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Saţetak i ključne riječi 

 

Društveno odgovorno poslovanje predstavlja naĉin na koji tvrtke integriraju svoje poslovne 

strategije s dobrobiti razliĉitih dionika kao što su dobavljaĉi, potrošaĉi, zaposlenici i okoliš 

kako bi smanjili negativan utjecaj njihovog poslovanja. No, ovo istraţivanje analizirati će 

DOP iz perspektive potrošaĉa. U Hrvatskoj postoji vrlo mali broj istraţivanja koja su 

obuhvatila ovu tematiku. Svrha ovog rada bila je prikupiti informacije koje mogu posluţiti 

struĉnjacima u kozmetiĉkoj industriji kako bi imali boji uvid na koji naĉin i u kojoj mjeri 

svjest o društveno odgovornom poslovanju poduzeća utjeĉe na stav i ponašanje potrošaĉa u 

Hrvatskoj prilikom donošenja odluke o kupnji kozmetiĉkih proizvoda. Primarni podatci o 

stavovima potrošaĉa i njihovim navikama prilikom kupnje kozmetiĉkih proizvoda 

prikupljeni su kroz online anketni upitnik i analizirani su korištenjem programa Microsoft 

Office Excel i SPSS. Empirijskim istraţivanjem utvrĊeno je kako potrošaĉi u Hrvatskoj 

nisu dovoljno upoznati sa pojmom društveno odgovornog ponašanja (DOP) općenito. 

Rezultat toga jest da potrošaĉi iskljuĉuju DOP kao faktor koji utjeĉe na njihov stav o 

odreĊenoj marki te na njihovo donošenje odluke o kupnji proizvoda te marke. No iako je 

tome tako, ako neko kozmetiĉko poduzeće ne posluje društveno odgovorno, istraţivanje je 

pokazalo da to moţe utjecati negativno na stav potrošaĉa i postati razlog da on izbjegne 

kupovinu kozmetiĉkih proizvoda te marke ukoliko to spozna. S druge strane isstraţivanje 

je pokazalo da ukoliko potrošaĉ zna da poduzeće posluje društveno odgovorno spreman je 

platiti više za kozmetiĉki proizvod te marke. TakoĊer je utvrĊeno kako potrošaĉi ne traţe 

svojevoljno informacije o društveno odgovornom poslovanju te nisu sigurni koliko lako (ili 

teško) je te informacije pronaći. Ovaj rad takoĊer daje jasnu sliku o tome kako se potrošaĉi 

ponašaju kad ne postoji svijest o društveno odgovornom poslovanju ili je ona vrlo malena. 

Istraţivanje u ovom radu moţe u budućnosti posluţiti postojećim, ali i novim poduzećima 

na trţištu kozmetike kao podloga za osmišljavanje marketinških strategija za podizanje 

svijesti o DOP-u. 

 

 

 

Kljuĉne rijeĉi : Društveno odgovorno poslovanje, stav potrošaĉa, ponašanje potrošaĉa , 

Kozmetiĉka 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, kozmetiĉka industrija bila je suoĉena s brojnim kritikama zbog neetiĉne 

proizvodnje te nedovoljne brige za okoliš. Danas zbog sve većeg pritiska potrošaĉa, 

poduzeća u ovoj industriji ulaţu znaĉajne napore kako bi potrošaĉima pokazala da posluju 

etiĉno i brinu o okolišu. Suvremenim potrošaĉima kozmetiĉkih proizvoda sve je vaţnije 

gdje i kako su kozmetiĉki proizvodi proizvedeni, koji sastojci se u njima nalaze, testiraju li 

se na ţivotinjama i sl.   

 

Suvremena poslovna praksa koja se sredinom 20.-og stoljeća poĉinje primjenjivati u sve 

većem broju poduzeća, kako u svijetu tako i u Hrvatskoj, svakako je društveno odgovorno 

poslovanje. Rezultat je to ubrzanog razvoja informacijskih tehnologija, sve više 

obrazovanih graĊana te brojnih drugih parametara koji su pred poduzeća postavili novu 

paradigmu koju moraju ispuniti i poštivati ako ţele biti konkurentni na trţištu te se 

diferencirati od konkurencije. Društveno odgovorno poslovanje ima niz definicija no 

svakako je jedna od najznaĉajnijih ona oca pojma „društveno odgovornog poslovanja“ 

Bowen-a (2013) u kojoj on govori: „Društveno odgovorno poslovanje je obveza poslovnih 

ljudi da slijede takve politike poslovanja, da donose odluke i slijede smjernice koje su 

poţeljne u smislu ostvarivanja ciljeva i vrijednosti našeg društva“. U istom smjeru 

društveno odgovoreno poslovanje definiraju Kotler i Lee (2009) i to kao praksu 

dobrovoljnog i iznadprosjeĉnog pozitivnog djelovanja u društvu i prema društvu. 

 

Osnovni cilj ovog rada je putem empirijskog istraţivanja utvrditi utjeĉe li i u kojoj mjeri 

svijest o društveno odgovornom poslovanju proizvoĊaĉa kozmetiĉkih proizvoda na stav 

potrošaĉa u Hrvatskoj prema kozmetiĉkim markama i na njihovo ponašanje prilikom 

donošenja odluke o kupnji istih. Istraţivanju i analizi će prethoditi detaljnije upoznavanje s 

pojmovima: društveno odgovorno poslovanje, stav potrošaĉa i ponašanje potrošaĉa te 

kratki uvid u trenutno stanje u kozmetiĉkoj industriji. U ovom radu istraţivat će se koliko 

su potrošaĉi u Hrvatskoj upoznati s pojmom društveno odgovornog poslovanja, koliko 

društveno odgovorno poslovanje utjeĉe na njihove stavove prema markama kozmetiĉkih 

proizvoda i je li pozitivan stav dovoljan poticaj da se potrošaĉ odluĉi na kupovinu 

kozmetiĉkog proizvoda odreĊene marke. 
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1.2. Izvori podataka i metode prikupljanja 

Rad će se zasnivati na metodi prikupljanja podataka iz primarnih i sekundarnih izvora. 

Sekundarni podaci odnosno teorijski dio ovoga rada zasnivat će se na struĉnoj i 

znanstvenoj literaturi (udţbenici, knjige, znanstveni ĉasopisi i internetski izvori). U tom 

smislu koristit će se metoda sinteze i  analize, metoda komparacije, metoda klasifikacije, 

metoda indukcije i dedukcije te deskriptivna metoda. Primarni podaci bit će prikupljeni 

putem eksplorativnog istraţivanja temeljenog na istraţivanju Shabib i Ganguli-a (2017), 

metodom anketnog istraţivanja na prigodnom uzorku koristeći visokostrukturirani anketni 

upitnik kao instrument istraţivanja. Za obradu primarnih podataka koristit će se metode 

deskriptivne statistike, korelacije i regresije. 

  

U samom anketnom upitniku koristit će se jednostavna, numeriĉka i Likertova ljestvica, a 

prikupljeni podatci bit će obraĊeni putem programa Microsoft Office Excel i statistiĉkog 

programa SPSS. Prikupljeni, obraĊeni i prezentirani podatci odgovorit će nam pobliţe na 

pitanje kako društveno odgovorno poslovanje utjeĉe na stav potrošaĉa prema marki 

kozmetiĉkih proizvoda potrošaĉa u Hrvatskoj te kako utjeĉe na njihovo ponašanje. U 

prilogu rada nalazi se anketni upitnik. 

1.3. Sadrţaj i struktura rada 

Rad se sastoji od ukupno pet poglavlja od kojih prvo poglavlje ĉini uvodni dio, a zadnje 

zakljuĉak. Nakon uvodnog dijela, u drugom poglavlju obraĊuje se tematika Stavovi kao 

čimbenik ponašanja potrošača. Pojmovno se odreĊuje stav kao ĉimbenik ponašanja 

potrošaĉa, navode se glavne odrednice stavova potrošaĉa i promjene u stavovima te se 

opisuje utjecaj stava na ponašanje potrošaĉa.  

 

Sljedeće poglavlje pod nazivom Društveno odgovorno poslovanje prikazuje teorijske 

osnove društveno odgovornog poslovanja, povijesni razvoj koncepta društveno 

odgovornog poslovanja, podruĉja primjene i trendove društveno odgovornog poslovanja, 

društveno odgovorno poslovanje kao dio strategije marketinga, društveno odgovorno 

poslovanje u Republici Hrvatskoj te društveno odgovorno poslovanje na trţištu kozmetike. 

 

U ĉetvrtom poglavlju provodi se empirijski istraţivanje o utjecaju društveno odgovornog 

poslovanja na stav potrošaĉa prema markama kozmetiĉkih proizvoda uz postavljene ciljeve 
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istraţivanja kao i istraţivaĉkih pitanja, testiraju se zadane hipoteze, a na kraju se na temelju 

interpretacije rezultata izvodi sveobuhvatan zakljuĉak rada.   
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2. STAVOVI KAO ČIMBENIK  PONAŠANJA POTROŠAČA 

2.1. Pojmovno odreĎenje stava kao čimbenika ponašanja potrošača 

Đelošević i sur (2017:32) citiraju Solomona i sur. (2015) prema kojima se stavovi mogu 

odrediti kao psihološki ĉimbenici u svojem najsloţenijem obliku, a navedena sloţenost 

najviše je iskazana u faktorima mjerenja i istraţivanja. Sama rijeĉ stav svoje porijeklo vuĉe 

iz latinskog jezika gdje se stavovi mogu promatrati kao relativno trajne opće ocjene 

objekata, proizvoda, usluga, tema ili lјudi.   

