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Sazetak i kljucne rijeci

Drustveno odgovorno poslovanje predstavlja nacin na koji tvrtke integriraju svoje poslovne
strategije s dobrobiti razli¢itih dionika kao $to su dobavljaci, potrosaci, zaposlenici i okoli$
kako bi smanjili negativan utjecaj njihovog poslovanja. No, ovo istrazivanje analizirati ¢e
DOP iz perspektive potrosaca. U Hrvatskoj postoji vrlo mali broj istrazivanja koja su
obuhvatila ovu tematiku. Svrha ovog rada bila je prikupiti informacije koje mogu posluziti
strucnjacima u kozmetickoj industriji kako bi imali boji uvid na koji nacin i1 u kojoj mjeri
svjest 0 drustveno odgovornom poslovanju poduzeéa utjeCe na stav i ponasanje potrosaca u
Hrvatskoj prilikom donoSenja odluke o kupnji kozmeti¢kih proizvoda. Primarni podatci o
stavovima potrosaca i njihovim navikama prilikom kupnje kozmetickih proizvoda
prikupljeni su kroz online anketni upitnik i analizirani su koristenjem programa Microsoft
Office Excel i SPSS. Empirijskim istrazivanjem utvrdeno je kako potrosac¢i u Hrvatskoj
nisu dovoljno upoznati sa pojmom drustveno odgovornog ponaSanja (DOP) opcenito.
Rezultat toga jest da potrosaci iskljucuju DOP kao faktor koji utjeCe na njihov stav o
odredenoj marki te na njihovo donosenje odluke o kupnji proizvoda te marke. No iako je
tome tako, ako neko kozmeticko poduzece ne posluje drustveno odgovorno, istrazivanje je
pokazalo da to moze utjecati negativno na stav potroSaca i postati razlog da on izbjegne
kupovinu kozmetickih proizvoda te marke ukoliko to spozna. S druge strane isstrazivanje
je pokazalo da ukoliko potrosa¢ zna da poduzece posluje drustveno odgovorno spreman je
platiti vise za kozmeticki proizvod te marke. Takoder je utvrdeno kako potrosaci ne traze
svojevoljno informacije o drustveno odgovornom poslovanju te nisu sigurni koliko lako (ili
teSko) je te informacije pronaci. Ovaj rad takoder daje jasnu sliku o tome kako se potrosaci
ponasaju kad ne postoji svijest o drustveno odgovornom poslovanju ili je ona vrlo malena.
Istrazivanje u ovom radu moze u buducnosti posluziti postojecim, ali i novim poduzeé¢ima
na trziStu kozmetike kao podloga za osmiSljavanje marketinskih strategija za podizanje

svijesti 0 DOP-u.

Kljuéne rijeci : Drustveno odgovorno poslovanje, stav potro$aca, ponasanje potrosaca ,

Kozmeticka industrija



Summary and keywords

Corporate social responsibility is a way for companies to integrate their business strategies
with the well-being of different stakeholders such as suppliers, consumers, employees and
the environment to reduce the negative impact of their business practices. However, this
research will analyze CSR from a consumer perspective. In Croatia, there is a very small
number of studies that have covered this topic. The purpose of this paper was to gather
information that can serve experts in the cosmetics industry to have a clear insight into
how and to what extent awareness of corporate social responsibility affects the attitude and
behavior of consumers in Croatia when deciding to buy cosmetics. Primary data on
consumer attitudes and their habits when buying cosmetics were collected through an
online survey questionnaire and analyzed using Microsoft Office Excel and SPSS.
Empirical research has shown that consumers in Croatia are not sufficiently familiar with
the concept of socially responsible behavior (CSR) in general. As a result, consumers
exclude CSR as a factor influencing their attitude towards a particular brand and their
decision to purchase products of that brand. But even though this is the case, if a cosmetic
company does not operate socially responsibly, research has shown that it can negatively
affect the attitude of consumers and become a reason for them to avoid buying cosmetics
from that brand if they realize it. On the other hand, it has been proven that if the consumer
knows that the company operates socially responsibly, he is willing to pay more for a
cosmetic product of that brand. It has also been found that consumers do not voluntarily
seek information about corporate social responsibility and do not even know how easy (or
difficult) it is to find that information. This paper also gives a clear picture of how
consumers behave when there is no awareness of corporate social responsibility or it is
very small. Research in this paper may in the future serve existing and new companies in
the cosmetics market as a basis for designing marketing strategies to raise awareness of
CSR.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Consumer Attitude, Consumer Behavior,

Cosmetics Industry
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1. UVOD

1.1. Predmet i cilj rada

Kroz povijest, kozmeticka industrija bila je suofena s brojnim kritikama zbog neeti¢ne
proizvodnje te nedovoljne brige za okoliS. Danas zbog sve veceg pritiska potrosaca,
poduzeca u ovoj industriji ulazu znacajne napore kako bi potrosacima pokazala da posluju
eti¢no i brinu o okoliSu. Suvremenim potrosa¢ima kozmetickih proizvoda sve je vaznije
gdje i kako su kozmeticki proizvodi proizvedeni, koji sastojci se u njima nalaze, testiraju li

se na zivotinjama 1 sl.

Suvremena poslovna praksa koja se sredinom 20.-og stolje¢a pocinje primjenjivati u sve
ve¢em broju poduzeca, kako u svijetu tako 1 u Hrvatskoj, svakako je drustveno odgovorno
poslovanje. Rezultat je to ubrzanog razvoja informacijskih tehnologija, sve vise
obrazovanih gradana te brojnih drugih parametara koji su pred poduzeca postavili novu
paradigmu koju moraju ispuniti i postivati ako zele biti konkurentni na trzistu te se
diferencirati od konkurencije. Drustveno odgovorno poslovanje ima niz definicija no
svakako je jedna od najznacajnijih ona oca pojma ,,druStveno odgovornog poslovanja*
Bowen-a (2013) u kojoj on govori: ,,Drustveno odgovorno poslovanje je obveza poslovnih
ljudi da slijede takve politike poslovanja, da donose odluke i slijede smjernice koje su
pozeljne u smislu ostvarivanja ciljeva i vrijednosti naSeg drustva®“. U istom smjeru
druStveno odgovoreno poslovanje definiraju Kotler i Lee (2009) i to kao praksu

dobrovoljnog 1 iznadprosjecnog pozitivnog djelovanja u drustvu i prema drustvu.

Osnovni cilj ovog rada je putem empirijskog istrazivanja utvrditi utjece li 1 u kojoj mjeri
svijest 0 drustveno odgovornom poslovanju proizvodaca kozmeti¢kih proizvoda na stav
potrosaca u Hrvatskoj prema kozmetickim markama i na njihovo ponasanje prilikom
donosenja odluke o kupnji istih. Istrazivanju i analizi ¢e prethoditi detaljnije upoznavanje s
pojmovima: drustveno odgovorno poslovanje, stav potroSaa i ponasanje potroSaca te
kratki uvid u trenutno stanje u kozmetickoj industriji. U ovom radu istrazivat ¢e se koliko
su potrosaci u Hrvatskoj upoznati s pojmom drustveno odgovornog poslovanja, koliko
drustveno odgovorno poslovanje utjeCe na njihove stavove prema markama kozmetickih
proizvoda i je li pozitivan stav dovoljan poticaj da se potrosa¢ odlu¢i na kupovinu

kozmetickog proizvoda odredene marke.



1.2. lzvori podataka i metode prikupljanja

Rad ¢e se zasnivati na metodi prikupljanja podataka iz primarnih i sekundarnih izvora.
Sekundarni podaci odnosno teorijski dio ovoga rada zasnivat ¢e se na strucnoj i
znanstvenoj literaturi (udzbenici, knjige, znanstveni Casopisi i internetski izvori). U tom
smislu koristit ¢e se metoda sinteze i analize, metoda komparacije, metoda klasifikacije,
metoda indukcije i dedukcije te deskriptivna metoda. Primarni podaci bit ¢e prikupljeni
putem eksplorativnog istrazivanja temeljenog na istrazivanju Shabib i Ganguli-a (2017),
metodom anketnog istrazivanja na prigodnom uzorku koriste¢i visokostrukturirani anketni
upitnik kao instrument istraZzivanja. Za obradu primarnih podataka koristit ¢e se metode

deskriptivne statistike, korelacije i regresije.

U samom anketnom upitniku koristit ¢e se jednostavna, numeric¢ka i Likertova ljestvica, a
prikupljeni podatci bit ¢e obradeni putem programa Microsoft Office Excel i statistickog
programa SPSS. Prikupljeni, obradeni i1 prezentirani podatci odgovorit ¢e nam poblize na
pitanje kako drustveno odgovorno poslovanje utjee na stav potroSaca prema marki
kozmetic¢kih proizvoda potroSaca u Hrvatskoj te kako utje¢e na njihovo ponasanje. U

prilogu rada nalazi se anketni upitnik.
1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad se sastoji od ukupno pet poglavlja od kojih prvo poglavlje ¢ini uvodni dio, a zadnje
zakljuc¢ak. Nakon uvodnog dijela, u drugom poglavlju obraduje se tematika Stavovi kao
cimbenik ponasSanja potrosaca. Pojmovno se odreduje stav kao ¢imbenik ponaSanja
potroSaca, navode se glavne odrednice stavova potroSaca i promjene u stavovima te se

opisuje utjecaj stava na ponasanje potrosaca.

Sljedece poglavlje pod nazivom Drustveno odgovorno poslovanje prikazuje teorijske
osnove drusStveno odgovornog poslovanja, povijesni razvoj koncepta druStveno
odgovornog poslovanja, podrucja primjene 1 trendove druStveno odgovornog poslovanja,
drustveno odgovorno poslovanje kao dio strategije marketinga, drustveno odgovorno

poslovanje u Republici Hrvatskoj te drustveno odgovorno poslovanje na trzistu kozmetike.

U cetvrtom poglavlju provodi se empirijski istrazivanje o utjecaju druStveno odgovornog

poslovanja na stav potro$aca prema markama kozmetickih proizvoda uz postavljene ciljeve
2



istrazivanja kao i istrazivackih pitanja, testiraju se zadane hipoteze, a na kraju se na temelju

interpretacije rezultata izvodi sveobuhvatan zakljucak rada.



2. STAVOVI KAO CIMBENIK PONASANJA POTROSACA

2.1. Pojmovno odredenje stava kao ¢cimbenika ponasanja potrosaca

DPelosevic¢ i sur (2017:32) citiraju Solomona i sur. (2015) prema kojima se stavovi mogu
odrediti kao psiholoski ¢imbenici u svojem najsloZzenijem obliku, a navedena sloZenost
najvise je iskazana u faktorima mjerenja 1 istrazivanja. Sama rije¢ stav svoje porijeklo vuce
iz latinskog jezika gdje se stavovi mogu promatrati kao relativno trajne opcée ocjene

objekata, proizvoda, usluga, tema ili ljudi.

Prema Allportovoj definiciji (1972), koju navodi Naki¢ (2014), stav je odredena spremnost
koju obiljezavaju mentalna i neutralna strana, odnosno radi se o formiranju na temelju
iskustva koja radi direktni i dinami¢ni utjecaj na reagiranje pojedinca prema objektima i
situacijama s kojim dolazi u dodir. U tom smislu, stavovi se proucavaju kao znacajno
kompleksna psiholoska stavka i1 vazni su u ponasanju ljudi opéenito, pa tako 1 u ponaSanju
potroSaca u procesu odabira marki proizvoda. No, bez obzira na to $to Cine i definiraju
izuzetno snazne i stabilne kategorije, stavovi se zbog novih iskustava i saznanja kao i
utjecaja sredine mijenjaju, te pri tome pruzaju pruzaju¢i veci, odnosno slabiji otpor

(Albarracin, Johnson i Zanna, 2005).

Naki¢ (2014:14) tvrdi kako su od 60-tih godina stavovi potrosaca zauzimali sve veci interes
kod marketinSkih profesionalaca i postajali su predmetom proucavanja 1 istraZzivanja. No,
usprkos tome, postoji manji broj marketinSkih profesionalaca koji uopée razumiju ili
raspoznaju pojam, sustinu i znacenje stavova u marketingu. Da se ne govori o tome kako
vrlo mali broj stru¢njaka znaju provesti istrazivanje 1 ispitivanja o stavovima te ih
upotrijebiti na adekvatan i1 koristan nacin. Stavovi su u pojmovnom odredenju cCesto
shvaceni kao s raznim pojmovima kao $to su:

- pojam shvacanja,

- pojam misljenja,

- pojam koji obuhvaca pogled na svijet,

- drugo.



