja proizvoda na zivotinjama i

postivanje zakonske regulative (Tablica 2.).
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Tablica 2. Misljenje ispitanika o DOP-u maloprodajnih drogerijskih lanaca

DOP maloprodajnih drogerijskih lanaca oznacava... n (%)
Ocjena
...brigu za zaposlenike 3,78
...brigu za okoli$ 3,56
...brigu za zdravlje 3,64
...brigu za kvalitetu zivota zajednice 3,62
...brigu za potrosace (kupce) 3,64
...brigu za ulagace 3,39
...brigu za dobavljace 3,34
...poboljSanje ugleda 3,71
...zabranu testiranja proizvoda na Zivotinjama 3,82
...kori$tenje obnovljivih izvora energije 3,85
...postivanje zakonske regulative 3,83
...etiénost, jednakost, poStenje 3,82

Kao $to je moguce vidjeti na slici 6 iako znacajan postotak ispitanika izjavljuje da se niti slaze
niti ne slaze s tvrdnjom da se maloprodajni drogerijski lanci pridrzavaju DOP-a, veci postotak

ispitanika (43,2%) se slaze s tom tvrdnjom.

Slika 6. Misljenje o pridrzavanju DOP-a

U kolikoj mjeri se slazete s tim da se maloprodajni drogerijski lanci pridrzavaju drustveno

odgovornog poslovanja
125 responses

@ u potpunosti se ne slazem
@ ne slazem se
niti se slaZzem niti se ne slazem
® slaem se
@ u potpunosti se slazem

Prema rezultatima, najviSe ispitanika, njih 51 (40,8 %) smatra da je integracija DOP-a u rad
maloprodajnih drogerijskih lanaca vazna radi zastite okolisa i zdravlja (Slika 8.), a tek manji
postotak je onih ispitanika koji smatraju da je implementacija DOP-a vazna radi povecanja
financijske dobiti. Navedeno je u suprotnosti miSljenju ispitanika o stvarnim razlozima
implementacije DOP-a. Ukupno 44 (35,2 %) ispitanika navodi da da je povecanje financijske
dobiti najéesci stvarni razlog integracije DOP-a u rad maloprodajnih drogerijskih lanaca (Slika
7).
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Slika 7. MiSljenje o vaznosti integracije DOP-a u rad maloprodajnih drogerijskih lanaca

Koji je prema Vasem misljenju najcesci stvarni razlog integracije drustveno odgovorno poslovanje u Zasto je prema Vasem misljenju vazna integracija drustveno odgovornog poslovanja u rad
rad maloprodajnih drogerijskih lanaca maloprodajnih drogerijskih lanaca

125 responses 125 responses
16.8% 408%
17.6%

4 &

4.3. Rasprava

IstraZivanje je pokazalo da 49,6 % ispitanika najceSce kupuje proizvode za osobnu higijenu, Sto
se pokazalo sukladno kupovnim navikama stanovniStva drugih zemalja, poput SAD-a (Statista
2024a), Portugala (Statista 2024b) i Irske (Statista 2024c). Za razliku od ispitanika u ovom
istrazivanju, u Njemackoj (Statista 2024d), Nizozemskoj (Statista 2024e) i Norveskoj (Statista
2024f) najcescée se kupuju proizvodi za oralnu higijenu. Ispitanici u ovom istrazivanju znac¢ajno
manje kupuju proizvode za njegu kose (19,2 %) i koze (3,2 %) te Sminku (7,2 %) u odnosu na
trzi$ni udio koji njega kose (22 %) i koze (42 %) i $minka (18 %) imaju u kozmetic¢koj industriji
(Howarth, 2024).

Ispitanici koji su sudjelovali u istrazivanju u sklopu ovog diplomskog rada najéesce u biraju
odredenu marku proizvoda, a odabir proizvoda koje kupuju najcesce se temelji na prethodnim
iskustvima koriStenja proizvoda, Sto se pokazalo suprotno od ispitanika koji su sudjelovali u
istrazivanju Health and Beauty Shopping Trends 2023., ankete koja je obuhvatila 26 340
potroSaca u SAD-u u svibnju 2023. godine (Power Reviews, 2024) i istrazivanju provedenom
u Kaliforniji (Dodson i sur., 2024). Za razliku od ispitanika iz ovog istrazivanja, najveéi broj
sudionika u istrazivanju Health and Beauty Shopping Trends 2023. naveo je da prilikom odabira
proizvoda u obzir uzimaju ocjene 1 recenzije, pri ¢emu veliki broj sudionika odluku donosi na
temelju fotografija i videozapisa koje su izradili korisnici na drustvenim mrezama (Power
Reviews, 2024). Prema istrazivanju Dodson i suradnika (2021) koje je provedeno u Kaliforniji,
najvedi broj sudionika je naveo da biraju proizvode na temelju u¢inkovitosti, procjene sastojaka

i cijene, a da se o proizvodima najéeSce informiraju putem interneta ili od strane prijatelja i
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obitelji (Dodson i sur., 2024), za razliku od ispitanika u ovom istrazivanju, koji proizvode biraju

na temelju prethodnog iskustva.