 

Prema Allportovoj definiciji (1972), koju navodi Nakić (2014), stav je odreĊena spremnost 

koju obiljeţavaju mentalna i neutralna strana, odnosno radi se o formiranju na temelju 

iskustva koja radi direktni i dinamiĉni utjecaj na reagiranje pojedinca prema objektima i 

situacijama s kojim dolazi u dodir. U tom smislu, stavovi se prouĉavaju kao znaĉajno 

kompleksna psihološka stavka i vaţni su u ponašanju ljudi općenito, pa tako i u ponašanju 

potrošaĉa u procesu odabira marki proizvoda. No, bez obzira na to što ĉine i definiraju 

izuzetno snaţne i stabilne kategorije, stavovi se zbog novih iskustava i saznanja kao i 

utjecaja sredine mijenjaju, te pri tome pruţaju pruţajući veći, odnosno slabiji otpor 

(Albarracin, Johnson i Zanna, 2005).  

 

Nakić (2014:14) tvrdi kako su od 60-tih godina stavovi potrošaĉa zauzimali sve veći interes 

kod marketinških profesionalaca i postajali su predmetom prouĉavanja i istraţivanja. No, 

usprkos tome, postoji manji broj marketinških profesionalaca koji uopće razumiju ili 

raspoznaju pojam, suštinu i znaĉenje stavova u marketingu. Da se ne govori o tome kako 

vrlo mali broj struĉnjaka znaju provesti istraţivanje i ispitivanja o stavovima te ih 

upotrijebiti na adekvatan i koristan naĉin. Stavovi su u pojmovnom odreĊenju ĉesto 

shvaćeni kao s raznim pojmovima kao što su:  

- pojam shvaćanja,  

- pojam mišljenja,  

- pojam koji obuhvaća pogled na svijet,  

- drugo. 
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Kada se u obzir uzmu sluţbene definicija stava, onda valja naglasiti kako ih ima svega par 

desetaka. Allportova definicija stava smatra se aktualnom u pojmovnom i sadrţajnom 

smislu. Prema njemu, stav se moţe definirati kao stanje u kojemu prevladava mentalno i 

neuralno stanje spremnosti organizma, konstruirano na iskustvu koje ima direktan i 

dinamiĉki utjecaj na relacije individuuma prema svim objektima i situacijama na koje se 

odnosi (Allport,1972:52).  

2.2. Glavne odrednice stavova potrošača 

Valja naglasiti kako stavovi imaju ĉetiri kljuĉne funkcije, odnosno odrednice: (Kesić, 

2006:169) 

1. Funkcija korisnosti – navedena funkcija pokazuje put potrošaĉima prema proizvodima 

koji su ugodnog karaktera i smjernice prema onim vrstama ponašanjima za koje će dobiti 

nagradu. 

Utilitarna funkcija ima za cilj pokazati kako potrošaĉi putem svojih stavova o objektu 

promatranja, imaju povećanu ugodu (nagradu) s jedne strane, a s druge strane dolazi do 

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

 

2. Ego-obrambena funkcija – kod ove funkcije potrošaĉ je u fazi kupovine proizvoda i 

usluga koje znaĉajno djeluju na njegov ego što u konaĉnici znaĉi da se time postiţe efekt 

zaštite vlastite slike o sebi, odnosno imidţa.  

Funkcija zaštite ega ima za cilj zaštiti potrošaĉe od eksternih ili internih utjecaja. Zaštita se, 

prije svega, tiĉe likvidacije informacija koje imaju utjecaj na već zauzeti stav potrošaĉa kao 

i gajenje optimistiĉnih stavova prema proizvodima i uslugama koji time doprinose boljoj 

slici potrošaĉa (Đelošević i sur, 2017:33). 

 

3. Vrijednost - izraţavajuća funkcija – ova funkcija ima za cilj omogućiti odreĊenoj osobi 

prikazivanje glavnih vrijednosti.  

Funkcija izraţavanja vrijednosti temelji se na ĉinjenici gdje je bitna promocija vaţnih i 

elementarnih vrijednosti i osobina o sebi pred drugima, a koje se indirektno dovode u vezu 

s postojećim proizvodom (Đelošević i sur, 2017:32). 
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4. Funkcija znanja – funkcija po kojoj ljudi imaju potrebu za konzistentnošću, dosljednosti, 

jasnoći jer je kod njih usaĊena potreba za svijetom koji je ureĊen i smislen.  

Funkcija znanja ima korist u kontekstu gdje potrošaĉi dobivaju pomoć prilikom donošenja 

odluka o kupnji. (Đelošević i sur, 2017:32). 

2.3. Promjene u stavovima 

Kada se prouĉavaju stavovi potrošaĉa prema nekom proizvodu ili usluzi i njegov ţivotni 

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

Promjena u stavovima kod ponašanja potrošaĉa imaju nekoliko radijusa kretanja: 

- pozitivan stav, 

- negativan stav, 

- neutralan stav.  

Tablice 1, 2 i 3 daju prikaz alternativnih odluka kroz ţivotni ciklus proizvoda na trţištu 

koje je moguće donositi s aspekta stavova potrošaĉa. Petz (2005) istiĉe kako opći faktori 

koji svoje djelovanje temelje kod formiranja novih stavova, utjeĉu i na mijenjanje 

postojećih stavova. 
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Tablica 1. - Promjena u stavovima – pozitivni stavovi potrošaĉa prema nekom proizvodu ili 

usluzi 

Pozitivni stavovi potrošača prema proizvodu 

 

 

Jaka prodaja 

Jaĉati i dalje prodaju proizvoda na trţištu 

Postupno optimizirati ulaganja u promociju 

Pratiti utjecaj stavova potrošaĉa prema 

proizvodu 

 

 

Osrednja prodaja 

Jaĉati proizvodnju i prodaju  

Pratiti utjecaj stavova prema proizvodu 

Modificirati proizvod u skladu sa stavovima 

potrošaĉa  

Pojaĉati ulaganja u promociju proizvoda 

Preispitati koncept i strategiju uvoĊenja 

proizvoda na trţište 

 

 

Slaba prodaja 

Preispitati znaĉenje i utjecaj stavova 

potrošaĉa prema proizvodu  

Preispitati usklaĊenost proizvoda sa 

stavovima potrošaĉa 

 

Napustiti praćenje stavova ukoliko ne utjeĉu 

na prodaju  

Preispitati koncepciju i strategiju uvoĊenja 

proizvoda na trţište  

Povući proizvod s trţišta 

 

Izvor: Obrada autora prema Nakić,S. (2014). Podruĉja primjene stavova potrošaĉa.  Stručni 

časopis za teoriju i praksu menadžmenta, 5 (1), str. 14-21 
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Tablica 2. – Promjena u stavovima – neutralni stavovi potrošaĉa prema nekom proizvodu 

ili usluzi 

Neutralni stavovi potrošača prema proizvodu 

 

 

Jaka prodaja 

Preispitati utjecaj stavova na prodaju  

Jaĉati proizvodnju i prodaju proizvoda na 

trţištu  

Napustiti ispitivanje i praćenje stavova 

ukoliko ne utjeĉu na prodaju  

Optimizirati ulaganja u promociju proizvoda 

 

 

 

 

Osrednja prodaja 

Preispitati koncept i strategiju uvoĊenja 

proizvoda na trţište 

 Jaĉati proizvodnju i prodaju proizvoda na 

trţištu  

Jaĉati promociju s ciljem kreiranja 

pozitivnih stavova potrošaĉa  

Modificirati proizvod prema stavovima 

potrošaĉa  

Ispitati utjecaj ostalih elemenata marketinga 

na prodaju 

 

 

Slaba prodaja 

Preispitati utjecaj stavova na prodaju 

proizvoda 

 Napustiti ispitivanje stavova ukoliko ne 

utjeĉu na prodaju  

 

Jaĉati proizvodnju i prodaju proizvoda 

Optimizirati ulaganja u promociju proizvoda 

 

Izvor: Obrada autora prema Nakić,S. (2014). Podruĉja primjene stavova potrošaĉa. Stručni 

časopis za teoriju i praksu menadžmenta, 5 (1), str. 14-21 
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Tablica 3. – Promjena u stavovima – negativni stavovi potrošaĉa prema nekom proizvodu 

ili usluzi 

Negativni stavovi potrošača prema proizvodu 

 

 

Jaka prodaja 

Preispitati utjecaj i znaĉenje stavova prema 

proizvodu  

Napustiti ispitivanje stavova, jer ne utjeĉu 

na prodaju  

Jaĉati proizvodnju i prodaju proizvoda 

Ispitati utjecaj ostalih ĉimbenika na 

ponašanje potrošaĉa  

Optimizirati ulaganja u promociju 

 

 

 

 

Osrednja prodaja 

 

Preispitati utjecaj stavova na prodaju  

Napustiti ispitivanje stavova, jer ne utjeĉu 

na prodaju  

Ispitati utjecaj i djelovanje ostalih ĉimbenika 

na prodaju  

Modificirati proizvod prema stavovima 

potrošaĉa 

 

 

Slaba prodaja 

  

Preispitati znaĉenje i utjecaj stavova na 

prodaju  

Preispitati koncepciju uvoĊenja proizvoda 

na trţište  

Povući proizvod s trţišta 

 

 

Izvor: Obrada autora prema Nakić,S. (2014). Podruĉja primjene stavova potrošaĉa. Stručni 

časopis za teoriju i praksu menadžmenta, 5 (1), str. 14-21 

 

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

stavova u promijenjenim uvjetima.  
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2.4. Utjecaj stava na ponašanje potrošača 

Kako raste ţivotni standard ljudi i plaće, tako dolazi do rasta utjecaja stavova na ponašanje 

potrošaĉa. Ispitivanje stavova spada u domenu istraţivaĉkog posla osoba koje se bave 

psihologijom. Gledajući i prouĉavajući s aspekta istraţivanja trţišta, valja istaknuti tri 

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

 

Sve ĉešće se mogu ĉuti mišljenja kako se stavovi potrošaĉa sastoje od tri komponente: 

(Nakić, 2014:15) 

1. kognitivne (saznajne, spoznajne), 

2. afektivne (osjećajne, emocionalne) 

3. konativne (voljna, akciona, djelatna).  