Kada se u obzir uzmu sluzbene definicija stava, onda valja naglasiti kako ih ima svega par
desetaka. Allportova definicija stava smatra se aktualnom u pojmovnom i sadrzajnom
smislu. Prema njemu, stav se moze definirati kao stanje u kojemu prevladava mentalno i
neuralno stanje spremnosti organizma, konstruirano na iskustvu koje ima direktan i
dinamicki utjecaj na relacije individuuma prema svim objektima 1 situacijama na koje se

odnosi (Allport,1972:52).
2.2. Glavne odrednice stavova potrosaca

Valja naglasiti kako stavovi imaju cetiri kljuéne funkcije, odnosno odrednice: (Kesi¢,

2006:169)

1. Funkcija korisnosti — navedena funkcija pokazuje put potroSac¢ima prema proizvodima
koji su ugodnog karaktera i smjernice prema onim vrstama ponasanjima za koje ¢e dobiti

nagradu.

Utilitarna funkcija ima za cilj pokazati kako potrosa¢i putem svojih stavova o objektu
promatranja, imaju povecanu ugodu (nagradu) s jedne strane, a s druge strane dolazi do

smanjene neugode (kazne) (Pelosevi¢ i sur, 2017:32).

2. Ego-obrambena funkcija — kod ove funkcije potrosa¢ je u fazi kupovine proizvoda i
usluga koje znacajno djeluju na njegov ego Sto u konacnici znaci da se time postize efekt

zaStite vlastite slike o sebi, odnosno imidza.

Funkcija zaStite ega ima za cilj zaStiti potroSace od eksternih ili internih utjecaja. Zastita se,
prije svega, ti¢e likvidacije informacija koje imaju utjecaj na ve¢ zauzeti stav potrosaca kao
i gajenje optimisti¢nih stavova prema proizvodima i uslugama koji time doprinose boljoj

slici potrosaca (Pelosevic 1 sur, 2017:33).

3. Vrijednost - izrazavajuca funkcija — ova funkcija ima za cilj omoguciti odredenoj osobi

prikazivanje glavnih vrijednosti.
Funkcija izrazavanja vrijednosti temelji se na €injenici gdje je bitna promocija vaznih 1
elementarnih vrijednosti i osobina o sebi pred drugima, a koje se indirektno dovode u vezu

S postoje¢im proizvodom (PeloSevié i sur, 2017:32).



4. Funkcija znanja — funkcija po kojoj ljudi imaju potrebu za konzistentnos$¢u, dosljednosti,

jasno¢i jer je kod njih usadena potreba za svijetom koji je ureden i smislen.

Funkcija znanja ima korist u kontekstu gdje potrosaci dobivaju pomo¢ prilikom donosenja

odluka o kupnji. (Pelosevié i sur, 2017:32).
2.3. Promjene u stavovima

Kada se proucavaju stavovi potrosaca prema nekom proizvodu ili usluzi i njegov zivotni

ciklus, onda je primjetno kako se radi o dva izuzetno povezana i bliska podrucja.

Promjena u stavovima kod ponasanja potrosaca imaju nekoliko radijusa kretanja:
- pozitivan stav,
- negativan stav,

- neutralan stav.

Tablice 1, 2 i 3 daju prikaz alternativnih odluka kroz Zivotni ciklus proizvoda na trzistu
koje je mogucée donositi s aspekta stavova potroSaca. Petz (2005) istice kako op¢i faktori
koji svoje djelovanje temelje kod formiranja novih stavova, utjeCu i na mijenjanje

postojecih stavova.



Tablica 1. - Promjena u stavovima — pozitivni stavovi potroSaca prema nekom proizvodu ili

usluzi

Pozitivni stavovi potrosaca prema proizvodu

Jacati 1 dalje prodaju proizvoda na trzistu
Postupno optimizirati ulaganja u promociju
Jaka prodaja Pratiti utjecaj stavova potroSaca prema

proizvodu

Jacati proizvodnju i prodaju
Pratiti utjecaj stavova prema proizvodu
Osrednja prodaja Modificirati proizvod u skladu sa stavovima
potroSaca
Pojacati ulaganja u promociju proizvoda
Preispitati koncept i strategiju uvodenja

proizvoda na trziste

Preispitati znaCenje i utjecaj stavova
potrosaca prema proizvodu
Slaba prodaja Preispitati uskladenost proizvoda sa

stavovima potrosaca

Napustiti pracenje stavova ukoliko ne utje€u
na prodaju
Preispitati koncepciju i strategiju uvodenja
proizvoda na trZiste

Povuéi proizvod s trzista

Izvor: Obrada autora prema Naki¢,S. (2014). Podrucja primjene stavova potrosaca. Strucni

casopis za teoriju i praksu menadzmenta, 5 (1), str. 14-21




Tablica 2. — Promjena u stavovima — neutralni stavovi potroSaca prema nekom proizvodu

ili usluzi

Neutralni stavovi potrosaca prema proizvodu

Jaka prodaja

Preispitati utjecaj stavova na prodaju
Jacati proizvodnju i prodaju proizvoda na
trzistu
Napustiti ispitivanje i pracenje stavova
ukoliko ne utjecu na prodaju

Optimizirati ulaganja u promociju proizvoda

Osrednja prodaja

Preispitati koncept i strategiju uvodenja
proizvoda na trziste
Jacati proizvodnju i prodaju proizvoda na
trzistu
Jacati promociju s ciljem kreiranja
pozitivnih stavova potrosaca
Modificirati proizvod prema stavovima
potroSaca
Ispitati utjecaj ostalih elemenata marketinga

na prodaju

Slaba prodaja

Preispitati utjecaj stavova na prodaju
proizvoda
Napustiti ispitivanje stavova ukoliko ne

utjeu na prodaju

Jacati proizvodnju i prodaju proizvoda

Optimizirati ulaganja u promociju proizvoda

Izvor: Obrada autora prema Nakic,S. (2014). Podrucja primjene stavova potroSaca. Strucni

casopis za teoriju i praksu menadzmenta, 5 (1), str. 14-21




Tablica 3. — Promjena u stavovima — negativni stavovi potrosa¢a prema nekom proizvodu

ili usluzi

Negativni stavovi potrosaca prema proizvodu

Preispitati utjecaj i znacenje stavova prema
proizvodu
Jaka prodaja Napustiti ispitivanje stavova, jer ne utjecu
na prodaju
Jacati proizvodnju i prodaju proizvoda
Ispitati utjecaj ostalih ¢imbenika na
ponasSanje potrosaca

Optimizirati ulaganja u promociju

Preispitati utjecaj stavova na prodaju
Napustiti ispitivanje stavova, jer ne utjecu
na prodaju
Osrednja prodaja Ispitati utjecaj i djelovanje ostalih ¢imbenika
na prodaju
Modificirati proizvod prema stavovima

potroSaca

Preispitati znaCenje 1 utjecaj stavova na

Slaba prodaja prodaju

Preispitati koncepciju uvodenja proizvoda
na trziste

Povuéi proizvod s trzista

Izvor: Obrada autora prema Naki¢,S. (2014). Podrucja primjene stavova potroSaca. Strucni

casopis za teoriju i praksu menadzmenta, 5 (1), str. 14-21

Bitno je istaknuti kako se proces mijenjanja stavova moZe razmatrati kao formiranje

stavova u promijenjenim uvjetima.



2.4. Utjecaj stava na ponasanje potrosaca

Kako raste zivotni standard ljudi i plaée, tako dolazi do rasta utjecaja stavova na ponasanje
potrosaca. Ispitivanje stavova spada u domenu istrazivackog posla osoba koje se bave
psihologijom. Gledajué¢i i proucavajuci S aspekta istrazivanja trziSta, valja istaknuti tri

komponente stava: kognitivnu, afektivnu i konativnu (PeloSevi¢ i sur, 2017:32)

Sve ces¢e se mogu cuti misljenja kako se stavovi potroSaca sastoje od tri komponente:
(Naki¢, 2014:15)

1. kognitivne (saznajne, spoznajne),

2. afektivne (osjecajne, emocionalne)

3. konativne (voljna, akciona, djelatna).

Kognitivnu komponentu sacinjavaju ¢injenice i postupci prema objektima vezanim uz stav.
Najbitnija su evaluacijska vjerovanja koja Cine pripisivanje objektu pozitivnih ili
negativnih osobina. Emocionalna komponenta ti¢e se faktora osjecaja ili afekta koji su u
vezi s objektom. Navedene emocije u veéini slucajeva odreduju se kroz stupanj
dopadljivosti ili odbojnosti prema objektu. Emocionalna komponenta pruZa stavovima
odrednice koje se ticu snazne volje, jacine 1 motivacijskih ¢imbenika. Slika 1. prikazuje

odrednice stava potroSaca.

Slika 1. Koncept stava potrosaca

STAV POTROSACA

Kognitivne Afektivne Konativne
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Konativna komponenta oznacava, pak, spremnost nositelja stava u njegovom priblizavanju
ili udaljavanju od objekta prema kojem postoji stav. Determinira se smjerom i intenzitetom
stava (Naki¢, 2014:15).

Naki¢ (2014) naglasava kako nije moguce univerzalisticCko promatranje u smislu utjecaja
stavova na ponaSanje potroSaca nego se navedeni odnos treba temeljiti sa stajaliSta
preciznog proizvoda/usluge, konkretnog trzista i u specificnom vremenu. Kada je rije¢ o
trziStu 1 segmentu potrosaca koji su zajednickog karaktera, a prisutna su razlicita vremena,
onda stavovi potro$aca imaju znacajku razlikovanja i po smjeru, a ne samo po intenzitetu.
Meduodnos stavova i ostalih ¢cimbenika (psiholoskih, drustvenih, elemenata marketinga) na

ponasanje potrosaca i vjerojatnost da ¢e do¢i do kupovine moze se predociti putem Slike 2.

Slika 2. Meduodnos stavova na ponasanje potroSaca

C D E

A B

A B C
Slabo Srednje Jako

Djelovanje ostalih

Vjerojatnost da ¢e do¢i do kupovine A — bez vecih izgleda; B — sasvim mala;

e 1.red CDE — Pozitivni
e 2.red ABC — Stavovi potrosaca; Bez stavova
e 3.red ABC - Negativni

Izvor: Obrada autora prema Naki¢,S. (2014). Podrucja primjene stavova potroSaca. Strucni

casopis za teoriju i praksu menadzmenta, 5 (1), str. 14-21
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3. DRUSTVENO ODGOVORNO POSLOVANJE

3.1. Teorijske osnove drustveno odgovornog poslovanja

Kovaci¢, Pukec (2016:3) navode definiciju drustveno-odgovornog poslovanja — rije¢ je o
sustavu gdje poslovni subjekti integriraju brigu o okolisu u svoje poslovanje te u odnose sa
svojim dionicima. Prije svega, tu se radi o procesu koji je na dobrovoljnoj bazi, a kada se
gleda drustveno-odgovorni aspekt poslovnih subjekata, onda valja naglasiti kako poslovni
subjekti u tom slucaju ne ispunjavaju samo zakonske propise i norme, nego dolazi i do
investiranja u ljudski kapital, okolis i odnose s dioni¢arima. Treba istaknuti kako se pojam
druStveno odgovornog poslovanja i njegov obuhvat razlikuje medu drzavama, regijama pa
¢ak i izmedu istih interesnih skupina. Tice se pitanja koja obuhvacaju klju¢ne tocke 0
zastiti okoliSa te razna druga pitanja u domeni drustva, etike, uprave, zdravstva i ostale
procese koji su izazov prilikom poslovanja.

Tablica 4. daje samo neke primjere razliitih nacina na koje je drustveno odgovorno
poslovanje opisano i definirano od strane razli¢itih organizacija Sirom svijeta (Glumac,
2018:102-103).

Tablica 4. — Definicije drustveno odgovornog poslovanja

Vrsta

Organizacija o
organizacije

Definicija DOP-a Izvor

Volonterske akcije koje poslovanje

o moze poduzeti, uz poStovanje
Vlada Ujedinjenog ) . ] ) )
] Vladina minimalnih zakonskih zahtjeva, kako
Kraljevstva o ] o ) WWW.CSI.gov.uk
organizacija | bi zadovoljilo i svoje konkurentske

interese i interese Sireg drustva.