Prema rezultatima, 35,2 % ispitanika navodi da je ¢ulo i da je upoznato s konceptom DOP-a, a
isto toliko ih navodi da nije ¢ulo za DOP. U ispitivanju misljenja o DOP-u 72,8 % ispitanika
smatra da DOP predstavlja pozitivne komponente poslovanja. Prema istrazivanjima drugih
autora, potrosa¢i DOP najces¢e smatraju pozitivnim i autenti¢nim konceptom (Lorge 1998;

Lichtenstein i sur., 2004; Cameron i sur., 2004; Beckman i sur., 2009; Ko i sur., 2023).

Meyer 1 suradnici (2019) su istrazivanjem dokazali da najveci broj potrosaca ima pozitivno
misljenje o DOP-U §to povecava razinu suosjecanja prema odredenom poslovnom poduzecu, a
Ko i suradnici (2024) su dokazali da potrosac¢i koji osjecaju suosjecanje prema odredenom
poslovhom poduzeéu najéeS¢e dozivljavaju njihove aktivnosti DOP-a kao iskrene i
dobronamjerne (Meyer i sur, 2019; Ko i sur., 2024). Uzimajuéi u obzir da ispitanici u
istrazivanju u sklopu ovog rada pokazuju pozitivno misljenje o DOP-u mozZe se zakljuciti da ¢e
prilikom odabira proizvoda prije birati proizvod poduzeéa koji u svom poslovanju integrira

DOP u odnosu na poduzeéa koja ne prakticiraju aktivnosti DOP-a u radu.

Ispitanicima u istrazivanju drustveno odgovornog poslovanja maloprodajnih drogerijskih
lanaca DOP oznacava brigu za zaposlenike, okoli$, zdravlje, kvalitetu zivota zajednice,
potrosace (kupce), ulagace 1 dobavljace. Takoder, ispitanici se u najvecem broju slazu s tim da
DOP oznaCava zabranu testiranja na zivotinjama, KoriStenje obnovljivih izvora energije,
poboljSanje ugleda, eti¢nost, jednakost, posStovanje i postivanje zakonske regulative. To §to ni
jedna ocjena nije presla 3,8 moglo bi ukazivati na to da ispitanici mozda nemaju potpuno znanje
ili razumijevanje o tome §to sve obuhvaca drustveno odgovorno poslovanje (DOP). lako imaju
pozitivno misljenje prema principima poput koristenja obnovljivih izvora energije 1 eti¢nosti,
moguce je da nisu u potpunosti informirani o svim aspektima ili konkretnim praksama DOP-a
u maloprodajnim drogerijskim lancima. To sugerira potrebu za dodatnim edukativnim
aktivnostima ili informacijskim kampanjama kako bi se povecalo razumijevanje i1 svijest o

DOP-u

Ako se u obzir uzme da se klju¢nim aktivnostima DOP-a smatraju aktivnosti usmjerene na
zaStitu okoliSa, zdravlja i kvalitete Zivota zajednice (European Cosmetic, 2014d; UCL, 2022),
moze se zakljuciti da samo 30 % ispitanika u ovom istrazivanju pokazuje vVisoku razinu svijesti,

razumijevanja i znanja 0 DOP-u, odnosno da imaju pozitivno misljenje o aktivnostima DOP-a
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u poslovanju maloprodajnih drogerijskih lanaca. Ostali ispitanici nisu ¢uli ili su ¢uli, ali ne
razumiju koncept drustveno odgovornog poslovanja. Vecina ispitanika U ovom istrazivanju
imaju svijest o vaznosti DOP-ga, a istovremeno pokazuju nepovjerenje u poduzeéa u smislu da
se aktivnosti DOP-a implementiraju u poslovanje isklju¢ivo zbog povecanja financijske dobiti

i profita.