 

Kognitivnu komponentu saĉinjavaju ĉinjenice i postupci prema objektima vezanim uz stav. 

Najbitnija su evaluacijska vjerovanja koja ĉine pripisivanje objektu pozitivnih ili 

negativnih osobina. Emocionalna komponenta tiĉe se faktora osjećaja ili afekta koji su u 

vezi s objektom. Navedene emocije u većini sluĉajeva odreĊuju se kroz stupanj 

dopadljivosti ili odbojnosti prema objektu. Emocionalna komponenta pruţa stavovima 

odrednice koje se tiĉu snaţne volje, jaĉine i motivacijskih ĉimbenika. Slika 1. prikazuje 

odrednice stava potrošaĉa.  

 

Slika 1. Koncept stava potrošaĉa  

 

 

  

 

 

STAV POTROŠAČA 

 

Kognitivne 

 

Afektivne 

 

Konativne 
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Konativna komponenta oznaĉava, pak, spremnost nositelja stava u njegovom pribliţavanju 

ili udaljavanju od objekta prema kojem postoji stav. Determinira se smjerom i intenzitetom 

stava (Nakić, 2014:15).  

 

Nakić (2014) naglašava kako nije moguće univerzalistiĉko promatranje u smislu utjecaja 

stavova na ponašanje potrošaĉa nego se navedeni odnos treba temeljiti sa stajališta 

preciznog proizvoda/usluge, konkretnog trţišta i u specifiĉnom vremenu. Kada je rijeĉ o 

trţištu i segmentu potrošaĉa koji su zajedniĉkog karaktera, a prisutna su razliĉita vremena, 

onda stavovi potrošaĉa imaju znaĉajku razlikovanja i po smjeru, a ne samo po intenzitetu. 

MeĊuodnos stavova i ostalih ĉimbenika (psiholoških, društvenih, elemenata marketinga) na 

ponašanje potrošaĉa i vjerojatnost da će doći do kupovine moţe se predoĉiti putem  Slike 2. 

 

Slika 2. MeĊuodnos stavova na ponašanje potrošaĉa 

C D E 

A B C 

A B C 

             

                  Slabo                                       Srednje                                         Jako 

 

Djelovanje ostalih 

Vjerojatnost da će doći do kupovine A – bez većih izgleda; B – sasvim mala; 

 

 1. red CDE – Pozitivni 

 2. red ABC – Stavovi potrošaĉa; Bez stavova 

 3. red ABC - Negativni 

 

Izvor: Obrada autora prema Nakić,S. (2014). Podruĉja primjene stavova potrošaĉa. Stručni 

časopis za teoriju i praksu menadžmenta, 5 (1), str. 14-21 
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3. DRUŠTVENO ODGOVORNO POSLOVANJE  

3.1. Teorijske osnove društveno odgovornog poslovanja 

Kovaĉić, Đukec (2016:3) navode definiciju društveno-odgovornog poslovanja – rijeĉ je o 

sustavu gdje poslovni subjekti integriraju brigu o okolišu 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 društveno-odgovorni aspekt poslovnih subjekata, onda valja naglasiti kako poslovni 

subjekti u tom sluĉaju ne ispunjavaju samo zakonske propise i norme, nego dolazi i do 

investiranja u ljudski kapital, okoliš i odnose s dioniĉarima. Treba istaknuti kako se pojam 

društveno odgovornog poslovanja i njegov obuhvat razlikuje meĊu drţavama, regijama pa 

ĉak i izmeĊu istih interesnih skupina. Tiĉe se pitanja koja obuhvaćaju kljuĉne toĉke o 

zaštiti okoliša te razna druga pitanja u domeni društva, etike, uprave, zdravstva i ostale 

procese koji su izazov prilikom poslovanja.  

Tablica 4. daje samo neke primjere razliĉitih naĉina na koje je društveno odgovorno 

poslovanje opisano i definirano od strane razliĉitih organizacija širom svijeta (Glumac, 

2018:102-103).  

 

Tablica 4. – Definicije društveno odgovornog poslovanja 

Organizacija 
Vrsta 

organizacije 
Definicija DOP-a Izvor 

Vlada Ujedinjenog 

Kraljevstva 

 

Vladina 

organizacija 

Volonterske akcije koje poslovanje 

moţe poduzeti, uz poštovanje 

minimalnih zakonskih zahtjeva, kako 

bi zadovoljilo i svoje konkurentske 

interese i interese šireg društva. 

 

www.csr.gov.uk 

Europska komisija 
Vladina 

organizacija 

Koncept u kojem tvrtke dobrovoljno 

integriraju društvene i ekološke 

probleme u svoje poslovanje i odnose 

s dionicima. 

Zelena knjiga EK- a, 

2001. Promicanje 

europskog okvira za 

DOP. 

 

Kinesko 

ministarstvo 

trgovine 

 

Vladina 

organizacija 

Konkretna akcija kineskih tvrtki za 

provedbu politiĉkih teţnji novog 

kolektivnog vodstva Komunistiĉke 

partije – stavljanje ĉovjeka na prvo 

Etiĉka korporacija, 

2005. 

Politika: kineska 

definicija CSR-a,  

http://www.csr.gov.uk/
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mjesto kako bi se stvorilo skladno 

društvo. 

 

15. rujna 

2005.: www.ethica- 

lcorp.com. 

Konfederacija 

britanske industrije 

Poslovne 

udruge 

Priznanje tvrtki da one trebaju biti 

odgovorne ne samo za financijske 

rezultate, nego i za utjecaj svojih 

aktivnosti na društvo i/ili okoliš. 

 

www.cbi.org.uk 

Svjetsko poslovno 

vijeće za odrţivi 

razvoj (WBCSD) 

 

Poslovne 

udruge 

Stalna obveza poslovanja da se 

ponašaju etiĉki i pridonose 

gospodarskom razvoju, istodobno 

poboljšavajući kvalitetu ţivota radne 

snage i njihovih obitelji, kao i lokalne 

zajednice i društva u cjelini. 

WBCSD, 1999. 

CSR: Susret s 

promjenjivim 

oĉekivanjima. 

 

Izvor: Obrada autora prema Glumac, M. (2018) Društvena odgovornost kao vaţan aspekt 

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

 

Poslovni subjekti koji teţe procesima društveno odgovornog poslovanja (engl. corporate 

social responsibility – CSR) poslali su poruku kojom se obvezuju da će na profesionalan i 

etiĉan naĉin snositi odgovornost prema dionicima (interesno utjecajnim skupinama) ĉiji 

razvoj i meĊusobno interesnu suradnju podupiru i provode (Zlatar-Vulić, 2020:28, prema 

Young, 2014). 

 

Europska komisija u svojim „Smjernicama za politiku društvene odgovornosti poduzeća“ iz 

2003. predstavlja društveno odgovorno poslovanje kao „koncept prema kojemu poduzeće 

na dobrovoljnoj osnovi implementira brigu o društvenim pitanjima i zaštiti okoliša u svoje 

poslovne aktivnosti i odnose s dionicima (vlasnicima, dioničarima, zaposlenicima, 

potrošačima, dobavljačima, vladom, medijima i širom javnošću)“ (Zlatar-Vulić, 2020:28, 

prema Ćorić, 2008).  

 

Letica (2010) navodi kako je društvena odgovornost poslovnih subjekata proces gdje 

navedeni poslovni subjekti na dobrovoljnoj bazi donose odluke koje se odnose na koncept 

boljeg društva i ĉišćeg okoliša (Zlatar-Vulić, 2020:28-29). Hrvatska gospodarska komora 

istiĉe kako se društveno odgovorno poslovanje temelji na integraciji brige za okolišem i 

http://www.cbi.org.uk/
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društvom u cjelini kada se takvi postupci provode iznad strogo zakonom propisanih 

obaveza, i implementiraju se u sustav donošenja odluka (HGK, 2010). Hubak (2010:4) 

citira Hopkinsa (2005) koji društveno odgovorno poslovanje odreĊuje  kao ''pažnju s kojom 

se na etičan i društveno odgovoran način odnosimo prema interesno-utjecajnim skupinama 

koje se nalaze izvan, ali i unutar organizacije. Cilj društvene odgovornosti je da uz 

očuvanje profitabilnosti istovremeno omogući stvaranje visokih standarda života za 

interesno-utjecajne skupine izvan i unutar poduzeća“.  

 

Kotler i Lee (2009) definirali su društveno odgovorno ponašanje na naĉin da se postavlja 

pojmovno odreĊenje u smislu samostalnog odabira poslovnog subjekta u korist dobrobiti 

lokalne zajednice bez prisile i kroz doprinose na raĉun vlastitih resursa. Zanimljivo je kako 

se u navedenoj definiciji spominje rijeĉ dobrovoljnost, što rezultira zakljuĉkom kako 

poslovni subjekti nisu pod utjecajem zakonskih propisa, već oni u svojoj ingerenciji i 

samostalno odluĉuju koju kategoriju etiĉkih i moralnih normi treba koristiti u poslovnim 

procesima, navode Lacković i sur (2017:270).  

3.2. Povijesni razvoj koncepta društveno odgovornog poslovanja  

Ako se prouĉava povijesni razvoj društveno odgovornog poslovanja, onda se mogu uoĉiti 

odreĊene promjene u periodu izmeĊu 60 i 70-ih godina. Radi se o promjenama koje se 

kontinuirano dogaĊaju, a prisutna je i nadogradnja metoda i primjena od vremena kada su 

poslovni subjekti poĉeli razumjeti vaţnost usklaĊivanja s unutarnjim i vanjskim dionicima 

zbog stjecanja uzajamnih koristi.  