Koncept u kojem tvrtke dobrovoljno| Zelena knjiga EK- a,

o Vladina integriraju drustvene i ekoloske 2001. Promicanje
Europska komisija o ) o ]
organizacija |probleme u svoje poslovanje i odnosg europskog okvira za

s dionicima. DOP.
Konkretna akcija kineskih tvrtki za | Eti¢ka korporacija,
Kinesko ) provedbu politi¢kih teZnji novog 2005.
o Vladina . . - '
ministarstvo | kolektivnog vodstva Komunisti¢ke | Politika: kineska
) organizacija B o . N
trgovine partije — stavljanje ¢ovjeka na prvo | definicija CSR-a,
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mjesto kako bi se stvorilo skladno
drustvo. 15. rujna
2005.: www.ethica-
Icorp.com.
Priznanje tvrtki da one trebaju biti
Konfederacija Poslovne odgovorne ne samo za financijske
britanske industrije udruge rezultate, nego i za utjecaj svojih www.chbi.org.uk
aktivnosti na drustvo i/ili okolis.
Stalna obveza poslovanja da se
) ponasaju eticki i pridonose WBCSD, 1999.
Svjetsko poslovno o
- o gospodarskom razvoju, istodobno CSR: Susret s
vijece za odrzivi Poslovne ) o ) ) o
] poboljsavajudi kvalitetu Zivota radne promjenjivim
razvoj (WBCSD) udruge o . o
snage i njihovih obitelji, kao i lokalne ocekivanjima.
zajednice i drustva u cjelini.

Izvor: Obrada autora prema Glumac, M. (2018) Drustvena odgovornost kao vazan aspekt

uspjesnog poslovanja. Paragraf , 2(1), str. 99-124

Poslovni subjekti koji teze procesima drustveno odgovornog poslovanja (engl. corporate
social responsibility — CSR) poslali su poruku kojom se obvezuju da ¢e na profesionalan i
etiCan nacin snositi odgovornost prema dionicima (interesno utjecajnim skupinama) ¢iji
razvoj 1 medusobno interesnu suradnju podupiru i provode (Zlatar-Vuli¢, 2020:28, prema

Young, 2014).

Europska komisija u svojim ,,Smjernicama za politiku drustvene odgovornosti poduzeca* 1z
2003. predstavlja druStveno odgovorno poslovanje kao ,,koncept prema kojemu poduzece
na dobrovoljnoj osnovi implementira brigu o drustvenim pitanjima i zastiti okolisa u svoje
poslovne aktivnosti i odnose s dionicima (vlasnicima, dionicarima, zaposlenicima,
potrosacima, dobavljacima, viadom, medijima i Sirom javnoscu)* (Zlatar-Vuli¢, 2020:28,

prema Cori¢, 2008).

Letica (2010) navodi kako je druStvena odgovornost poslovnih subjekata proces gdje
navedeni poslovni subjekti na dobrovoljnoj bazi donose odluke koje se odnose na koncept
boljeg drustva i Cis¢eg okolisa (Zlatar-Vuli¢, 2020:28-29). Hrvatska gospodarska komora

isti¢e kako se drustveno odgovorno poslovanje temelji na integraciji brige za okoliSem i
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drustvom u cjelini kada se takvi postupci provode iznad strogo zakonom propisanih
obaveza, i implementiraju se u sustav donoSenja odluka (HGK, 2010). Hubak (2010:4)
citira Hopkinsa (2005) koji drustveno odgovorno poslovanje odreduje kao 'paznju s kojom
se na etican i drustveno odgovoran nacin odnosimo prema interesno-utjecajnim skupinama
koje se nalaze izvan, ali i unutar organizacije. Cilj drustvene odgovornosti je da uz
ocuvanje profitabilnosti istovremeno omoguci stvaranje visokih standarda Zivota za

interesno-utjecajne skupine izvan i unutar poduzeca .

Kotler i Lee (2009) definirali su drustveno odgovorno ponasanje na nacin da se postavlja
pojmovno odredenje u smislu samostalnog odabira poslovnog subjekta u korist dobrobiti
lokalne zajednice bez prisile 1 kroz doprinose na racun vlastitih resursa. Zanimljivo je kako
se u navedenoj definiciji spominje rije¢ dobrovoljnost, Sto rezultira zakljuckom kako
poslovni subjekti nisu pod utjecajem zakonskih propisa, ve¢ oni u svojoj ingerenciji i
samostalno odlucuju koju kategoriju etickih i moralnih normi treba koristiti u poslovnim

procesima, navode Lackovi¢ i sur (2017:270).
3.2. Povijesni razvoj koncepta drustveno odgovornog poslovanja

Ako se proucava povijesni razvoj druStveno odgovornog poslovanja, onda se mogu uociti
odredene promjene u periodu izmedu 60 i 70-ih godina. Radi se o promjenama koje se
kontinuirano dogadaju, a prisutna je i nadogradnja metoda i primjena od vremena kada su
poslovni subjekti poceli razumjeti vaznost uskladivanja s unutarnjim 1 vanjskim dionicima

zbog stjecanja uzajamnih koristi.

Prema Bagi¢ i sur. (2006), postoji odredeni broj vaznih dogadaja koji su utjecali na razvoj

drustveno odgovornog koncepta: (Zlatar-Vuli¢, 2020:29-30)

- 1972. (Prva svjetska konferencija o zastiti okolisa u Stockholmu),

- poceci drustveno odgovornog poslovanja koji je sadrzan kao dio europske politike
u Bijeloj knjizi,

- 2001. godina je vazna zbog ¢injenice da Europska komisija objavljuje Zelenu
knjigu,

- 2006. godine je izdana proci$¢ena strategija odrzivog razvoja EU (Bagi¢ i sur.,

2006).
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Europska komisija 2011. godine nadopunjuje definiciju drustveno odgovornog poslovanja
(Zlatar-Vuli¢, 2020:29-30, prema Matesi¢ i sur., 2015), a 2013. godine objavljuje pravilnik
gdje se istiCe zelja za poslovanjem koje ¢e se temeljiti na transparentnosti i izvjestajima
nefinancijskog karaktera. Nakon toga, navode se stavovi u vezi danasnjeg druStva koje
postaje sve osjetljiviji ¢imbenik u pogledu drustveno odgovornih ciljeva koje sve veci broj
poslovnih subjekata zeli prikazati putem svoje poslovne strategije kroz koncept drustveno
odgovornog poslovanja (Zlatar-Vuli¢, 2020:29-30, prema Europski gospodarski i socijalni
odbor, 2017).

3.3. Podrudja primjene i trendovi drustveno odgovornog poslovanja

Glumac (2018:107) navodi misljenje Hohnen i sur. (2007) prema kojima uvodenje
drustveno odgovornog poslovanja predstavlja za svaki poslovni subjekt zaseban tretman.
Uglavnom, ne postoji neko univerzalno pravilo ili sustav koji ¢e upravljati drustveno
odgovornim poslovanjem jer razli¢iti poslovni subjekti posluju u razli¢itim okolnostima i
uvjetima poslovanja. U pogledu toga, svaki poslovni subjekt valja predstaviti vlastiti plan
integracije drustveno odgovornog poslovanja u poslovanju i to po principima Kkoji se
baziraju na vrijednostima tvrtke, poslovne kulture, glavnim poslovnim aktivnostima te

okruZenju u kojem djeluje.

Glumac (2018:107) istice Crane 1 sur. (2010) koji isticu kako se druStveno odgovorno
poslovanje najvise primjenjuje u sljede¢im podruéjima:

- trziSte,

- radno okruZenje,

- zajednica,

- okolis.
Trziste
Kod razmatranja drustveno odgovornih aktivnosti na trziStu najvaznija su sljedeca trzista:

(Glumac, 2018:108, prema Crane i sur., 2010)

1. TrziSte potroSaca
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Radi se o trzistu gdje poslovni subjekti na direktan na¢in prodaju svoje proizvode ili usluge
1 na taj nacin pruzaju usluge krajnjim potroSacima. Krucijalna pitanja koje procesi
drustveno odgovornog poslovanja ¢ine su marketinska odgovornost, razvoj marki i

komunikacijskih kanala s potrosacima.

2. Financijsko trziste
Financijsko trziste obuhvaca sljedece aspekte - trziSte vrijednosnim papirima, trgovanje

obveznicama i drugih financijskim instrumentima.

3. Business-to-Business (B2B)
Business-to-Business (B2B trziSta predstavljaju poslovanje gdje sudjeluju poslovni
subjekti koji posluju i razmjenjuju robu i uslugu medu sobom. Potrosa¢ u ovom slucaju

postaje druga opcija.

Radno okruZenje

Djelatnici u radnom okruzenju imaju vaznu ulogu jer predstavljaju najvazniju vrijednost,
odnosno imovinu nekog poduzeca ili organizacije. Djelatnici su ti koji rade 1 ostvaruju
rezultate 1 predstavljaju tvrtku na trzi$tu. Bilo kakvo nepostivanje prava radnika ili njihovo
zanemarivanje moze dovesti do zastoja u poslovanju ili narusiti ugled poduzeca. Takoder,
valja naglasiti kako odnos koji se gaji medu djelatnikom i poduze¢em moze imati znacajan
utjecaj i na jedan drugi bitan odnos — odnos izmedu poduzeca i njegovih klijenata. Naime,
Klijenti kroz prizmu ostvarivanja kontakata s djelatnicima razvijaju sliku o vrijednosti
poduzeca. Zato je drustveno odgovorno poslovanje vazno jer se pomocu njega unapreduju
postoje¢i radni uvjeti i1 stvara klima zadovoljnih radnika $to dovodi u konacnici do

ostvarivanja boljih financijskih rezultata na trzistu (Glumac, 2018:109).

Zajednica

Lokalna zajednica ima viSe nac¢ina po kojima se moZe pojmovno objasniti 1 analizirati,
ovisno s koje se strane gledanja istakne. Kao prvo, lokalna zajednica moze se definirati u
socioloskom smislu gdje ljudi zZive na odredenom prostoru u skladu s kulturnim,
povijesnim 1 tradicionalnim vrijednostima. Drugo, lokalna zajednica predstavlja odredeno
teritorijalno podrucje. Trece, lokalna zajednica promatra se putem institucija, kroz sustave

lokalne samouprave. Zaklju¢no, lokalna zajednica moze se definirati kao sustav koji ¢ine
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ljudi koji svoj zivot baziraju na nekom odredenom teritoriju, imaju zajednicke potrebe 1
bave se razli¢itim djelatnostima te su odredeni kulturnim, povijesnim i tradicionalnim

vrijednostima (Glumac, 2018:109, prema Jal$enjak, Krka¢, 2016).

Okolis
Odrzivi razvoj se moze definirati na nacin da se radi o razvoju koji moze zadovoljiti zelje
sadasnjice, a u isto vrijeme nema opasnosti za sljedece generacije u smislu zadovoljavanja

njihovih potreba (Glumac, 2018:111, prema Brown i sur., 1987).

Da bi integrirali odgovornost prema okolisu, Crane, Matten i Spence (2010) naglasavaju
kako su razni autori predlozili niz akcija koje poduzeéa mogu poduzeti: (Glumac,
2018:111)

- ucinkovito koristenje prirodnih resursa i minimiziranje otpada,

- prevencija oneciscenja,

- uspostavljanje upravljanja proizvodima,

- inovacije u proizvodima, procesima i uslugama,

- upravljanje klimatskim promjenama,

- osiguravanje sigurnosti resursa i pravdu pri koristenju istih.

Prema Institutu za druStveno odgovorno poslovanje (2020), trendovi u drusStveno

odgovornom poslovanju za 2019., a i 2020. su sljede¢i:

1. Raste interes investitora za ESG

Investitori sve viSe pokazuju interes za okoliSne, drustvene 1 upravljacke (ESG) faktore.
Tim Mohin, izvrs$ni direktor GRI-ja, objasnio je: “U proteklom desetljecu doslo je do
velikog porasta interesa koji dolazi iz financijskog sektora. S vise od 90% najvecih
poduzeca koje podnose izvjestaje o odrzivosti (85% od S&P 500), podaci su obilni. Interes
za koristenje informacija za investicijske odluke predstavija novi trend. Nedavna studija na
Sveucilistu u Oxfordu pokazala je da vise od 80% glavnih ulagaca sada pregledava i
“ESG” - okolisne, drustvene i upravljacke - informacije prilikom donosenja investicijskih
odluka. Brojke su uvjerljive - globalno 22,89 bilijuna (trillion) dolara predstavlja

vrijednost imovine kojima se profesionalno upravlja pod odgovornim investicijskim
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strategijama, $to je povecanje od 25% od 2014. Ovaj broj je toliko velik da treba kontekst -

2

premasuje BDP cijele americke ekonomije.

2. Umjetna inteligencija (engl. Artificial Intelligence - Al)

Umjetna inteligencija takoder je jedan od trendova u drustveno odgovornom poslovanju,
jedna od kljucnih stavki koja ¢e biti je ta da ¢e umjetna inteligencija pretvarati podatke o
poslovanju u infografike i medijske kampanje ili vizuale koje ¢e investitori koristiti
prilikom donoSenja odluka o ulaganju. Uzimaju¢i u obzir navedeno, bez umjetne
inteligencije bit ¢e nemoguce procesirati sve te podatke te ¢e Al igrati vaznu ulogu u

procesnim tokovima i kvalifikaciji napretka.