Mahmud (2024) u istrazivanju usmjerenom na znanje o DOP-u i utjecaju znanja o DOP-u na
ekolosko ponasanje pri kupnji dokazao je povezanost poznavanja aktivnosti DOP-a i pozitivnog
misljenja 0 DOP-u u radu poslovnih poduzeca. Pokazalo se da ispitanici koji imaju znanje o
DOP-u imaju pozitivno miSljenje o integraciji DOP-a u poslovanje poduzeca, odnosno vise
smatraju da se aktivnosti DOP-a integriraju u poslovanje radi zaStite okoliSa i zdravlja i
smanjenja Stetnih ucinaka ovih globalnih pitanja, a ne radi postizanja financijske dobiti
poduzeca (Mahmud, 2024).

Uzimaju¢i u obzir navedeno uocava se potreba za promocijom aktivnosti DOP-a na razini cijele
populacije kako bi se potaknulo povecanje razumijevanja i utjecaja ovih aktivnosti na zastitu
okolisa, zdravlja i kvalitete zivota, a samim tim mozZe se utjecati na promjenu stavova, misljenja
i percepcije javnosti o stvarnim ciljevima integracije DOP-a u poslovanje maloprodajnih
drogerijskih lanaca. Kozmeticka industrija i maloprodajni drogerijski lanci imaju potrebu za
prepoznavanjem vaznosti druStveno odgovornog poslovanja jer se u populaciji potrosaca
kontinuirano povecava ekoloska svijest 1 zahtjevi prirodnim proizvodima. U ovom istraZivanju
se pokazalo da ispitanici imaju razvijenu svijest i razumijevanje o aktivnostima drustveno
odgovornog poslovanja, no neovisno o tome, smatra se da se ove aktivnosti integriraju u
poslovanje iskljucivo radi postizanja financijske dobiti. Maloprodajni drogerijski lanci trebaju
ojacati strategije integracije aktivnosti drustveno odgovornog poslovanja u rad, kako bi se

utjecalo na promjenu misljenja o ciljevima integracije ovih aktivnosti u poslovanju.
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5. ZAKLJUCAK

Poslovanja poduzeca na suvremenom trzistu rada suoceno je s brojnim izazovima koji se o€ituju
kroz brze i nepredvidive promjene. Ove promjene zahtijevaju poznavanje i prilagodbu novim
nacCinima poslovanja, koji se prvenstveno temelje na nacelima pravednosti i odgovornosti,
postivanju zakonskih regulativa i zahtjeva potrosaca. Poslovna odgovornost uvjetovana je sve
vec¢im zahtjevima potrosaca i porastom konkurencija, sto je potaknuto tehnoloskim napretkom
i razvojem komunikacijsko informacijskih tehnologija. Nove tehnologije potrosac¢ima daju vece
mogucnosti pristupa informacijama o nacinima poslovanja, razini odgovornosti poduzeca i
utjecaju nacina poslovanja na drustvo, zdravlje i okoli$. Pristup informacijama rezultirao je
povecanjem svijesti i razumijevanja drustveno odgovornog poslovanja, a samim tim imalo je
utjecaj na poduzeéa u smislu povecanja transparentnosti i konkurentnosti na trzistu kroz
implementiranje aktivnosti druStveno odgovornog poslovanja u procese rada. DruStveno
odgovorno poslovanje sve vise se potice i promovira kroz nagrade, poticaje, porezne olaksice i
druge strateSke mjere koje dodatno povecavaju motivaciju poduzeéa za drustveno odgovorno
poslovanje. Ucinkovitost drustveno odgovornog poslovanja uvelike ovisi o nacinu
implementacije, aktivnostima koje se primjenjuju, nacinu prezentacije, imidzu poduzeca i
percepciji javnosti. Fokus DOP-a za kozmeticke marke moze se ocitovati kao prijelaz na
organske 1 prirodne sastojke, usvajanje odrzivog pakiranja, smanjena potroSnja vode ili
pridrZzavanje postenih radnih praksi. Takoder, ukljuCuje transparentnost u nabavi sastojaka i
poslovnoj praksi, Sto privlaci danasnje savjesne potrosace. Navedeno ima utjecaj na razinu
razumijevanja drustveno odgovornog poslovanja od strane potrosaca, a samim tim utje¢u na
njihove stavove, misljenja 1 percepcije o nacinu rada poduzeca Sto je klju¢na komponenta u
donosenju odluke o kupovini proizvoda odredene marke ili brenda. Potrebno je promovirati
aktivnosti druStveno odgovornog poslovanja te postivati zakonske regulative u procesima
proizvodnje, distribucije 1 prodaje proizvoda u kozmetickoj industriji. Na ovaj na¢in mogu se
zadovoljiti sve vece potrebe i zahtjevi potroSaca za prirodnim proizvodima uz istovremeno

smanjenje Stetnih utjecaja na okolis, zdravlje 1 kvalitetu Zivota zajednice.
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