 

Prema Bagić i sur. (2006), postoji odreĊeni broj vaţnih dogaĊaja koji su utjecali na razvoj 

društveno odgovornog koncepta: (Zlatar-Vulić, 2020:29-30) 

 

- 1972. (Prva svjetska konferencija o zaštiti okoliša u Stockholmu),  

- poĉeci društveno odgovornog poslovanja koji je sadrţan kao dio europske politike 

u Bijeloj knjizi, 

- 2001. godina je vaţna zbog ĉinjenice da Europska komisija objavljuje Zelenu 

knjigu, 

- 2006. godine je izdana proĉišćena strategija odrţivog razvoja EU (Bagić i sur., 

2006).  
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Europska komisija 2011. godine nadopunjuje definiciju društveno odgovornog poslovanja  

(Zlatar-Vulić, 2020:29-30, prema Matešić i sur., 2015), a 2013. godine objavljuje pravilnik 

gdje se istiĉe ţelja za poslovanjem koje će se temeljiti na transparentnosti i izvještajima 

nefinancijskog karaktera. Nakon toga, navode se stavovi u vezi današnjeg društva koje 

postaje sve osjetljiviji ĉimbenik u pogledu društveno odgovornih ciljeva koje sve veći broj 

poslovnih subjekata ţeli prikazati putem svoje poslovne strategije kroz koncept društveno 

odgovornog poslovanja (Zlatar-Vulić, 2020:29-30, prema Europski gospodarski i socijalni 

odbor, 2017). 

3.3. Područja primjene i trendovi društveno odgovornog poslovanja 

Glumac (2018:107) navodi mišljenje Hohnen i sur. (2007) prema kojima uvoĊenje 

društveno odgovornog poslovanja predstavlja za svaki poslovni subjekt zaseban tretman. 

Uglavnom, ne postoji neko univerzalno pravilo ili sustav koji će upravljati društveno 

odgovornim poslovanjem jer razliĉiti poslovni subjekti posluju u razliĉitim okolnostima i 

uvjetima poslovanja. U pogledu toga, svaki poslovni subjekt valja predstaviti vlastiti plan 

integracije društveno odgovornog poslovanja u poslovanju i to po principima koji se 

baziraju na vrijednostima tvrtke, poslovne kulture, glavnim poslovnim aktivnostima te 

okruţenju u kojem djeluje.   

 

Glumac (2018:107) istiĉe Crane i sur. (2010) koji istiĉu kako se društveno odgovorno 

poslovanje najviše primjenjuje u sljedećim podruĉjima: 

- trţište, 

- radno okruţenje, 

- zajednica, 

- okoliš. 

 

Tržište 

Kod razmatranja društveno odgovornih aktivnosti na trţištu najvaţnija su sljedeća trţišta: 

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

 

1. Trţište potrošaĉa 
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Radi se o trţištu gdje poslovni subjekti na direktan naĉin prodaju svoje proizvode ili usluge 

i na taj naĉin pruţaju usluge krajnjim potrošaĉima. Krucijalna pitanja koje procesi 

društveno odgovornog poslovanja ĉine su marketinška odgovornost, razvoj marki i 

komunikacijskih kanala s potrošaĉima. 

 

2. Financijsko trţište 

Financijsko trţište obuhvaća sljedeće aspekte - trţište vrijednosnim papirima, trgovanje 

obveznicama i drugih financijskim instrumentima.  

 

3. Business-to-Business (B2B) 

Business-to-Business (B2B trţišta predstavljaju poslovanje gdje sudjeluju poslovni 

subjekti koji posluju i razmjenjuju robu i uslugu meĊu sobom. Potrošaĉ u ovom sluĉaju 

postaje druga opcija.  

 

Radno okruženje 

Djelatnici u radnom okruţenju imaju vaţnu ulogu jer predstavljaju najvaţniju vrijednost, 

odnosno imovinu nekog poduzeća ili organizacije. Djelatnici su ti koji rade i ostvaruju 

rezultate i predstavljaju tvrtku na trţištu. Bilo kakvo nepoštivanje prava radnika ili njihovo 

zanemarivanje moţe dovesti do zastoja u poslovanju ili narušiti ugled poduzeća. TakoĊer, 

valja naglasiti kako odnos koji se gaji meĊu djelatnikom i poduzećem moţe imati znaĉajan 

utjecaj i na jedan drugi bitan odnos – odnos izmeĊu poduzeća i njegovih klijenata. Naime, 

klijenti kroz prizmu ostvarivanja kontakata s djelatnicima razvijaju sliku o vrijednosti 

poduzeća. Zato je društveno odgovorno poslovanje vaţno jer se pomoću njega unapreĊuju 

postojeći radni uvjeti i stvara klima zadovoljnih radnika što dovodi u konaĉnici do 

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

 

Zajednica 

Lokalna zajednica ima više naĉina po kojima se moţe pojmovno objasniti i analizirati, 

ovisno s koje se strane gledanja istakne. Kao prvo, lokalna zajednica moţe se definirati u 

sociološkom smislu gdje ljudi ţive na odreĊenom prostoru u skladu s kulturnim, 

povijesnim i tradicionalnim vrijednostima. Drugo, lokalna zajednica predstavlja odreĊeno 

teritorijalno podruĉje. Treće, lokalna zajednica promatra se putem institucija, kroz sustave 

lokalne samouprave. Zakljuĉno, lokalna zajednica moţe se definirati kao sustav koji ĉine 
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ljudi koji svoj ţivot baziraju na nekom odreĊenom teritoriju, imaju zajedniĉke potrebe i 

bave se razliĉitim djelatnostima te su odreĊeni kulturnim, povijesnim i tradicionalnim 

vrijednostima (Glumac, 2018:109, prema Jalšenjak, Krkaĉ, 2016).  

 

Okoliš 

Odrţivi razvoj se moţe definirati na naĉin da se radi o razvoju koji moţe zadovoljiti ţelje 

sadašnjice, a u isto vrijeme nema opasnosti za sljedeće generacije u smislu zadovoljavanja 

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

 

Da bi integrirali odgovornost prema okolišu, Crane, Matten i Spence (2010) naglašavaju 

kako su razni autori predloţili niz akcija koje poduzeća mogu poduzeti: (Glumac, 

2018:111) 

- uĉinkovito korištenje prirodnih resursa i minimiziranje otpada, 

- prevencija oneĉišćenja, 

- uspostavljanje upravljanja proizvodima, 

- inovacije u proizvodima, procesima i uslugama, 

- upravljanje klimatskim promjenama, 

- osiguravanje sigurnosti resursa i pravdu pri korištenju istih. 

 

Prema Institutu za društveno odgovorno poslovanje (2020), trendovi u društveno 

odgovornom poslovanju za 2019., a i 2020. su sljedeći:  

 

1. Raste interes investitora za ESG  

Investitori sve više pokazuju interes za okolišne, društvene i upravljaĉke (ESG) faktore. 

Tim Mohin, izvršni direktor GRI-ja, objasnio je: “U proteklom desetljeću došlo je do 

velikog porasta interesa koji dolazi iz financijskog sektora. S više od 90% najvećih 

poduzeća koje podnose izvještaje o održivosti (85% od S&P 500), podaci su obilni. Interes 

za korištenje informacija za investicijske odluke predstavlja novi trend. Nedavna studija na 

Sveučilištu u Oxfordu pokazala je da više od 80% glavnih ulagača sada pregledava i 

“ESG” - okolišne, društvene i upravljačke - informacije prilikom donošenja 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, što je povećanje od 25% od 2014. Ovaj broj je toliko velik da treba kontekst - 

premašuje BDP cijele američke ekonomije. ” 

 

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

Umjetna inteligencija takoĊer je jedan od trendova u društveno odgovornom poslovanju, 

jedna od kljuĉnih stavki koja će biti je ta da će umjetna inteligencija pretvarati podatke o 

poslovanju u infografike i medijske kampanje ili vizuale koje će investitori koristiti 

prilikom donošenja odluka o ulaganju. Uzimajući u obzir navedeno, bez umjetne 

inteligencije bit će nemoguće procesirati sve te podatke te će AI igrati vaţnu ulogu u 

procesnim tokovima i kvalifikaciji napretka.  

 

3. Razvoj DOP profesije - Povratak u školu 

Svi oni struĉnjaci iz domene nabave, komunikacije, istraţivanja i razvoja, odnosa s 

investitorima morat će raspolagati znanjem o odrţivosti kako bi se  osnaţila organizacijska 

kultura oko odrţivosti. Oni će biti zaduţeni i za provoĊenje pitanja oko implementacije 

društveno odgovornog poslovanja u poduzećima.  

 

4. Institucionalni i tržišni pritisci, te revizije dobavljačkog lanca 

Društveno odgovorno poslovanje ima svoje alate kao što su GRI, LEED, SASB i CDP uz 

pomoć kojih će se zahtijevati veća aktivnost dobavljaĉa i podizvoĊaĉa. Potrošaĉi paze da 

su proizvodi i usluge visoke kvalitete i da ne nanose nikakvu štetu. Naprimjer, velika 

korporacija kao što je Volkswagen nije pazila na kvalitetu svojih proizvoda i zanemarivala 

je podatke o emisiji štetnih plinova što joj je nanijelo reputacijsku štetu.  

 

5. Etičke linije proizvoda i ambalaža 

Sve veći broj marki i proizvoĊaĉa ulaţe svoja sredstva kako bi na trţište plasirao etiĉki 

proizvedene i odrţive proizvodne linije – naprimjer,Top shop kolekcija "Reclaim to Wear", 

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

 

6. Ciljevi održivog razvoja će napredovati 

2015. godine skupština UN-a objavila je dokument u kojemu su sadrţani ciljevi odrţivog 

razvoja. Radi se o ciljevima koji su posebni jer imamu svojstvo povezivanja pojedinaca s 

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

Transportna industrija teţit će sve boljoj uĉinkovitosti na naĉin da će koristiti planove koji 

su dobro isplanirani i uhodani, isporuke bit će formirane na temelju zahtjeva, a bit će 

prisutno i raĉunalno usmjeravanje. TakoĊer, vaţnu ulogu igrat će i klimatske promjene 

koje će utjecati na dinamiĉnost transporta. Smanjit će se utrošak goriva kako bi se smanjila 

emisija ugljiĉnog dioksida. 