3. Razvoj DOP profesije - Povratak u skolu

Svi oni stru¢njaci iz domene nabave, komunikacije, istraZivanja i razvoja, odnosa s
investitorima morat ¢e raspolagati znanjem o odrzivosti kako bi se osnazila organizacijska
kultura oko odrzivosti. Oni ¢e biti zaduZeni 1 za provodenje pitanja oko implementacije

drustveno odgovornog poslovanja u poduzeé¢ima.

4. Institucionalni i trZisni pritisci, te revizije dobavljackog lanca

Drustveno odgovorno poslovanje ima svoje alate kao §to su GRI, LEED, SASB 1 CDP uz
pomoc¢ kojih ¢e se zahtijevati veca aktivnost dobavljaca i podizvodaca. Potrosaci paze da
su proizvodi i usluge visoke kvalitete i da ne nanose nikakvu $tetu. Naprimjer, velika
korporacija kao Sto je Volkswagen nije pazila na kvalitetu svojih proizvoda i zanemarivala

je podatke o emisiji Stetnih plinova §to joj je nanijelo reputacijsku Stetu.

5. Eticke linije proizvoda i ambalaza
Sve veci broj marki i proizvodaca ulaze svoja sredstva kako bi na trziSte plasirao eticki
proizvedene i odrzive proizvodne linije — naprimjer,Top shop kolekcija "Reclaim to Wear",

L'orealova veganska linija za njegu kose i Coca-Colina Honest Tea linija.

6. Ciljevi odrzivog razvoja ¢e napredovati
2015. godine skupstina UN-a objavila je dokument u kojemu su sadrzani ciljevi odrzivog
razvoja. Radi se o ciljevima koji su posebni jer imamu svojstvo povezivanja pojedinaca s

tvrtkom 1 vrlo su pristupacéni sa svojim razumljivim ikonama i opisima.
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7. Transport

Transportna industrija tezit ¢e sve boljoj ucinkovitosti na nacin da ¢e koristiti planove koji
su dobro isplanirani i uhodani, isporuke bit ¢e formirane na temelju zahtjeva, a bit ¢e
prisutno i ra¢unalno usmjeravanje. Takoder, vaznu ulogu igrat ¢e i klimatske promjene
koje ¢e utjecati na dinamicnost transporta. Smanjit ¢e se utrosak goriva kako bi se smanjila

emisija uglji¢nog dioksida.

8. iGen (ili Gen Z-ers) su ovdje
Generacija Z polako ulazi na trZiste rada 1 oni Ce traZziti sljedece:

- tehnologiju koja ¢e brzo i efikasno rjesavati procese u radu,

fleksibilnost na radnom mjestu,

sloboda izbora kod zaposljavanja,

otvorenost 1 prihvacanje razliCitosti.

Zanimljiva su istrazivanja koja su pokazala kako danasnje generacije zele vidjeti svoje
poslodavce kako rjeSavaju sljedeca pitanja u vezi:

- problematike globalnog siromastva i gladi,

- okolisa i klimatskih promjena te

- ljudskih prava.

Naime, ¢ak 44% milenijalaca viSe ¢e postovati svojeg nadredenog ako se zauzme za
rjeSavanje spornih pitanja 1 aktivno poti¢e druStveno odgovorno ponasanje. 51% mladih
istaknulo kako ¢e kupiti 1 koristiti proizvode od onih poslovnih subjekata koji imaju

direktore aktiviste.

Takoder, Mrsi¢ (2017) naglasava kako se svjetski trend u drustveno odgovornom
poslovanju temelji na ostvarenju 17 ciljeva odrzivog razvoja. Godine 2015. Skups$tina UN-
a donijela je novi razvojni Program.
Preko 190 drzava potpisnica ovog programa, ukljucujuéi republiku Hrvatsku, obvezale su
se na razvoj temeljen na sljede¢im ciljevima:

- svijet bez siromastva,

- svijet bez gladi,

- zdravlje i blagostanje,
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- kvalitetno obrazovanje,

- rodna ravnopravnost,

- dostojanstveni rad i ekonomski rast,
- industrije, inovacija i infrastruktura,
- smanjenje nejednakosti,

- odrzivi gradovi i zajednice,

- odgovorna potros$nja i proizvodnja,
- ocuvanje klime,

- ocuvanje vodenog svijeta,

- ocuvanje zivota na zemlji,

- mir, pravda i snazne institucije,

- partnerstvom do ciljeva.

Radi se o 17 globalnih ciljeva za odrzivi razvoj (SDG) koji bi do 2030. godine trebali

promijeniti sliku svijeta.
3.4. Drustveno odgovorno poslovanje kao dio strategije marketinga

Za uocavanje veze izmedu drustveno odgovornog poslovanja i marketinga klju¢no je

izdvojiti tri stavke: (Hubak, 2010:7)

1. Definicija drustveno odgovornog poslovanja koju je dao Hopkins — ona glasi - "paznja s
kojom se na etican i drustveno odgovoran nacin odnosimo prema interesno-utjecajnim
skupinama koje se nalaze izvan, ali i unutar organizacije. Cilj drustvene odgovornosti je
da uz ocuvanje profitabilnosti istovremeno omoguci stvaranje visokih standarda Zivota za

interesno-utjecajne skupine izvan i unutar poduzeca."
2. Definiciju marketinga iz 2007.9. koja marketing definira kao "aktivnost, skup institucija
i procesa s ciljem stvaranja, komuniciranja, isporucivanja i razmjene dobara koji imaju

vrijednost za potrosace, klijente, partnere i drustvo u cjelini."

3. Koncept drustvenog marketinga kao zadnju razvojnu etapu marketinga u praksi koja

osim razmjene i koristi na relaciji poduzece-korisnik, obuhvaca i dobrobit drustva u cjelini.
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Sve ove navedene definicije naglasavaju suradnju kao glavni faktor u smislu realizacije
benefita za sve korisnike razmjene i ostalih pojedinaca i skupina koji utjecu ili mogu
utjecati na nju. Kako bi se to ostvarilo, valja poraditi na komunikaciji.

Prema Kotleru i Lee, Sest je nacina da organizacija svoje drustveno odgovorno djelovanje
integrira u marketinske aktivnosti i poslovanje: (Hubak, 2010:7-9, Kotler, Lee, 2009:33-
35)

1. Korporativno promoviranje drustvenih ciljeva — radi se o prikupljanju sredstava
kako bi se pojacala svijest i razvilo drustveno odgovorno ponaSanje za neki
odredeni drustveni problem.

2. Marketing povezan s drustvenim ciljem — u ovom slu¢aju, marketing povezan s
drustvenim ciljem ima ulogu gdje obje strane imaju korist - (eng. Cause-related
marketing).

3. Korporativni drustveni marketing — kako bi se poboljsala zdravstvena skrb,
sigurnosni aspekti zivljenja, unaprijedila dobrobit drusStva, radi se na realizaciji
aktivnosti koje su povezan za drustveni marketing.

4. Korporativna filantropija — radi se o tradicionalnoj drustvenoj inicijativi unutar
nekog poduzeca. U vecini slu¢ajeva pomaze se na nacin da se daje odredeni prilog
pomocu kojega organizacija tezi promicanju rada neke humanitarne organizacije i
sli¢no.

5. Drustveno koristan rad — poslovni subjekti rade na poticanju svojih djelatnika i
poslovnih partnera da svoje slobodno vrijeme i sposobnosti iskoriste za volonterski
rad i pomognu lokalnim humanitarnim organizacijama.

6. Drustveno odgovorna poslovna praksa bez obzira na to §to su nazivom odvojene, U
drustveno odgovornim poslovnim praksama sadrzane su sve do sada navedene

aktivnosti drustvene odgovornosti integrirane u marketing.

DOP kao trzisna prilika

Marketing kao proces temelji se na analiziranju i identificiranju trzisnih prilika koje ¢e
poduzece, u skladu sa svojim sposobnostima po pitanju stru¢nosti, iskustva i financijskih
mogucnosti, nastojati iskoristiti te ga je kao takvog potrebno uzeti u obzir kada se
druStvena odgovornost razmatra kao trziSna prilika. Trzi$na prilika podrazumijeva neki
oblik razvoja poslovanja u pogledu osvajanja novih trzista, diverzifikacije poslovanja i

inovacija, no vazno je naglasiti ukoliko poduzece ne reagira na pokazatelje okoline na

21



vrijeme, potencijalnu trziSnu priliku iskoristit ¢e netko drugi odnosno konkurencija
(Hubak, 2010:11-16).

DOP kao temelj za stvaranje i izgradnju partnerstva

Kada se govori o suradnji, govori se 0 procesu u kojem organizacija i neka odabrana
interesno-utjecajna skupina, kroz pronalaZzenje kompromisa, nastoje pronaci zajednicko
rjeSenje odredenog problema. No, ukoliko ta dva aktera zele ostvariti neki cilj zajednicki i
u skladu s time poduzimaju koordinirane aktivnosti koje medusobno nisu u sukobu i

nadmetanju, tada je rije¢ o partnerstvu (Hubak, 2010:11-16).

DOP kao dio kulturne mrezZe poduzeca

Ukoliko DOP postane dijelom paradigme od samog nastajanja organizacije ili kao
posljedica strateSkog zaokreta, dakle ukoliko on bude filozofija poslovanja koja ¢e se
ocitovati kroz apsolutno sve aktivnosti poslovanja, tada je bez sumnje moguce zakljuciti

kako se doista radi o drustveno odgovornom poduzeéu (Hubak, 2010:11-16).

DOP kao sastavni dio marke
Tri su koraka kako DOP uciniti sastavnim dijelom marke: (Hubak, 2010:11-16, prema
Nieto, 2009)

1. Nezaboravno iskustvo koje marka pruza kroz dogadanja na godiSnjoj razini 1
aktivnosti koje su usmjerene na poboljsanje uvjeta zivljenja i dobrobit zajednice.

2. Povezivanje komunikacije marke te drustvene odgovornosti i odrZivih inicijativa
jer je to podloga za marketing od usta do usta (eng. Word of mouth — WOM) tj.
price i prijenos informacija o pojedinoj marki.

3. Povezivanjem odrZivosti i aktivnosti stvaranja identiteta marke kroz komunikaciju

onoga §to organizacija ¢ini po pitanju drustvenih.

DOP kao element diferencijacije

Diferencijacija marke ili organizacije zasniva se na elementima imidza i reputacije, resursa
poduzeca ili nekog drugog aspekta prema kojem se poduzece razlikuje od konkurencije,
odnosno koji se moze istaknuti kao jedinstven u odnosu na konkurente. Kako bi upravo
DOP bio taj element, potrebno je obuhvatiti sve ranije navedene strateSke komponente u

marketingu. Ukoliko organizacija iskoristi DOP kao trzi$nu priliku, tada rad na ostvarenju
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drustvenih ciljeva organizaciju upucuje na suradnju s interesno-utjecajnim skupinama pri
¢emu se obje strane, u zelji da se drustveno korisni programi nastave i unaprijede, otvaraju
za suradnju i partnerstvo. Kroz unaprjedenje programa drustvene odgovornosti i njihovu
integraciju u poslovne aktivnosti, DOP postaje dijelom kulturne mreze poduzeca koja
postaje smjernicom svih poslovnih aktivnosti oblikujué¢i tako identitet marke. Vazno je
naglasiti kako se elementom diferencijacije ne stjeCe automatski i konkurentska prednost
jer tome prethodi proces komunikacije tj. prenoSenje vrijednosti DOP-a na trziste (Hubak,

2010:11-16).
3.5. Drustveno odgovorno poslovanje u Hrvatskoj

Postoji nekoliko razloga zbog ¢ega se drustveno odgovorno poslovanje sporije primjenjuje
na hrvatskom trzistu — to su: (Glumac, 2018:111-112).

- loSe upravljana tranzicija,
- rat koji je obiljezio kraj 20. stoljeca,
- ekonomska kriza 2008. godine,

- nedostatak drzavnih poticaja.

No, bez obzira na sve to, situacija u Republici Hrvatskoj se poboljsava te poduzeca
primjenjuju drustveno odgovorno poslovanje kako bi stekli konkurentsku prednost na
trziStu na kojem djeluju. U Republici Hrvatskoj drustveno odgovorno poslovanje nastalo
je pod utjecajem raznih ¢imbenika. Prvi dio ¢imbenika povijesno je karakteristian za
Hrvatsku, dok je drugi dio suvremen i od veéeg medunarodnog znacaja. Visoka kvaliteta,
ulaganja u lokalnu zajednicu te eticki orijentirano poslovanje, samo su neki od primjera

primjene DOP-a u Hrvatskoj.