 

8. iGen (ili Gen Z-ers) su ovdje 

Generacija Z polako ulazi na trţište rada i oni će traţiti sljedeće: 

- tehnologiju koja će brzo i efikasno rješavati procese u radu, 

- fleksibilnost na radnom mjestu, 

- sloboda izbora kod zapošljavanja, 

- otvorenost i prihvaćanje razliĉitosti.  

 

Zanimljiva su istraţivanja koja su pokazala kako današnje generacije ţele vidjeti svoje 

poslodavce kako rješavaju sljedeća pitanja u vezi: 

- problematike globalnog siromaštva i gladi,  

- okoliša i klimatskih promjena te  

- ljudskih prava.  

 

Naime, ĉak 44% milenijalaca više će poštovati svojeg nadreĊenog ako se zauzme za 

rješavanje spornih pitanja i aktivno potiĉe društveno odgovorno ponašanje. 51% mladih 

istaknulo kako će  kupiti i koristiti proizvode od onih poslovnih subjekata koji imaju 

direktore aktiviste.  

 

TakoĊer, Mršić (2017) naglašava kako se svjetski trend u društveno odgovornom 

poslovanju temelji na  ostvarenju 17 ciljeva odrţivog razvoja. Godine 2015. Skupština UN-

a donijela je novi razvojni Program.  

Preko 190 drţava potpisnica ovog programa, ukljuĉujući republiku Hrvatsku, obvezale su 

se na razvoj temeljen na sljedećim ciljevima: 

- svijet bez siromaštva, 

- 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, 

- odrţivi gradovi i zajednice, 

- odgovorna potrošnja i proizvodnja, 

- oĉuvanje klime, 

- oĉuvanje vodenog svijeta, 

- oĉuvanje ţivota na zemlji, 

- mir, pravda i snaţne institucije, 

- partnerstvom do ciljeva. 

 

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

promijeniti sliku svijeta. 

3.4. Društveno odgovorno poslovanje kao dio strategije marketinga 

Za uoĉavanje veze izmeĊu društveno odgovornog poslovanja i marketinga kljuĉno je 

izdvojiti tri stavke: (Hubak, 2010:7) 

 

1. Definicija društveno odgovornog poslovanja koju je dao Hopkins – ona glasi - ''pažnja s 

kojom se na etičan i društveno odgovoran način odnosimo prema interesno-utjecajnim 

skupinama koje se nalaze izvan, ali i unutar organizacije. Cilj društvene odgovornosti je 

da uz očuvanje profitabilnosti istovremeno omogući stvaranje visokih standarda života za 

interesno-utjecajne skupine izvan i unutar poduzeća.'' 

 

2. Definiciju marketinga iz 2007.g. koja marketing definira kao ''aktivnost, skup institucija 

i procesa s ciljem stvaranja, komuniciranja, isporučivanja i razmjene dobara koji imaju 

vrijednost za potrošače, klijente, partnere i društvo u cjelini.'' 

 

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

osim razmjene i koristi na relaciji poduzeće-korisnik, obuhvaća i dobrobit društva u cjelini. 
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Sve ove navedene definicije naglašavaju suradnju kao glavni faktor u smislu realizacije 

benefita za sve korisnike razmjene i ostalih pojedinaca i skupina koji utjeĉu ili mogu 

utjecati na nju. Kako bi se to ostvarilo, valja poraditi na komunikaciji.  

Prema Kotleru i Lee, šest je naĉina da organizacija svoje društveno odgovorno djelovanje 

integrira u marketinške aktivnosti i poslovanje: (Hubak, 2010:7-9, Kotler, Lee, 2009:33-

35) 

1. Korporativno promoviranje društvenih ciljeva – radi se o prikupljanju sredstava 

kako bi se pojaĉala svijest i razvilo društveno odgovorno ponašanje za neki 

odreĊeni društveni problem. 

2. Marketing povezan s društvenim ciljem – u ovom sluĉaju, marketing povezan s 

društvenim ciljem ima ulogu gdje obje strane imaju korist -  (eng. Cause-related 

marketing). 

3. Korporativni društveni marketing – kako bi se poboljšala zdravstvena skrb, 

sigurnosni aspekti ţivljenja, unaprijedila dobrobit društva, radi se na realizaciji 

aktivnosti koje su povezan za društveni marketing.  

4. Korporativna filantropija – radi se o tradicionalnoj društvenoj inicijativi unutar 

nekog poduzeća. U većini sluĉajeva pomaţe se na naĉin da se daje odreĊeni prilog 

pomoću kojega organizacija teţi promicanju rada neke humanitarne organizacije i 

sliĉno.  

5. Društveno 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. Društveno odgovorna poslovna praksa bez obzira na to što su nazivom odvojene, u 

društveno odgovornim poslovnim praksama sadrţane su sve do sada navedene 

aktivnosti društvene odgovornosti integrirane u marketing.  

 

DOP kao tržišna prilika 

Marketing kao proces temelji se na analiziranju i identificiranju trţišnih prilika koje će 

poduzeće, u skladu sa svojim sposobnostima po pitanju struĉnosti, iskustva i financijskih 

mogućnosti, nastojati iskoristiti te ga je kao takvog potrebno uzeti u obzir kada se 

društvena odgovornost razmatra kao trţišna prilika. Trţišna prilika podrazumijeva neki 

oblik razvoja poslovanja u pogledu osvajanja novih trţišta, diverzifikacije poslovanja i 

inovacija, no vaţno je naglasiti ukoliko poduzeće ne reagira na pokazatelje okoline na 
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vrijeme, potencijalnu trţišnu priliku iskoristit će netko drugi odnosno konkurencija 

(Hubak, 2010:11-16). 

 

DOP kao temelj za stvaranje i izgradnju partnerstva 

Kada se govori o suradnji, govori se o procesu u kojem organizacija i neka odabrana 

interesno-utjecajna skupina, kroz pronalaţenje kompromisa, nastoje pronaći zajedniĉko 

rješenje odreĊenog problema. No, ukoliko ta dva aktera ţele ostvariti neki cilj zajedniĉki i 

u skladu s time poduzimaju koordinirane aktivnosti koje meĊusobno nisu u sukobu i 

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

 

DOP kao dio kulturne mreže poduzeća 

Ukoliko DOP postane dijelom paradigme od samog nastajanja organizacije ili kao 

posljedica strateškog zaokreta, dakle ukoliko on bude filozofija poslovanja koja će se 

oĉitovati kroz apsolutno sve aktivnosti poslovanja, tada je bez sumnje moguće zakljuĉiti 

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

 

DOP kao sastavni dio marke 

Tri su koraka kako DOP uĉiniti sastavnim dijelom marke: (Hubak, 2010:11-16, prema 

Nieto, 2009) 

1. Nezaboravno iskustvo koje marka pruţa kroz dogaĊanja na godišnjoj razini i 

aktivnosti koje su usmjerene na poboljšanje uvjeta ţivljenja i dobrobit zajednice. 

2. Povezivanje komunikacije marke te društvene odgovornosti i odrţivih inicijativa 

jer je to podloga za marketing od usta do usta (eng. Word of mouth – WOM) tj. 

priĉe i prijenos informacija o pojedinoj marki. 

3. Povezivanjem odrţivosti i aktivnosti stvaranja identiteta marke kroz komunikaciju 

onoga što organizacija ĉini po pitanju društvenih. 

 

DOP kao element diferencijacije 

Diferencijacija marke ili organizacije zasniva se na elementima imidţa i reputacije, resursa 

poduzeća ili nekog drugog aspekta prema kojem se poduzeće razlikuje od konkurencije, 

odnosno koji se moţe istaknuti kao jedinstven u odnosu na konkurente. Kako bi upravo 

DOP bio taj element, potrebno je obuhvatiti sve ranije navedene strateške komponente u 

marketingu. Ukoliko organizacija iskoristi DOP kao trţišnu priliku, tada rad na ostvarenju 
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društvenih ciljeva organizaciju upućuje na suradnju s interesno-utjecajnim skupinama pri 

ĉemu se obje strane, u ţelji da se društveno korisni programi nastave i unaprijede, otvaraju 

za suradnju i partnerstvo. Kroz unaprjeĊenje programa društvene odgovornosti i njihovu 

integraciju u poslovne aktivnosti, DOP postaje dijelom kulturne mreţe poduzeća koja 

postaje smjernicom svih poslovnih aktivnosti oblikujući tako identitet marke. Vaţno je 

naglasiti kako se elementom diferencijacije ne stjeĉe automatski i konkurentska prednost 

jer tome prethodi proces komunikacije tj. prenošenje vrijednosti DOP-a na trţište (Hubak, 

2010:11-16). 

3.5. Društveno odgovorno poslovanje u Hrvatskoj 

Postoji nekoliko razloga zbog ĉega se društveno odgovorno poslovanje sporije primjenjuje 

na hrvatskom trţištu – to su: (Glumac, 2018:111-112). 

- loše upravljana tranzicija,  

- rat koji je obiljeţio kraj 20. stoljeća,  

- ekonomska kriza 2008. godine, 

- nedostatak drţavnih poticaja. 

 

No, bez obzira na sve to, situacija u Republici Hrvatskoj se poboljšava te poduzeća 

primjenjuju društveno odgovorno poslovanje kako bi stekli konkurentsku prednost na 

trţištu na kojem djeluju.  U Republici Hrvatskoj društveno odgovorno poslovanje nastalo 

je pod utjecajem raznih ĉimbenika. Prvi dio ĉimbenika povijesno je karakteristiĉan za 

Hrvatsku, dok je drugi dio suvremen i od većeg meĊunarodnog znaĉaja. Visoka kvaliteta, 

ulaganja u lokalnu zajednicu te etiĉki orijentirano poslovanje, samo su neki od primjera 

primjene DOP-a u Hrvatskoj.  

 

Valja naglasiti kako se u Republici Hrvatskoj odvija odreĊeni niz procesa u domeni 

društvene odgovornosti poslovnih subjekata te nema prepreka u smislu toga. Ipak, jedan 

dio procesa nema smislene planove i strukturirane projekte koji bi doveli do više razine 

uĉinkovitosti društveno odgovornog poslovanja. Zato treba više raditi na podizanju svijesti 

o društveno odgovornom poslovanju. Radi se o sljedećim aktivnostima: 

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

- unaprijediti koordiniranost meĊu poduzećima u izradi platforme za razmjenu 

najboljih praksi društvene odgovornosti, 
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- pomoći ekonomiji kod ugradnje i primjene strategija društvene odgovornosti u 

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

 

Matešić i sur. (2015:58-59) istiĉu kako se aktivnosti u podruĉju promocije društveno 

odgovornog poslovanja u Republici Hrvatskoj razlikuju se od sektora do sektora. Kao 

primjer sektora koji se pokazao najneuspješnijem u primjeni odrţivog razvoja i poticanju 

društvene odgovornosti poslovnog sektora je javni sektor. Naţalost, u ovom sluĉaju, javni 

sektor djeluje po principu gdje se odrţivi razvoj doţivljava kao jedna referenca koja svoj 

izriĉaj ima u javnoj politici te se na taj naĉin razvijaju obrasci ponašanja i rada prema 

naĉelu business as usual. Civilni sektor je primjer gdje se nalazi puno više inicijativa i 

aktivnosti oko društveno odgovornog poslovanja.  

 

U okviru projekta razvoja Nacionalne mreţe za društveno odgovorno poslovanje aktivno je 

zasjedala Mreţa za DOP pod predsjedanjem Hrvatske gospodarske komore (HGK). Jedna 

od glavnih aktivnosti rada Mreţe bila je izrada Strateških smjernica za DOP za Republiku 

Hrvatsku. Ĉlanovi mreţe izradili su i predstavili dokument koji je nazvan Strateške 

smjernice za DOP, a koji je dao skraćeni pregled mogućih aktivnosti i obveza javnog 

sektora, poglavito resornog ministarstva odnosno Ministarstva gospodarstva. U tom 

dokumentu predloţene su obveze javnog sektora kao što su: (Matešić i sur., 2015:66-67) 

1. podupirati meĊusektorsku platformu za razvoj društvenog odgovornog poslovanja, 

2. javno ukazati na potrebu za razvojem društveno odgovornog poslovanja u 

Republici Hrvatskoj, 

3. raditi na ukljuĉivanju nadzora u smislu realizacije mjera; 

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

5. ukazati na bolju medijsku promociju oko posvećivanja paţnje o bitnosti društveno 

odgovornog poslovanja,  

6. aktualizirati pitanje tzv. greenwashinga, 

7. dati zamah regulativama koje su postojeće i pridonose razumijevanju problematike 

društveno odgovornog poslovanja;  

8. zalagati se za otvorenu komunikaciju s graĊanima, poslovnim subjektima i ostalim 

dionicima o ulozi i mogućnostima poslovnog sektora u 21. stoljeću, 

9. kreirati istraţivanja i raditi izvješća i analize o stanju društveno odgovornog 

ponašanja u Republici Hrvatskoj;  
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10. u simbiozi s dionicima raditi na razvoju kodeksa društveno odgovornog poslovanja; 

11. valja izraditi pokazatelje, metode nadzora i uĉinkovite metode rješavanja 

nesukladnosti; 

12. pruţiti potporu DOP‐u putem udruga potrošaĉa, što će biti kljuĉno u stvaranju 

konkurentske prednosti odgovornih poduzeća; 

13. dati bolje mogućnosti u vezi integracije društvenih i okolišnih pitanja u postupcima 

javne nabave; 

14. analizirati prilike u vezi promjene poreznog sustava; 

15. raditi na poticajima u vezi investicijskih fondova i HBOR –a; 

16. poticati poslovne subjekte u svim odjelima na veću transparentnost u podruĉju 

društvenih i okolišnih pokazatelja; 

17. dati poticaj poslovnim subjektima oko primjene metodologije procjene ţivotnog 

ciklusa proizvoda u mjerenju svojih utjecaja na okoliš po uzoru na upute EU-a.  

18. raditi na dobivanju financijskih sredstava za seminare i edukativne radionice u 

domeni društveno odgovornog poslovanja; 

19. poduprijeti plan aktivnosti za promicanje DOP‐a te izvještavati prema EU-u o 

provedbi plana u skladu s potporom provedbe Strategije EU-a 2020; 

20. analizirati uĉinkovitost odredbe o poreznoj olakšici do dva posto bruto dobiti u 

Zakonu o porezu na dobit za donacije; 

21. razraditi primjenu Zakona o PUP‐u da bi se uspostavila uĉinkovita javna rasprava 

s nedrţavnim dionicima, ukljuĉujući poslovni sektor; 

22. precizno postaviti parametre odgovornosti unutar javne uprave za nadzor i razvoj 

programa potpore za društveno odgovorno poslovanje kao dijela Nacionalne 

strategije odrţivog razvoja; 

23. raditi na reformiranju uprave i pravosuĊa; 

24. raditi na snazi i uspostavi autonomije institucionalnih kapaciteta odgovarajućih 

ureda drţavne uprave, regulatornih agencija i drţavnog inspektorata. 

 

Valja naglasiti kako posebnu ulogu u razvoju DOP-a u Hrvatskoj imaju neprofitne 

organizacije kao što su Hrvatski poslovni savjet za odrţivi razvoj (HR PSOR), Zajednica 

za DOP Hrvatske gospodarske komore i Global Compact Hrvatska.  
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3.5.1. Društveno odgovorno poslovanje na trţištu kozmetičkih proizvoda 

Velika većina potrošaĉa u Europi, pa time i u Hrvatskoj, koristi kozmetiĉke proizvode u 

svakodnevnom ţivotu kako bi zaštitili svoje zdravlje i ojaĉali svoje samopouzdanje. Od 

raznih mirisa, antiperspiranta, šminke i šampona pa sve do sapuna, pasti za zube, kremi za 

sunĉanje i ostaloga, kozmetika igra vaţnu ulogu u svim fazama ţivota potrošaĉa i ima 

razne funkcionalne, ali i emocionalne blagodati. Posljednjih godina, kozmetiĉka industrija 

izloţena je kritikama zbog neodgovornog društvenog poslovanja – plasiranje laţnih 

tvrdnji, obmanjujuće reklame, neetiĉki izvori sastojaka, djeĉji rad, uporaba štetnih 

sastojaka, testiranje na ţivotinjama i ostalo. Veliki problem predstavlja testiranje na 

ţivotinjama, a i sami potrošaĉi su svjesni tog problema. 

 

Primjerice, ispitivanje na ţivotinjama u SAD-u nije zabranjeno, dok je Europska unija 

zabranila prodaju bilo kojeg proizvoda koji je testiran na ţivotinjama, a s druge strane 

kineska vlada zahtijeva upotrebu ispitivanja na ţivotinjama prije prodaje u zemlji. Veliki 

broj poznatih marki, ukljuĉujući EsteeLauder i Clinique priznale su kako dopuštaju 

testiranje na ţivotinjama. IznenaĊujuće je i korištenje djeĉjeg rada te ĉinjenica kako oko 

dvadeset i pet posto radne snage u kozmetiĉkoj industriji dolazi iz Indije, gdje se 

procjenjuje da je oko 20.000 djece zaposleno u kozmetiĉkom sektoru. Tvrtke poput 

L’Oreala i Esteea Lauder i dalje koriste djeĉju radnu snagu iz Indije, dok se Lush bori 

protiv korištenja djeĉjeg rada. Ostale neetiĉne prakse u kozmetiĉkoj industriji tiĉu se 

sigurnosti sastojaka proizvoda i utjecaja ambalaţe na okoliš. Postoji preko 10.000 

sastojaka koji se ĉesto koriste u kozmetiĉkim proizvodima, a od tih samo njih 10% sadrţi 

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

 

Situacija na trţištu kozmetike u Hrvatskoj relativno je dobra. Industrija kozmetiĉkih 

proizvoda u posljednjih nekoliko godina sve više raste i povećava se izvoz proizvoda. 

Zajednica za deterdţente i kozmetiku pri Hrvatskoj gospodarskoj komori (HGK) 

prikljuĉila se europskom udruţenju Cosmetics Europe i naglašava kako se hrvatski 

kozmetiĉki proizvodi istiĉu kvalitetom i upotrebom prirodnih sastojaka. Veliki broj 

proizvoĊaĉa u Hrvatskoj proizvodi prirodnu kozmetiku ĉiji se sastojci baziraju na 

prirodnim sirovinama lokalnog podneblja. Hrvatski kozmetiĉki proizvodi su u skladu s 

EU-ovom regulativom, što znaĉi da se pridrţavaju svih normi društveno odgovornog 

ponašanja (Lider.hr, 2017). 
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Sukladno tome, Cvitanović (2018) navodi da ako neko poduzeće koje se bavi 

proizvodnjom kozmetiĉkih proizvoda u Republici Hrvatskoj namjerno kupcima plasira 

laţne informacije ili uskrati informacije o štetnosti svojih proizvoda, onda se ono izlaţe 

kaznama koje reguliraju zakoni - Zakon o nedopuštenom oglašavanju i Zakon o zaštiti 

potrošaĉa. 
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4. ISTRAŢIVANJE UTJECAJA DRUŠTVENO ODGOVORNOG 

POSLOVANJA NA STAV POTROŠAČA PREMA MARKAMA 

KOZMETIČKIH PROIZVODA  

4.1. Ciljevi istraţivanja i istraţivačka pitanja 

Osnovni cilj ovog rada je putem empirijskog istraţivanja utvrditi utjeĉe li i u kojoj mjeri 

svijest o društveno odgovornom poslovanju na stav potrošaĉa u Republici Hrvatskoj prema 

kozmetiĉkim markama i njihovo ponašanje prilikom donošenja odluke o kupnji istih. 