Valja naglasiti kako se u Republici Hrvatskoj odvija odredeni niz procesa u domeni
drustvene odgovornosti poslovnih subjekata te nema prepreka u smislu toga. Ipak, jedan
dio procesa nema smislene planove i strukturirane projekte koji bi doveli do vise razine
ucinkovitosti druStveno odgovornog poslovanja. Zato treba vise raditi na podizanju svijesti
o drustveno odgovornom poslovanju. Radi se o sljede¢im aktivnostima:

- provoditi edukacije i seminare o izgradnji partnerstva za sve sektore,

- unaprijediti koordiniranost medu poduze¢ima u izradi platforme za razmjenu

najboljih praksi druStvene odgovornosti,
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- pomoci ekonomiji kod ugradnje i primjene strategija drusStvene odgovornosti u

izvjestavanju o tim aktivnostima (Glumac, 2018:111-112).

Mate$i¢ 1 sur. (2015:58-59) isticu kako se aktivnosti u podrucju promocije druStveno
odgovornog poslovanja u Republici Hrvatskoj razlikuju se od sektora do sektora. Kao
primjer sektora koji se pokazao najneuspjesnijem u primjeni odrzivog razvoja i poticanju
drustvene odgovornosti poslovnog sektora je javni sektor. Nazalost, u ovom slucaju, javni
sektor djeluje po principu gdje se odrzivi razvoj dozivljava kao jedna referenca koja svoj
izriCaj ima u javnoj politici te se na taj nain razvijaju obrasci ponasanja i rada prema
nacelu business as usual. Civilni sektor je primjer gdje se nalazi puno vise inicijativa i

aktivnosti oko drustveno odgovornog poslovanja.

U okviru projekta razvoja Nacionalne mreze za drustveno odgovorno poslovanje aktivno je
zasjedala Mreza za DOP pod predsjedanjem Hrvatske gospodarske komore (HGK). Jedna
od glavnih aktivnosti rada Mreze bila je izrada Strateskih smjernica za DOP za Republiku
Hrvatsku. Clanovi mreze izradili su i predstavili dokument koji je nazvan Strateske
smjernice za DOP, a koji je dao skraceni pregled mogucih aktivnosti i obveza javnog
sektora, poglavito resornog ministarstva odnosno Ministarstva gospodarstva. U tom

dokumentu predloZene su obveze javnog sektora kao §to su: (Matesic i sur., 2015:66-67)

1. podupirati medusektorsku platformu za razvoj druStvenog odgovornog poslovanja,

2. javno ukazati na potrebu za razvojem drustveno odgovornog poslovanja u
Republici Hrvatskoj,

3. raditi na uklju¢ivanju nadzora u smislu realizacije mjera;

4. pokazati volju za potporom nagradi Indeks druStveno odgovornog poslovanja;

5. ukazati na bolju medijsku promociju oko posveéivanja paznje o bitnosti drustveno
odgovornog poslovanja,

6. aktualizirati pitanje tzv. greenwashinga,

7. dati zamah regulativama koje su postojece i pridonose razumijevanju problematike
drustveno odgovornog poslovanja;

8. zalagati se za otvorenu komunikaciju s gradanima, poslovnim subjektima i ostalim
dionicima o ulozi 1 moguénostima poslovnog sektora u 21. stoljecu,

9. kreirati istrazivanja i raditi izvjeSéa i1 analize o stanju drustveno odgovornog

ponasanja u Republici Hrvatskoj;

24



10. u simbiozi s dionicima raditi na razvoju kodeksa drustveno odgovornog poslovanja;

11. valja izraditi pokazatelje, metode nadzora i ucinkovite metode rjeSavanja
nesukladnosti;

12. pruziti potporu DOP - u putem udruga potrosaca, $to ¢e biti kljucno u stvaranju
konkurentske prednosti odgovornih poduzeca;

13. dati bolje mogucénosti u vezi integracije druStvenih i okoliSnih pitanja u postupcima
javne nabave;

14. analizirati prilike u vezi promjene poreznog sustava;

15. raditi na poticajima u vezi investicijskih fondova i HBOR —g;

16. poticati poslovne subjekte u svim odjelima na veéu transparentnost u podrucju
drustvenih i okolisnih pokazatelja;

17. dati poticaj poslovnim subjektima oko primjene metodologije procjene zivotnog
ciklusa proizvoda u mjerenju svojih utjecaja na okoli$ po uzoru na upute EU-a.

18. raditi na dobivanju financijskih sredstava za seminare i edukativne radionice u
domeni drustveno odgovornog poslovanja;

19. poduprijeti plan aktivnosti za promicanje DOP - a te izvjeStavati prema EU-u 0
provedbi plana u skladu s potporom provedbe Strategije EU-a 2020;

20. analizirati ucinkovitost odredbe o poreznoj olaksici do dva posto bruto dobiti u
Zakonu o porezu na dobit za donacije;

21. razraditi primjenu Zakona o PUP - u da bi se uspostavila u¢inkovita javna rasprava
s nedrzavnim dionicima, ukljucujuéi poslovni sektor;

22. precizno postaviti parametre odgovornosti unutar javne uprave za nadzor i razvoj
programa potpore za drustveno odgovorno poslovanje kao dijela Nacionalne
strategije odrzivog razvoja;

23. raditi na reformiranju uprave i pravosuda;

24.raditi na snazi 1 uspostavi autonomije institucionalnih kapaciteta odgovarajucih

ureda drzavne uprave, regulatornih agencija i drzavnog inspektorata.
Valja naglasiti kako posebnu ulogu u razvoju DOP-a u Hrvatskoj imaju neprofitne

organizacije kao §to su Hrvatski poslovni savjet za odrzivi razvoj (HR PSOR), Zajednica

za DOP Hrvatske gospodarske komore i Global Compact Hrvatska.

25



3.5.1. Drustveno odgovorno poslovanje na trziStu kozmeti¢kih proizvoda

Velika veéina potrosaca u Europi, pa time i u Hrvatskoj, koristi kozmeticke proizvode u
svakodnevnom zivotu kako bi zastitili svoje zdravlje i ojacali svoje samopouzdanje. Od
raznih mirisa, antiperspiranta, Sminke 1 Sampona pa sve do sapuna, pasti za zube, kremi za
suncanje i ostaloga, kozmetika igra vaznu ulogu u svim fazama Zivota potroSaca i ima
razne funkcionalne, ali i emocionalne blagodati. Posljednjih godina, kozmetic¢ka industrija
izlozena je kritikama zbog neodgovornog drustvenog poslovanja — plasiranje laznih
tvrdnji, obmanjuju¢e reklame, neeticki izvori sastojaka, djecji rad, uporaba Stetnih
sastojaka, testiranje na Zzivotinjama 1 ostalo. Veliki problem predstavlja testiranje na

Zivotinjama, a 1 sami potrosaci su svjesni tog problema.

Primjerice, ispitivanje na zivotinjama u SAD-u nije zabranjeno, dok je Europska unija
zabranila prodaju bilo kojeg proizvoda koji je testiran na Zivotinjama, a S druge strane
kineska vlada zahtijeva upotrebu ispitivanja na Zivotinjama prije prodaje u zemlji. Veliki
broj poznatih marki, ukljucujuéi EsteeLauder i Clinique priznale su kako dopustaju
testiranje na zivotinjama. Iznenadujuce je i koriStenje djecjeg rada te Cinjenica kako oko
dvadeset i pet posto radne snage u kozmetickoj industriji dolazi iz Indije, gdje se
procjenjuje da je oko 20.000 djece zaposleno u kozmetickom sektoru. Tvrtke poput
L’Oreala 1 Esteea Lauder i1 dalje koriste dje¢ju radnu snagu iz Indije, dok se Lush bori
protiv koriStenja djecjeg rada. Ostale neetine prakse u kozmetiCkoj industriji ticu se
sigurnosti sastojaka proizvoda i utjecaja ambalaze na okoliS. Postoji preko 10.000
sastojaka koji se ¢esto koriste u kozmetickim proizvodima, a od tih samo njih 10% sadrzi

sigurnosne preporuke (Gould, 2017:3-4).

Situacija na trziStu kozmetike u Hrvatskoj relativno je dobra. Industrija kozmetickih
proizvoda u posljednjih nekoliko godina sve viSe raste i povecava se izvoz proizvoda.
Zajednica za deterdZente 1 kozmetiku pri Hrvatskoj gospodarskoj komori (HGK)
priklju¢ila se europskom udruzenju Cosmetics Europe i1 naglasava kako se hrvatski
kozmetic¢ki proizvodi isticu kvalitetom i upotrebom prirodnih sastojaka. Veliki broj
proizvodaca u Hrvatskoj proizvodi prirodnu kozmetiku ¢iji se sastojci baziraju na
prirodnim sirovinama lokalnog podneblja. Hrvatski kozmeticki proizvodi su u skladu s
EU-ovom regulativom, §to znaci da se pridrzavaju svih normi druStveno odgovornog
ponasanja (Lider.hr, 2017).
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Sukladno tome, Cvitanovi¢ (2018) navodi da ako neko poduzete koje se bavi
proizvodnjom kozmetickih proizvoda u Republici Hrvatskoj namjerno kupcima plasira
lazne informacije ili uskrati informacije o Stetnosti svojih proizvoda, onda se ono izlaze
kaznama koje reguliraju zakoni - Zakon o nedopuStenom oglaSavanju i Zakon o zastiti

potrosaca.
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4. ISTRAZIVANJE UTJECAJA DRUSTVENO ODGOVORNOG
POSLOVANJA NA STAV POTROSACA PREMA MARKAMA
KOZMETICKIH PROIZVODA

4.1. Ciljevi istrazivanja i istrazivacka pitanja

Osnovni cilj ovog rada je putem empirijskog istrazivanja utvrditi utjece li 1 u kojoj mjeri
svijest 0 drustveno odgovornom poslovanju na stav potroSaca u Republici Hrvatskoj prema
kozmetickim markama i njihovo ponasanje prilikom donosenja odluke o kupnji istih.
Anketni upitnik sadrzavao je pitanja iz raznih podru¢ja kao Sto su sociodemografska
pitanja (spol, dob, obrazovanje, mjese¢na primanja,..), zatim pitanja o ucestalosti koriStenja
I kupovine kozmeti¢kih proizvoda, pitanja vezana za kupovne navike potroSaca, pitanja
vezana uz poznavanje DOP-a, stavove potrosaca te pitanja vezana uz njihovo ponasanje u

odredenim situacijama.
4.2. Postavljanje hipoteze

Hipoteze koje Ce se ispitivati Su :
Hoi: Svijest o drustveno odgovornom poslovanju i stavovi potrosaca nisu povezani

Ha1: Svijest o drustveno odgovornom poslovanju i stavovi potrosaca povezani su

Hoz: Svijest o drustveno odgovornom poslovanju nema pozitivan i znatan utjecaj na
ponasanje potrosaca prilikom donoSenja odluke o kupnji

Haz: Svijest o drustveno odgovornom poslovanju ima pozitivan i Znatan utjecaj na
ponasanje potrosaca prilikom donosenja odluke o kupnji

Hoi predstavlja nultu hipotezu dok Ha; predstavlja alternativnu hipotezu gdje je i=1,2.
4.3. Metodologija i uzorak istrazivanja

Anketno istrazivanje provedeno je na uzorku od 239 ispitanika koji su drzavljani
Republike Hrvatske. Poveznica na kojoj se nalazio anketni upitnik bila je distribuirana
putem drustvenih mreza Facebook i Instagram te poslana na pojedinac¢ne adrese e-mailom.
Vrijeme potrebno za ispunjavanje upitnika u prosjeku je iznosilo 6 minuta, a provodilo se u

razdoblju od 1. srpnja 2020. godine do 31. srpnja 2020. godine.
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U samom anketnom upitniku koristile su se jednostavna, numericka i Likertova ljestvica.
Rezultati istrazivanja su kodirani i uneseni u statisticki program SPSS. Dobiveni rezultati

prikazani su u obliku tablica.

4.4, Rezultati istrazivanja

4.4.1. Opis uzorka

Osnovni sociodemografski podatci prikazani su u tablici 5.