Anketni upitnik sadrţavao je pitanja iz raznih podruĉja kao što su sociodemografska 

pitanja (spol, dob, obrazovanje, mjeseĉna primanja,..), zatim pitanja o uĉestalosti korištenja 

i kupovine kozmetiĉkih proizvoda, pitanja vezana za kupovne navike potrošaĉa, pitanja 

vezana uz poznavanje DOP-a, stavove potrošaĉa te pitanja vezana uz njihovo ponašanje u 

odreĊenim situacijama.  

4.2. Postavljanje hipoteze 

Hipoteze koje će se ispitivati su : 

H01: Svijest o društveno odgovornom poslovanju i stavovi potrošača nisu povezani 

HA1: Svijest o društveno odgovornom poslovanju i stavovi potrošača povezani su 

 

H02: Svijest o društveno odgovornom poslovanju nema pozitivan i znatan utjecaj na 

ponašanje potrošača prilikom donošenja odluke o kupnji 

HA2: Svijest o društveno odgovornom poslovanju ima pozitivan i znatan utjecaj na 

ponašanje potrošača prilikom donošenja odluke o kupnji 

H0i predstavlja nultu hipotezu dok HAi predstavlja alternativnu hipotezu gdje je  i =1,2. 

4.3. Metodologija i uzorak istraţivanja 

Anketno istraţivanje provedeno je na uzorku od 239 ispitanika koji su drţavljani 

Republike Hrvatske. Poveznica na kojoj se nalazio anketni upitnik bila je distribuirana 

putem društvenih mreţa Facebook i Instagram te poslana na pojedinaĉne 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, numeriĉka i Likertova ljestvica. 

Rezultati istraţivanja su kodirani i uneseni u statistiĉki program SPSS. Dobiveni rezultati 

prikazani su u obliku tablica.  

4.4. Rezultati istraţivanja  

4.4.1. Opis uzorka 

Osnovni sociodemografski podatci prikazani su u tablici 5. 

 

Tablica 5. Prikaz raspodjele ispitanika s obzirom na sociodemografska obiljeţja 

  N % 

Spol Ţensko 222 92,9 

Muško 17 7,1 

Dob 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 Završena osnovna 

škola 

14 5,9 

Završena srednja škola 34 14,2 

Studiram 90 37,7 

Završen fakultet, viša 

škola 

65 27,2 

Završen magisterij, 

doktorat 

36 15,1 

Radni status Student – ne radim 50 20,9 

Student – radim preko 

student servisa 

46 19,2 

Zaposlen/na 112 46,9 

Nezaposlen/na 27 11,3 

Umirovljenik/ica 4 1,7 

Mjeseĉna primanja Nemam primanja 63 26,4 

Manje od 3 000 kn 34 14,2 

3 000 – 6 000 kn 58 24,3 

6 000 – 8 000 kn 34 14,2 

8 000 – 10 000 kn 36 15,1 

Više od 10 000 kn 14 5,9 

 

 

Iz tablice 5 vidljivo je da je u istraţivanju sudjelovalo više ţena (92,9%), nego muškaraca. 

Najviše ispitanika je dobi izmeĊu 18-29 godina, tj. njih 60,3 %. Većina ispitanika su 



 

30 

studenti (37,7%), iza njih slijede ispitanici koji su završili fakultet ili višu školu (27,2%), 

dok je najmanje ispitanika sa završenom osnovnom školom (5,9%). Malo manje od 

polovice ispitanika (46,9%) je zaposleno, sa prosjeĉnim mjeseĉnim primanjima od 3 000 

do 6000 kn (24,3%). 

4.3.2. Informacije o korištenju kozmetike 

U tablici 6 prikazana je raspodjela odgovora ispitanika na pitanja o uĉestalosti korištenja te 

kupovanja kozmetiĉkih proizvoda 

Tablica 6. Prikaz odgovora ispitanika na pitanja o uĉestalosti korištenja te kupnje 

kozmetiĉkih proizvoda 

Učestalost korištenja kozmetičkih proizvoda N % 

svaki dan 199 83,3 

par puta tjedno 31 12,9 

jednom tjedno 6 2,5 

jednom mjeseĉno 3 1,3 

Učestalost kupnje kozmetičkih proizvoda   

nekoliko puta tjedno 1 0,4 

jednom tjedno 20 8,4 

jednom mjeseĉno 110 46 

više puta mjeseĉno 64 26,8 

jednom godišnje 3 1,3 

više puta godišnje 38 15,9 

manje od jednom godišnje 3 1,3 

 

Što se tiĉe uĉestalosti korištenja kozmetiĉkih proizvoda većina ispitanika koristi 

kozmetiĉke proizvode svaki dan (83,3%), dok je najmanje onih koji koriste jednom 

mjeseĉno (1,3%). 46% ispitanika kozmetiĉke proizvode kupuje jednom mjeseĉno, te nešto 

manje (26,8%) njih kupuje više puta mjeseĉno. 

4.3.3. Donošenje odluke o kupnji 

U tablici 7 prikazani su odgovori ispitanika na pitanje o procjeni vaţnosti razliĉitih faktora 

prilikom donošenja 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 vaţnosti faktora prilikom 

donošenja odluke o kupnji proizvoda 

 
  

 

Nije mi 

uopće vaţno 

Vrlo malo mi 

je vaţno 

Niti mi je 

vaţno, niti 

mi je ne 

vaţno 

Vaţno mi 

je 

Izrazito mi 

je vaţno 

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% 

Imidţ marke 

  

21 32 76 95 15 

8,8% 13,4% 31,8% 39,7% 6,3% 

Briga za okoliš 

  

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% 

Društveno 

odgovorno 

poslovanje marke 

14 26 97 76 26 

5,9% 10,9% 40,6% 31,8% 10,9% 

 

Tablica 8. Prikaz deskriptivnih podataka za procjene vaţnosti faktora prilikom donošenja 

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 okoliš 3,49 1,01 1-5 

Društveno odgovorno 

poslovanje marke 

3,31 1,01 1-5 

Imidţ marke 3,21 1,04 1-5 

Pakiranje 2,99 0,95 1-5 

Legenda: M – aritmetiĉka sredina; SD -  standardna devijacija 
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Na temelju tablica 7 i 8 moţe se zakljuĉiti da ispitanici procjenjuju sastojke, cijenu i brigu 

za okoliš kao vaţna obiljeţja, dok kvalitetu, prethodno iskustvo i preporuke procjenjuju 

kao najvaţnija obiljeţja. Društveno odgovorno poslovanje marke, imidţ te pakiranje 

procjenjuju kao osrednje vaţnim obiljeţjima prilikom odabira proizvoda.  

4.3.4. Upoznatost s pojmom društveno odgovornog poslovanja 

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

odgovornog poslovanja. 

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

odgovornog poslovanja 

Jeste li se ikad susreli s pojmom društveno odgovornog poslovanja? N % 

Da 179 74,9 

Ne 60 25,1 

 

Iz prethodne tablice moţe se zakljuĉiti da se većina ispitanika susrela s pojmom društveno 

odgovornog poslovanja (74,9%).  

U tablici 10 prikazani su odgovori ispitanika na pitanje o procjeni znanja o DOP-u 

poduzeća u kozmetiĉkoj industriji. 

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

kozmetiĉkoj industriji 

Ocijenite Vaše 

znanje o društveno 

odgovornom 

poslovanju 

poduzeća u 

kozmetiĉkoj 

industriji. 

 

N % 

1 - Jako slabo 42 17,6 

2 32 13,4 

3 96 40,2 

4 55 23,0 

5 - Odliĉno 
14 5,9 

 

Na temelju tablice 10 moţe se zakljuĉiti da većina ispitanika svoje znanje o DOP-u 

poduzeća u kozmetiĉkoj industriji procjenjuju kao umjereno izraţeno, iako ga ipak nešto 

više ispitanika procjenjuje kao slabo u odnosu na odliĉno.  

U tablicama 11 i 12 prikazani su odgovori ispitanika te deskriptivni podatci na pitanja o 

mišljenju o kvaliteti i razini informacija o aktivnostima društveno odgovornog ponašanja 

kozmetiĉkih kompanija. 
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Tablica 11. Prikaz odgovora ispitanika o upoznatosti potrošaĉa s DOP-om na kozmetiĉkom 

trţištu 

  Uopće se 

ne slaţem 

Ne 

slaţem 

se 

Niti se 

slaţem, niti 

se ne slaţem 

Slaţem 

se 

U 

potpunosti 

se slaţem 

Mogu se prisjetiti 

društveno odgovornih 

inicijativa provedenih od 

strane kozmetiĉkih marki 

koje trenutno koristim. 

26 57 77 62 17 

10,90% 23,80% 32,20% 25,90% 7,10% 

Ĉesto traţim informacije 

o tome koje kozmetiĉke 

marke posluju društveno 

odgovorno. 

45 83 76 24 11 

18,80% 34,70% 31,80% 10,00% 4,60% 

Informacije o tome koje 

kozmetiĉke marke 

posluju s društvenom 

odgovornošću lako je 

pronaći. 

25 54 103 48 9 

10,50% 22,60% 43,10% 20,10% 3,80% 

Upoznat/a sam sa time 

posluje li moja omiljena 

kozmetiĉka marka u 

skladu s društvenom 

odgovornošću. 

32 59 67 64 17 

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

 

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

kozmetiĉkom trţištu 

  M SD Raspon 

Mogu se prisjetiti društveno odgovornih inicijativa 

provedenih od strane kozmetiĉkih marki koje trenutno 

koristim. 