Tablica 5. Prikaz raspodjele ispitanika s obzirom na sociodemografska obiljezja

N %
Spol Zensko 222 92,9
Musko 17 7.1
Daob Manje od 18 17 7,1
18-29 144 60,3
30-39 42 17,6
40-49 18 7,5
50+ 18 7,5
Stupanj obrazovanja | Zavr$ena osnovna 14 59
skola
Zavr$ena srednja Skola | 34 14,2
Studiram 90 37,7
Zavrsen fakultet, viSa 65 27,2
skola
ZavrSen magisterij, 36 15,1
doktorat
Radni status Student — ne radim 50 20,9
Student — radim preko | 46 19,2
student servisa
Zaposlen/na 112 46,9
Nezaposlen/na 27 11,3
Umirovljenik/ica 4 1,7
Mjesecna primanja Nemam primanja 63 26,4
Manje od 3 000 kn 34 14,2
3000 — 6 000 kn 58 24,3
6 000 — 8 000 kn 34 14,2
8 000 — 10 000 kn 36 15,1
Vise od 10 000 kn 14 59

Iz tablice 5 vidljivo je da je u istrazivanju sudjelovalo vise zena (92,9%), nego muskaraca.
Najvise ispitanika je dobi izmedu 18-29 godina, tj. njih 60,3 %. Vecina ispitanika su
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studenti (37,7%), iza njih slijede ispitanici koji su zavrsili fakultet ili viSu Skolu (27,2%),
dok je najmanje ispitanika sa zavrSenom osnovnom Skolom (5,9%). Malo manje od
polovice ispitanika (46,9%) je zaposleno, sa prosje¢nim mjese¢nim primanjima od 3 000
do 6000 kn (24,3%).

4.3.2. Informacije o koristenju kozmetike

U tablici 6 prikazana je raspodjela odgovora ispitanika na pitanja o ucestalosti koriStenja te

kupovanja kozmetickih proizvoda

Tablica 6. Prikaz odgovora ispitanika na pitanja o ucestalosti koriStenja te kupnje

kozmetickih proizvoda

Ucestalost koristenja kozmetickih proizvoda N %
svaki dan 199 83,3
par puta tjedno 31 12,9

jednom tjedno 6 2,5

jednom mjesecno 3 1,3

Ucdestalost kupnje kozmetickih proizvoda

nekoliko puta tjedno 1 0,4

jednom tjedno 20 8,4

jednom mjesecno 110 46
viSe puta mjesecno 64 26,8

jednom godisnje 3 1,3
viSe puta godisnje 38 15,9

manje od jednom godisnje 3 1,3

Sto se ti¢e ulestalosti koristenja kozmetickih proizvoda veéina ispitanika Kkoristi
kozmeticke proizvode svaki dan (83,3%), dok je najmanje onih koji koriste jednom
mjesecno (1,3%). 46% ispitanika kozmeticke proizvode kupuje jednom mjesecno, te nesto

manje (26,8%) njih kupuje vise puta mjesecno.
4.3.3. DonoSenje odluke o kupnji

U tablici 7 prikazani su odgovori ispitanika na pitanje o procjeni vaznosti razli¢itih faktora
prilikom donosSenja odluke o kupnji proizvoda, a u tablici 8 prikazani su deskriptivni

podatci odgovora na istoimenim pitanjima.
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Tablica 7. Prikaz odgovora ispitanika na pitanje o procjeni vaznosti faktora prilikom

donosenja odluke o kupnji proizvoda

Nije mi Vrlo malo mi Niti mi je Vaznomi | lzrazito mi
uopée vazno je vazno vazno, niti je je vazno
mi je ne
vazno
Cijena 3 9 49 134 44
1,3% 3,8% 20,5% 56,1% 18,4%
Kvaliteta 1 5 10 99 124
0,4% 2,1% 4,2% 41,4% 51,9%
Pakiranje 18 46 106 59 10
7,5% 19,2% 44,4% 24,7% 4,2%
ImidZ marke 21 32 76 95 15
8,8% 13,4% 31,8% 39,7% 6,3%
Briga za okoli$ 11 23 77 93 35
4,6% 9,6% 32,2% 38,9% 14,6%
Sastojci 2 21 44 81 91
0,8% 8,8% 18,4% 33,9% 38,1%
Prethodno iskustvo 1 5 25 101 107
0,4% 2,1% 10,5% 42,3% 44.8%
Preporuke 2 5 48 118 66
0,8% 2,1% 20,1% 49,4% 27,6%
Drustveno 14 26 97 76 26
odgovorno 5,9% 10,9% 40,6% 31,8% 10,9%
poslovanje marke

Tablica 8. Prikaz deskriptivnih podataka za procjene vaznosti faktora prilikom donosenja

odluke o kupnji proizvoda

M SD Raspon

Kvaliteta 4,42 0,71 1-5

Prethodno iskustvo 4,29 0,77 1-5

Preporuke 4,01 0,79 1-5

Sastojci 3,99 0,99 1-5

Cijena 3,87 0,79 1-5

Briga za okolis 3,49 1,01 1-5

Drustveno odgovorno 3,31 1,01 1-5
poslovanje marke

ImidZ marke 3,21 1,04 1-5

Pakiranje 2,99 0,95 1-5

Legenda: M — aritmeticka sredina; SD - standardna devijacija
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Na temelju tablica 7 i 8 moze se zakljuditi da ispitanici procjenjuju sastojke, cijenu i brigu
za okoli$ kao vazna obiljezja, dok kvalitetu, prethodno iskustvo i preporuke procjenjuju
kao najvaznija obiljezja. DruStveno odgovorno poslovanje marke, imidz te pakiranje

procjenjuju kao osrednje vaznim obiljezjima prilikom odabira proizvoda.
4.3.4. Upoznatost s pojmom drustveno odgovornog poslovanja

U tablici 9 prikazani su odgovori ispitanika na pitanje o susretanju s pojmom drustveno

odgovornog poslovanja.

Tablica 9. Prikaz odgovora ispitanika na pitanje o susretanju s pojmom drustveno

odgovornog poslovanja

Jeste li se ikad susreli s pojmom drustveno odgovornog poslovanja? N %
Da 179 74,9
Ne 60 251

Iz prethodne tablice moze se zakljuciti da se vecina ispitanika susrela s pojmom drustveno
odgovornog poslovanja (74,9%).

U tablici 10 prikazani su odgovori ispitanika na pitanje o procjeni znanja o0 DOP-u
poduzeca u kozmeti¢koj industriji.

Tablica 10. Prikaz odgovora ispitanika na pitanje o procjeni znanja 0 DOP-u poduzeéa u

kozmetickoj industriji

Ocijenite Vase N %
znanje o drustveno 1 - Jako slabo 42 17,6
odgovornom 2 32 13,4
poslovanju 3 96 40,2
poduzecéa u 4 55 23,0
kozmetickoj 5 - Odli¢no
industriji. 14 5.9

Na temelju tablice 10 moze se zakljuciti da vecina ispitanika svoje znanje o DOP-u
poduzeca u kozmetickoj industriji procjenjuju kao umjereno izraZeno, iako ga ipak nesto

vise ispitanika procjenjuje kao slabo u odnosu na odli¢no.

U tablicama 11 i 12 prikazani su odgovori ispitanika te deskriptivni podatci na pitanja o
misljenju o kvaliteti i razini informacija o aktivnostima drustveno odgovornog ponasanja

kozmetickih kompanija.
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Tablica 11. Prikaz odgovora ispitanika o upoznatosti potrosaca s DOP-om na kozmeti¢kom

trzistu
Uopce se Ne Niti se Slazem U
ne slazem | slazem | slazem, niti se potpunosti
se se ne slazem se slazem
Mogu se prisjetiti 26 57 77 62 17

drustveno odgovornih
inicijativa provedenih od

strane kozmeti¢kih marki | 10,90% | 23,80% 32,20% 25,90% 7,10%
koje trenutno koristim.

Cesto trazim informacije 45 83 76 24 11
o tome koje kozmeticke

marke posluju drustveno 18,80% | 34,70% 31,80% 10,00% | 4,60%
odgovorno.

Informacije o tome koje 25 54 103 48 9
kozmeticke marke
posluju s drustvenom

odgovorno$éu lako je 10,50% | 22,60% 43,10% 20,10% 3,80%
pronaci.
Upoznat/a sam sa time 32 59 67 64 17

posluje li moja omiljena

kozmeti¢ka marka u
skladu s druStvenom
odgovornoscu.

13,40% | 24,70% 28,00% 26,80% 7,10%

Tablica 12. Prikaz deskriptivnih podataka o upoznatosti potrosaca s DOP-om na

kozmeti¢kom trzistu

M SD Raspon
Mogu se prisjetiti druStveno odgovornih inicijativa 2,95 1,10 1-5
provedenih od strane kozmetickih marki koje trenutno
koristim.
Upoznat/a sam sa time posluje li moja omiljena 2,89 1,15 1-5
kozmeticka marka u skladu s drustvenom
odgovornoscu.
Informacije o tome koje kozmeticke marke posluju s 2,84 0,98 1-5
drustvenom odgovornos¢u lako je pronaci.
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Cesto trazim informacije o tome koje kozmeticke 2,47 1,05 1-5
marke posluju drustveno odgovorno.

Ukupni rezultat 2,79 0,87 1-5

Iz tablica 11 i 12 moze se zakljuditi da se ispitanici u prosjeku niti slazu niti ne slazu sa
svim tvrdnjama osim sa tvrdnjom da ¢esto traze informacije o tome koje kozmeticke marke

posluju drustveno odgovorno u ¢ijem je slucaju slaganje nesto nize.

U iducoj tablici prikazani su odgovori ispitanika na pitanje o tome Sto im znaci DOP

poduzeca.

Tablica 13. Prikaz odgovora ispitanika na pitanje o tome $to im znaci drustveno odgovorno

poslovanje poduzeca

N %
Briga o zaposlenicima/radnicima 166 69,5
Odgovornost 123 51,9

Briga o druStvu, zajednici i ljudima 208 87
Postivanje zakona 134 56,3
Postenje, moralnost, obazrivost 143 59,8
Briga o okolisu 197 82,8
Dobro/uspjesno poslovati 48 20,1
Korektan odnos radnika prema poslu 61 25,5
Briga o potrosacima 160 66,9

Ne znam 2 0,8

Iz tablice 13 vidljivo je da najvise ispitanika istice brigu o drustvu, zajednici i ljudima te
brigu o okoliSu kao najizraZenije oblik druStveno odgovornog poslovanja poduzeca. Potom
slijedi briga o zaposlenicima/radnicima te briga o potroSa¢ima. Najmanje izrazen
percipirani oblik druStveno odgovornog poslovanja poduze¢a medu ispitanicima su

dobro/uspjesno poslovanje te korektan odnos radnika prema poslu.
4.3.5. DOP inicijative i izvori informacija

U idu¢im tablicama prikazani su odgovori ispitanika na pitanje o tome koje su inicijative
DOP-a najvaznije za kozmeticke marke te osnovni deskriptivni podatci za navedena

pitanja.
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Tablica 14. Prikaz odgovora ispitanika o najvaznijim inicijativama dru$tveno odgovornog

poslovanja za kozmeticke marke

Nije mi Nije mi Niti vazno, | Vaznomi | lzrazito
uopce vazno niti je mi je
vazno nevazno vazno
Protiv testiranja na 2 5 29 94 109
Zivotinjama 0,80% 2,10% 12,10% 39,30% 45,60%
Proizvodnja uz brigu o 1 6 22 103 107
zastiti okolisa 0,40% 2,50% 9,20% 43,10% 44,80%
Darivanje u 7 20 64 109 39
dobrotvorne svrhe 2,90% 8,40% 26,80% 45,60% 16,30%
Briga za zaposlenike 2 10 27 99 101
0,80% 4,20% 11,30% 41,40% 42,30%
Poticanje raznolikosti 6 16 57 98 62
2,50% 6,70% 23,80% 41% 25,90%
Koristenje sigurnih i 1 5 17 81 135
prirodnih sastojaka u 0,40% 2,10% 7,10% 33,90% 56,50%
proizvodnji
Poticanje i promocija 4 9 32 100 94
brige za zdravlje 1,70% 3,80% 13,40% 41,80% 39,30%
Doprinos lokalnoj 4 20 60 118 37
zajednici 1,70% 8,40% 25,10% 49,40% 15,50%

Tablica 15. Prikaz deskriptivnih podataka za procjene vaznosti inicijativa drustveno

odgovornog poslovanja za kozmeticke marke

M SD Raspon

KoriStenje sigurnih i1 prirodnih sastojaka u 4,44 0,75 15
proizvodnji

Proizvodnja uz brigu o zastiti okolisa 4,29 0,77 1-5
Protiv testiranja na zivotinjama 427 0,82 1-5
Briga za zaposlenike 4,20 0,86 1-5
Poticanje i promocija brige za zdravlje 4,13 0,90 1-5
Poticanje raznolikosti 3,81 0,98 1-5
Doprinos lokalnoj zajednici 3,69 0,89 1-5
Darivanje u dobrotvorne svrhe 3,64 0,95 1-5
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Iz tablica 14 i 15 moZe se zakljuCiti kako ispitanici procjenjuju koritenje sigurnih i
prirodnih sastojaka u proizvodnji kao najvazniju inicijativu DOP-a kozmetickih marki.
Vrlo visoku vaznost takoder daju i proizvodnji uz brigu o zastiti okoliSa, protivljenju
testiranja na Zivotinjama, brizi za zaposlenike te poticanju i promociji brige za zdravlje.
Najmanje vazno, iako i dalje iznad prosjecno, procjenjuju darivanje u dobrotvorne svrhe te

doprinos lokalnoj zajednici.

U iducoj tablici prikazani su odgovori ispitanika na pitanje o najc¢es¢im kanalima putem

kojih primaju informacije o0 DOP-u neke kozmeti¢ke marke.

Tablica 16. Prikaz odgovora ispitanika na pitanje o najée$¢im oblicima primanja

informacija o druStveno odgovornom poslovanju neke kozmeti¢ke marke

N %
Web stranica kompanije 79 331
Drustvene mreze 181 75,7
Sa ambalaze samog proizvoda 94 39,5
TV, Novine, ¢asopisi i reklame 67 28
Stru¢njaci 33 13,8
Prodavaci 19 7,9
Prijatelji 58 24,3
Poznate osobe i beauty blogeri 92 38,5
Ne dobivam nikakve informacije 21 8,8

Iz tablice 16 vidljivo je da najviSe ispitanika oznafava drusStvene mreze kao izvor
informacija 0 DOP-u neke kozmeticke marke (75,7%), iza Cega slijedi ambalaza samog
proizvoda (39,5%) te poznate osobe 1 beauty blogeri (38,5). Najmanje ispitanika oznacava

da informacije dobije od prodavaca (7,9%) te da uopée ne dobiju informacije (8,8%).
4.3.6. Stavovi potrosaca

U idu¢im tablicama prikazani su odgovori ispitanika na pitanja o stavovima prema

proizvodima poduzeca sa DOP aktivnostima.

Tablica 17. Prikaz odgovora ispitanika na pitanja o stavovima prema proizvodima

poduzeca sa DOP aktivnostima

Uopce se Ne Niti se slazem, | Slazem U
ne slazem | slazem niti se ne se potpunosti
se slazem se slazem
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Pomno pazim na 23 49 108 48 11
drustveno odgovorno
poslovanje poduzeca
prilikom kupovine

kozmetickih proizvoda. 9,6% 20,5% 45,2% 20,1% 4,6%

Vazno mi je da je moja 16 30 92 84 17
omiljena kozmeticka
marka u velikoj mjeri

doprinosi drugtvu u 6,7% 12,6% 38,5% 35,1% 7,1%
cjelini.
Voljan/na sam platiti 20 42 74 86 17

viSe za kozmeticke
proizvode proizvedene u
skladu sa drustveno

odgovornim 84% | 17.6% 31% 36% 7.1%
ponasanjem.

Voljan/na sam poduzeti 43 50 84 42 20
akcije protiv
neodgovorne

proizvodnje kozmetickih 18% 20,9% 35,1% 17,6% 8,4%
proizvoda.

Tablica 18. Prikaz deskriptivnih podataka za pitanja o stavovima prema proizvodima

poduzeca sa DOP aktivnostima

M SD Raspon
Vazno mi je da moja omiljena kozmeticka marka u 3,2343 0,99 1-5
velikoj mjeri doprinosi drustvu u cjelini.
Voljan/na sam platiti viSe za kozmeti¢ke proizvode 3,1590 1,06 1-5
proizvedene u skladu s drustveno odgovornim
ponasanjem.
Pomno pazim na druStveno odgovorno poslovanje 2,8954 0,98 1-5
poduzeca prilikom kupovine kozmetickih
proizvoda.
Voljan/na sam poduzeti akcije protiv neodgovorne 2,7741 1,18 1-5
proizvodnje kozmetic¢kih proizvoda.
Ukupni rezultat 3,02 0,87 1-5

Iz tablica 17 i 18 vidljivo je da se ispitanici najviSe slazu sa tvrdnjom da im je vazno da
njihova omiljena kozmeticka marka u velikoj mjeri doprinosi druStvu u cjelini, iako je
prosjecna vrijednost nesto iznad 3 §to zapravo ukazuje da ispitanicima to nije niti vazno
niti nevazno. Najmanje ispitanika je voljno poduzeti akcije protiv neodgovorne

proizvodnje kozmetickih proizvoda.
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4.3.7. Ponasanje potrosaca

U iducoj tablici prikazani su odgovori ispitanika na pitanja o ponasanju tijekom kupovanja.

Tablica 19. Prikaz odgovora ispitanika na pitanja o percepciji utjecaja DOP-a na ponasanje

prilikom kupnje

Uopce se Ne Niti se Slazem U
ne slazem | slazem, niti se se potpunosti
slazem se ne slazem se slazem

Volim kupovati 31 58 81 52 17
kozmeticke proizvode
samo od poduzeca koja
brinu za drustveno
odgovorno ponasanje. 13,00% | 24,30% 33,90% 21,80% | 7,10%
Izbjegavam kupovinu 24 66 86 49 14
kozmetickih proizvoda
ukoliko poduzece koje
ga prodaje nije u skladu
sa drustveno
odgovornim 10,00% | 27,60% 36,00% 20,50% 5,90%
poslovanjem.
Nastavit ¢u kupovati 41 67 94 24 13
kozmeticke proizvode
iako je poduzece koje ih
prodaje ukljuceno u
drustveno Neodgovomo | —750-=1—55 560 39,30% 10,00% | 5,40%
ponasanje.
Kupio/la sam kozmeticki 44 66 71 44 14
proizvod upravo zbog
drustveno odgovornog
poslovanja poduzeca
kOJl ga prodaje_ 18,40% 27,60% 29,70% 18,40% 5,90%

Tablica 20. Prikaz deskriptivnih podataka za pitanja o percepciji utjecaja DOP-a na

ponasanja prilikom kupnje

M SD Raspon
Volim kupovati kozmeticke proizvode 2,86 1,12 1-5
samo od poduzeca koja brinu za
drustveno odgovorno ponasanje.
Izbjegavam kupovinu kozmetickih 2,84 1,05 1-5

proizvoda ukoliko poduzece koje ga
prodaje nije u skladu s drustveno
odgovornim poslovanjem.
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M SD Raspon

Kupio/la sam kozmeticki proizvod 2,66 1,15 1-5
upravo zbog drustveno odgovornog
poslovanja poduzeca koji ga prodaje.

Nastavit ¢u kupovati kozmeticke 2,59 1,06 1-5
proizvode iako je poduzeée koje ih
prodaje uklju¢eno u drustveno
neodgovorno ponasanje.

Ukupni rezultat 2,74 0,75 1-5

Na temelju tablica 19 i 20 moze se zakljuciti da ispitanici podjednako odgovaraju na sve
tvrdnje, tj. da u prosjeku ne uzimaju previse u obzir drustveno odgovorno ponasanje
pouzeca prilikom kupovanja kozmeti¢kih proizvoda. U tablici 21 prikazani su odgovori
ispitanika na pitanje o tome mogu li se sjetiti da je drustveno odgovorno poslovanje

poduzeéa prevagnulo pri izboru nekog kozmetickog proizvoda.

Tablica 21. Prikaz odgovora ispitanika na pitanje o utjecaju drustveno odgovornog

poslovanja poduzeca pri izboru nekog kozmetickog proizvoda

N %
Da, viSe puta 48 20,1
Da, jednom ili dva puta 68 28,5
Nije mi se dogodilo nikad 45 18,8
Ne sje¢am se 78 32,6

Vecina ispitanika navodi da se ne sjeca jesu li uzimali u obzir drustveno odgovorno
ponaSanje poduzeca prilikom izbora nekog kozmetickog proizvoda (32,6%). Nesto manje

od pola ispitanika navodi da su ipak uzeli u obzir DOP bar jednom ili ¢escée (48,6%).
4.3.8. Testiranje hipoteza

Hoi: Svijest o drustveno odgovornom poslovanju i stavovi potrosaca nisu povezani

Ha1: Svijest o drustveno odgovornom poslovanju i stavovi potrosaca povezani su

Kako bi testirali prvu hipotezu prema kojoj postoji povezanost izmedu svijesti o
drustveno odgovornom poslovanju te stavu potroSata prema druStveno odgovornom

poslovanju izraCunat je Spearmanov koeficijent korelacije. Rezultati su prikazani u tablici
22.
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Tablica 22. Prikaz povezanosti stava i svjesti o drustveno odgovornom ponasanju

Svjest o drustveno odgovornom ponaSanju

r

P

Stav o druStveno

0,62

0,01

odgovornom ponasanju

Rezultati su pokazali da postoji statisticki znacCajna pozitivna povezanost izmedu stava i
svijesti o drustveno odgovornom ponaSanju. Ispitanici koji su svjesniji o drustveno
odgovornom ponasanju poduzeca imaju pozitivnije Stavove prema proizvodima tog

poduzeca. Nulta hipoteza Ho; se odbacuje, prihvaca se alternativna hipoteza Ha;.

Ho2: Svijest o drustveno odgovornom poslovanju nema pozitivan i znatan utjecaj na
ponasanje potrosaca prilikom donoSenja odluke o kupnji

Ha2: Svijest o drustveno odgovornom poslovanju ima pozitivan i znatan utjecaj na

ponasanje potrosaca prilikom donoSenja odluke o kupnji

Kako bi testirali drugu hipotezu prema kojoj postoji povezanosti izmedu svijesti 0
druStveno odgovornom ponaSanju poduzeca i ponasanja potroSaca takoder je izraCunat

Spearmanov koeficijent korelacije. Rezultati su prikazani u tablici 23.

Tablica 23. Prikaz povezanosti svjesti o drustveno odgovornom ponasanju poduzeca i

ponaSanju potrosaca.

Svijest o drustveno odgovornom ponasanju
r P
0,63 0,01

PonaSanje potrosaca

Dobiven rezultat je da postoji statisticki znacajna povezanost svijesti o druStveno
odgovornom ponasanju poduzeca i ponaSanja potroSaca. Ispitanici koji su svjesniji o
drustveno odgovornom ponasanju poduzeca skloniji su kupiti proizvode takvih poduzeca.

Nulta hipoteza Ho, se odbacuje, prihvaca se alternativna hipoteza Hao.
4.4. Ogranicenja istraZivanja i preporuke za daljnje djelovanje

Valja naglasiti kako je reprezentativnost odabranog uzorka jedno od ograni¢enja ovog
istrazivanja. Istrazivanje je provedeno na uzorku od 239 ispitanika, od kojih 92,9 % ¢ini
zenski spol. Za ocekivati je kako Zenski spol pokazuje viSe interesa za kozmeticke

proizvode. Pogledamo li odnos Zenskih i muskih sudionika u odabranom uzorku vidljivo
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je kako je Zenski spol za otprilike 2/3 viSe zastupljen u odnosu na muski spol, §to moze
imati utjecaj na rezultate. Uzmemo 1i za primjer pitanje ,,Koliko cesto Kkupujete
kozmeticke proizvode?*, poznato je kako ispitanici Zenskog spola ipak kupuju vise
kozmeti¢kih proizvoda od ispitanika muskog spola te da je udio ispitanika bio 50/50 vrlo

vjerojatno je da bi i rezultat bio drugaciji.

Takoder, jedno od ograni¢enja je 1 manji broj ispitanika obuhvaéenih anketnim
istrazivanjem. lako anketa ima relevantan pokazatelj rezultata, veci broj ispitanika

zasigurno bi jo§ viSe pridonio na stru¢nosti provedenog istrazivanja.

Bez obzira na navedena ograni¢enja, ovdje se radi o istrazivanju koje se moze prosiriti u
buduénosti s glavnim ciljem $to boljeg razumijevanja utjecaja druStveno odgovornog
poslovanja na stav potrosata prema markama kozmetickih proizvoda i njihovom
ponaSanju. Preporuka za provodenje buducih istrazivanja jest da se veca paznja usmjeri na
sociodemografska obiljezja ispitanika, odnosno da se vodi racuna da udio svakog obiljezja

bude podjednak.
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5. ZAKLJUCAK

Iz navedenoga u istrazivanju moze se zakljuciti kako potrosaci pod pojmom drustveno
odgovorno poslovanje podrazumijevaju brigu o drustvu, zajednici i ljudima te brigu o
okolisu, a slijede ih brigu o zaposlenicima te briga 0 potrosa¢ima. PotroSaci podupiru
koriStenje sigurnih i prirodnih sastojaka u proizvodnji, protiv su testiranja na zZivotinjama i

traze od organizacija da vode brigu o zastiti okoliSa.

Ipak, istrazivanje je pokazalo kako kod vecine potrosaca jos uvijek druStveno odgovorno
ponasanje nije odlucujuéi faktor kada se donosi odluka o kupnji nekog kozmetickog
proizvoda. Razlog tome je S§to zapravo nisu dovoljno upoznati s pojmom drustveno
odgovornog poslovanja opéenito. Ispitanici su dali odgovore na temelju kojih mozemo
zakljuciti kako oni nisu zapravo aktivni tragaci za informacijama o drustveno odgovornom
poslovanju. Glavni izvori putem kojih oni primaju informacije o drustveno odgovornom
poslovanju su drustvene mreze, ambalaza proizvoda, poznate osobe i beauty blogeri te
prijatelji, a veéina ispitanika ne ulaze nikakav dodatni napor u potrazi za informacijama o

druStveno odgovornom poslovanju poduzeca.

Takoder, vecina potro$aca nije uopée upoznata s tim koliko je lako (ili tesko) pronaci
informacije o drustveno odgovornom poslovanju poduzeca i ponasa li se njihova omiljena
kozmeticka marka u skladu s DOP-om. To ukazuje na to da je u Hrvatskoj nedovoljno

razvijena svijest o drustveno odgovornom poslovanju na trzistu kozmetickih proizvoda.

Nadalje, vrlo velik broj ispitanika odgovorilo je kako se ne mogu prisjetiti drustveno
odgovornih inicijativa od strane kozmetickih marki koje koriste. Sli¢an odgovor bio je i na
pitanje slazu li se ispitanici s tvrdnjom da paze na druStveno odgovorno poslovanje
poduzeca prilikom kupnje kozmetiCkih proizvoda iz cega mozemo zakljuciti kako
drustveno odgovorne inicijative nisu od presudne vaznosti da se potrosaci odluce na
kupnju kozmetickog proizvoda. Karakteristike na koje ispitanici obracaju najviSe paznje
svakako su cijena i kvaliteta proizvoda. Nazalost, manje im je vazno drustveno odgovorno
poslovanje marke, no zanimljivo je kako potroSaci istodobno tvrde kako im je vazno da
njihova omiljena kozmeticka marka u velikoj mjeri doprinosi drustvu u cjelini. Takoder,
potroSaci su voljni platiti i viSe za kozmeticke proizvode ako znaju da su proizvedeni u

skladu s drustveno odgovornim poslovanjem, no nisu spremni poduzeti mjere ukoliko
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znaju da neka marka ne posluje drustveno odgovorno. Iz toga mozemo zakljuciti kako
drustveno odgovorno poslovanje povecava vrijednost marke u o¢ima potrosaca te ukoliko
bi se produbila svijest potrosaca 0 DOP-u na trzistu kozmetickih proizvoda, potencijalno bi

rasla i prodaja proizvoda onih marki koje posluju drustveno odgovorno.

Dosta velik postotak potrosaca (njih 30 %) nije dovoljno upoznato sa druStveno
odgovornim poslovanjem poduzeéa u kozmeti¢koj industriji. To predstavlja svojevrsni
alarm za sve one u kozmetickoj industriji da porade na marketinskim strategijama s ciljem

Sto bolje prezentacije druStveno odgovornog poslovanja.

Danasnja kozmeticka industrija treba se aktivnije ukljuciti u aktualne probleme drustva i
dati svoj doprinos zajednici na nacin da pridonese smanjenju zagadenja okolisa, organizira
edukativne radionice ili akcije o potrebitosti savjesnog odnosa prema prirodi i o Stetnosti
kemikalija u uobicajenim kozmetickim proizvodima. Na taj nacin organizacija ¢e osigurati
svoj polozaj na trziStu kozmetickih proizvoda kao druStveno odgovoran subjekt i steci ¢e

imidz poslovanja koje predstavlja temelje odrzivog 1 drustveno odgovornog poduzetnistva.
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Slika 2. Meduodnos stavova na ponasanje potroSaca
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Prilozi
Anketni upitnik

Postovani,

pred Vama je anketni upitnik sastavljen za potrebe pisanja Diplomskog rada na temu
“Utjecaj druStveno odgovornog poslovanja (DOP) na stav potrosa¢a prema markama
kozmetickih proizvoda”. Cilj istrazivanja je utvrditi u kojoj mjeri i na koji na¢in DOP

utjece na stavove i ponasanje potrosaca pri odabiru marki kozmetickih proizvoda.

Drustveno odgovorno poslovanje kratko se moze objasniti kao volja odredene tvrtke da
iznad zakonom propisanih obveza, integrira brigu za okolis§ i1 drustvo u sustav donosenja
odluka.

Molim Vas da iskreno ispunite anketni upitnika za koji je potrebno oko 8 minuta, te
zahvaljujem na izdvojenom vremenu.

Anketno ispitivanje je potpuno anonimno, a dobiveni podaci koristit ¢e se iskljucivo za
potrebe izrade mog Diplomskog rada.

Hvala! Lana Marijan, Sveuciliste u Zagrebu Ekonomski fakultet, Marketing

Sociodemografska pitanja:

1. Spol: *

Zensko
Musko
Ne zelim se izjasniti

2. Dob: *

Manje od 18
18-29

30-39

40-49

50+

3. Stupanj obrazovanja: *

Bez skolske spreme
ZavrSena osnovna $kola
Zavrs$ena srednja $kola
Studiram

ZavrSeni fakultet, visa Skola
Zavr$en magisterij, doktorat

4. Radni status: *

Student - ne radim
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Student - radim preko studentskog servise

Zaposlen/na
Nezaposlen/na
Umirovljenih/ica

5. Kolika su VaSa mjese¢na primanja? *

Nemam primanja
manje od 3000 kn
3000 kn - 6000 kn
6000 kn do 8000 kn
Vise od 8000 kn

6. Koliko cesto koristite kozmeticke proizvode? *

Svaki dan

Par puta tjedno
Jednom tjedno
Jednom mjesecno
Ostalo:

e

7. Koliko cesto kupujete kozmeti¢ke proizvode? *

Nekoliko puta tjedno
Jednom tjedno

Jednom mjesecno

Vise puta mjesecno
Jednom godisnje

Vise puta godi$nje

Manje od jednom godisnje

8. Oznadite sljedeée faktore prema vaZnosti prilikom donoSenja odluke o kupnji

proizvoda. *

Nije mi
uopée vazno

Vrlo malo
mi je vazno

Svejedno
mi je

Vazno mi
je

Izrazito mi

je vazno

Cijena

Kvaliteta

Pakiranje

ImidZ marke

Briga za
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okolis

Sastojci

Prethodno
iskustvo

Preporuke

Drustveno
odgovorno
poslovanje
marke

9. Jeste li se ikada susreli s pojmom druStveno odgovornog poslovanja? *

Da
Ne

10. Ocijenite VaSe znanje o drusStveno odgovornom poslovanju poduzeéa u kozmetickoj
industriji. *

Jakoslabo 1 2 3 4 5 Odli¢no

11. Sto za Vas znaé&i drustveno odgovorno poslovanje poduzeéa? (MoZete odabrati vie od 1

odgovora) *

Briga o zaposlenicima /radnicima
Odgovornost

Briga o drustvu, zajednici i ljudima
Postivanje zakona

Postenje, moralnost, obazrivost
Briga o okolisu

Dobro/uspjesno poslovati

Korektan odnos radnika prema poslu
Briga o potroSacima

Ne znam

Ostalo:

P
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12. Koje od sljedeéih inicijativa drusStveno odgovornog poslovanja smatrate da su
najvaznije za kozmeticke marke? *

Nije uopée

vazno

Nije vazno

Niti vazno,

niti ne vazno

Vazno je

Izrazito je

vazno

Protiv
testiranja na

Zivotinjama

Proizvodnja
uz brigu o

zastiti okoliSa

Darivanje u
dobrotvorne
svrhe

Briga za
zaposlene

Poticanje
raznolikosti

Koristenje
sigurnih i
prirodnih
sastojaka u
proizvodnji

Poticanje i
promocija
brige za
zdravlje

Doprinos
lokalnoj

zajednici
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13. Putem kojih kanala najceSée primate informacije o druStveno odgovornom

poslovanju neke kozmeti¢ke marke? (MoZete izabrati viSe od 1 odgovora) *

Web stranica kompanije
Drustvene mreze (Facebook, Instagram, Twitter, itd.)
Sa ambalaze samog proizvoda

Novine, ¢asopisi i reklame

TV

Strucnjaci i beauty blogeri

Prodavaci u du¢anima

Prijatelji

Poznatih osoba
Ne dobivam nikakve informacije

14. Molim VaSe misljenje o sljede¢im izjavama: *

Uopce se ne

slazem

Ne slazem se

Niti se
slazem, niti

se ne slazem

Slazem se

U potpunosti

se slazem

Pomno pazim
na drustveno
odgovorno
poslovanje
poduzeca
prilikom
kupovine
kozmetickih

proizvoda.

Vazno mi je
da moja
omiljena
kozmeticka
marka u
velikoj mjeri
doprinosi
drustvu u

cjelini.

Voljan/na
sam platiti
vise za

kozmeticke
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proizvode
proizvedene u
skladu s
drustveno
odgovornim

ponasanjem.

Voljan/na
sam poduzeti
akcije protiv
neodgovorne
proizvodnje
kozmetickih

proizvoda.

15. Molim VaSe misljenje o sljede¢im izjavama: *

Uopce se ne

slazem

Ne slazem se

Niti se
slazem, niti se

ne slazem

Slazem se

U potpunosti

se slazem

Mogu se
prisjetiti
drustveno
odgovornih
inicijativa
provedenih od
strane
kozmetickih
marki koje
trenutno

koristim.

Cesto trazim
informacije o
tome koje
kozmeticke
marke posluju

drustveno
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odgovorno.

Informacije o
tome koje
kozmeticke
marke posluju
s drustvenom
odgovornoséu
lako je

pronaci.

Upoznat/a
sam sa time
posluje li
moja omiljena
kozmeticka
marka u
skladu s
drustvenom

odgovornoscu.

16. Molim VaSe miSljenje o sljede¢im tvrdnjama: *

Uopce se ne
slazem

Ne slazem se

Niti se
slaZzem, niti
se ne slazem

Slazem se

U potpunosti
se slazem

Kupio/la sam
kozmeticki
proizvod
upravo zbog
drustveno
odgovornog
poslovanja
poduzeca koji
ga prodaje

Volim
kupovati
kozmeticke
proizvode
samo od
poduzeca
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koja brinu za
drustveno
odgovorno
ponasanje.

Izbjegavam
kupovinu
kozmetickih
proizvoda
ukoliko
poduzece
koje ga
prodaje nije u
skladu s
drustveno
odgovornim
poslovanjem.

Nastavit ¢u
kupovati
proizvode
iako je
poduzece
koje ih
prodaje
ukljuceno u
drustveno
NEodgovorno
ponasanje.

17. MoZete li se sjetiti slucaja kada je Cinjenica da je poduzece druStveno

odgovorno, prevagnulo pri izboru nekog kozmeti¢kog proizvoda? *

Da, vise puta

Da, jednom ili dva puta
Nije mi se dogodilo nikada
Ne sjecam se
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Zivotopis studenta

Ime i prezime: Lana Marijan

Datum i mjesto rodenja: 06. srpnja 1995.godine, Zagreb
Adresa: Kvaternikova 140b, 10000 Zagreb

Kontakt telefon: 091 454 3508

E-mail: Imarijan@net.efzg.hr

Obrazovanje:

Studeni 2018. godine — upis na Diplomski sveuéili$ni studij poslovne ekonomije — smjer
Marketing — Ekonomski fakultet, Trg J.F. Kennedyja 6, Zagreb

2014.g — 2018.g — Sveucilisni prvostupnik poslovne ekonomije - Ekonomski fakultet,
Zagreb, Trg J.F. Kennedyja 6, Zagreb

2010.g — 2014.g — VII. gimnazija , Krizani¢eva ulica 4, Zagreb

Radno iskustvo:

Travanj 2020. — Hrvatski operator trziSta energije, Zagreb
- vanjski suradnik

Studeni 2019. — travanj 2020. godine — Ministarstvo zastite okolisa i energetike, Zagreb
- vanjski suradnik za protokol

Studeni 2018. — travanj 2019. godine — DM-drogerie markt, Zagreb
- prodavac

Travanj 2018. — srpanj 2018. godine — Martimex d.o.0., Zagreb
- promotor

Vjestine: komunikativnost, kreativnost, spremnost na timski rad, razvijene organizacijske

vjestine. Vrlo dobro poznavanje rada u Microsoft Office paketu (Word, Excel, Powerpoint)
Strani jezici: Engleski: aktivno u govoru i pismu

Vozacka dozvola - B kategorija
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