2,95 1,10 1-5 

Upoznat/a sam sa time posluje li moja omiljena 

kozmetiĉka marka u skladu s društvenom 

odgovornošću. 

2,89 1,15 1-5 

Informacije o tome koje kozmetiĉke marke posluju s 

društvenom odgovornošću lako je pronaći. 

2,84 0,98 1-5 
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Ĉesto traţim informacije o tome koje kozmetiĉke 

marke posluju društveno odgovorno. 

2,47 1,05 1-5 

Ukupni rezultat 2,79 0,87 1-5 

 

Iz tablica 11 i 12 moţe se zakljuĉiti da se ispitanici u prosjeku niti slaţu niti ne slaţu sa 

svim tvrdnjama osim sa tvrdnjom da ĉesto traţe informacije o tome koje kozmetiĉke marke 

posluju društveno odgovorno u ĉijem je sluĉaju slaganje nešto niţe.   

U idućoj tablici prikazani su odgovori ispitanika na pitanje o tome što im znaĉi DOP 

poduzeća.  

Tablica 13. Prikaz odgovora ispitanika na pitanje o tome što im znaĉi društveno odgovorno 

poslovanje poduzeća 

  N % 

Briga o zaposlenicima/radnicima 166 69,5 

Odgovornost 123 51,9 

Briga o društvu, zajednici i ljudima 208 87 

Poštivanje zakona 134 56,3 

Poštenje, moralnost, obazrivost 143 59,8 

Briga o okolišu 197 82,8 

Dobro/uspješno poslovati 48 20,1 

Korektan odnos radnika prema poslu 61 25,5 

Briga o potrošaĉima 160 66,9 

Ne znam 2 0,8 

 

Iz tablice 13 vidljivo je da najviše ispitanika istiĉe brigu o društvu, zajednici i ljudima te 

brigu o okolišu kao najizraţenije oblik društveno odgovornog poslovanja poduzeća. Potom 

slijedi briga o zaposlenicima/radnicima te briga o potrošaĉima. Najmanje izraţen 

percipirani oblik društveno odgovornog poslovanja poduzeća meĊu ispitanicima su 

dobro/uspješno poslovanje te korektan odnos radnika prema poslu.  

4.3.5. DOP inicijative i izvori informacija 

U idućim tablicama prikazani su odgovori ispitanika na pitanje o tome koje su inicijative 

DOP-a najvaţnije za kozmetiĉke marke te osnovni deskriptivni podatci za navedena 

pitanja. 
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Tablica 14. Prikaz odgovora ispitanika o najvaţnijim inicijativama društveno odgovornog 

poslovanja za kozmetiĉke marke 

  Nije mi 

uopće 

vaţno 

Nije mi 

vaţno 

Niti vaţno, 

niti 

nevaţno 

Vaţno mi 

je 

Izrazito 

mi je 

vaţno 

Protiv testiranja na 

ţivotinjama 

  

2 5 29 94 109 

0,80% 2,10% 12,10% 39,30% 45,60% 

Proizvodnja uz brigu o 

zaštiti okoliša 

1 6 22 103 107 

0,40% 2,50% 9,20% 43,10% 44,80% 

Darivanje u 

dobrotvorne svrhe 

  

7 20 64 109 39 

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% 

Korištenje sigurnih i 

prirodnih sastojaka u 

proizvodnji 

1 5 17 81 135 

0,40% 2,10% 7,10% 33,90% 56,50% 

Poticanje i promocija 

brige za zdravlje 

  

4 9 32 100 94 

1,70% 3,80% 13,40% 41,80% 39,30% 

Doprinos lokalnoj 

zajednici 

  

4 20 60 118 37 

1,70% 8,40% 25,10% 49,40% 15,50% 

 

Tablica 15. Prikaz deskriptivnih podataka za procjene vaţnosti inicijativa društveno 

odgovornog poslovanja za kozmetiĉke marke 

  M SD Raspon 

Korištenje sigurnih i prirodnih sastojaka u 

proizvodnji 

4,44 0,75 15 

Proizvodnja uz brigu o zaštiti okoliša 4,29 0,77 1-5 

Protiv testiranja na ţivotinjama 4,27 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 moţe se zakljuĉiti kako ispitanici procjenjuju korištenje sigurnih i 

prirodnih sastojaka u proizvodnji kao najvaţniju inicijativu DOP-a kozmetiĉkih marki. 

Vrlo visoku vaţnost takoĊer daju i proizvodnji uz brigu o zaštiti okoliša, protivljenju 

testiranja na ţivotinjama, brizi za zaposlenike te poticanju i promociji brige za zdravlje. 

Najmanje vaţno, iako i dalje iznad prosjeĉno, procjenjuju darivanje u dobrotvorne svrhe te 

doprinos lokalnoj zajednici.  

U idućoj tablici prikazani su odgovori ispitanika na pitanje o najĉešćim kanalima putem 

kojih primaju informacije o DOP-u neke kozmetiĉke marke. 

Tablica 16. Prikaz odgovora ispitanika na pitanje o najĉešćim oblicima primanja 

informacija o društveno odgovornom poslovanju neke kozmetiĉke marke 

  N % 

Web stranica kompanije 79 33,1 

Društvene mreţe 181 75,7 

Sa ambalaţe samog proizvoda 94 39,5 

TV, Novine, ĉasopisi i reklame 67 28 

Struĉnjaci 33 13,8 

Prodavaĉi 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 najviše ispitanika oznaĉava društvene mreţe kao izvor 

informacija o DOP-u neke kozmetiĉke marke (75,7%), iza ĉega slijedi ambalaţa samog 

proizvoda (39,5%) te poznate osobe i beauty blogeri (38,5). Najmanje ispitanika oznaĉava 

da informacije dobije od prodavaĉa (7,9%) te da uopće ne dobiju informacije (8,8%). 

4.3.6. Stavovi potrošača 

U idućim tablicama prikazani su odgovori ispitanika na pitanja o stavovima prema 

proizvodima poduzeća sa DOP aktivnostima.  

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

poduzeĉa sa DOP aktivnostima 

  Uopće se 

ne slaţem 

Ne 

slaţem 

se 

Niti se slaţem, 

niti se ne 

slaţem 

Slaţem 

se 

U 

potpunosti 

se slaţem 
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Pomno pazim na 

društveno odgovorno 

poslovanje poduzeća 

prilikom kupovine 

kozmetiĉkih proizvoda. 

23 49 108 48 11 

9,6% 20,5% 45,2% 20,1% 4,6% 

Vaţno mi je da je moja 

omiljena kozmetiĉka 

marka u velikoj mjeri 

doprinosi društvu u 

cjelini. 

16 30 92 84 17 

6,7% 12,6% 38,5% 35,1% 7,1% 

Voljan/na sam platiti 

više za kozmetiĉke 

proizvode proizvedene u 

skladu sa društveno 

odgovornim 

ponašanjem. 

20 42 74 86 17 

8,4% 17,6% 31% 36% 7,1% 

Voljan/na sam poduzeti 

akcije protiv 

neodgovorne 

proizvodnje kozmetiĉkih 

proizvoda. 

43 50 84 42 20 

18% 20,9% 35,1% 17,6% 8,4% 

 

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

poduzeća sa DOP aktivnostima 

  M SD Raspon 

Vaţno mi je da moja omiljena kozmetiĉka marka u 

velikoj mjeri doprinosi društvu u cjelini. 

3,2343 0,99 1-5 

Voljan/na sam platiti više za kozmetiĉke proizvode 

proizvedene u skladu s društveno odgovornim 

ponašanjem. 

3,1590 1,06 1-5 

Pomno pazim na društveno odgovorno poslovanje 

poduzeća prilikom kupovine kozmetiĉkih 

proizvoda. 

2,8954 0,98 1-5 

Voljan/na sam poduzeti akcije protiv neodgovorne 

proizvodnje kozmetiĉkih proizvoda. 

2,7741 1,18 1-5 

Ukupni rezultat 3,02 0,87 1-5 

 

Iz tablica 17 i 18 vidljivo je da se ispitanici najviše slaţu sa tvrdnjom da im je vaţno da 

njihova omiljena kozmetiĉka marka u velikoj mjeri doprinosi društvu u cjelini, iako je 

prosjeĉna vrijednost nešto iznad 3 što zapravo ukazuje da ispitanicima to nije niti vaţno 

niti nevaţno. Najmanje ispitanika je voljno poduzeti akcije protiv neodgovorne 

proizvodnje kozmetiĉkih proizvoda. 
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4.3.7. Ponašanje potrošača 

U idućoj tablici prikazani su odgovori ispitanika na pitanja o ponašanju tijekom kupovanja. 

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

prilikom kupnje 

  Uopće se 

ne 

slaţem 

Ne 

slaţem 

se 

Niti se 

slaţem, niti se 

ne slaţem 

Slaţem 

se 

U 

potpunosti 

se slaţem 

Volim kupovati 

kozmetiĉke proizvode 

samo od poduzeća koja 

brinu za društveno 

odgovorno ponašanje. 

31 58 81 52 17 

13,00% 24,30% 33,90% 21,80% 7,10% 

Izbjegavam kupovinu 

kozmetiĉkih proizvoda 

ukoliko poduzeće koje 

ga prodaje nije u skladu 

sa društveno 

odgovornim 

poslovanjem. 

24 66 86 49 14 

10,00% 27,60% 36,00% 20,50% 5,90% 

Nastavit ću kupovati 

kozmetiĉke proizvode 

iako je poduzeće koje ih 

prodaje ukljuĉeno u 

društveno Neodgovorno 

ponašanje. 

41 67 94 24 13 

17,20% 28,00% 39,30% 10,00% 5,40% 

Kupio/la sam kozmetiĉki 

proizvod upravo zbog 

društveno odgovornog 

poslovanja poduzeća 

koji ga prodaje. 

44 66 71 44 14 

18,40% 27,60% 29,70% 18,40% 5,90% 

 

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

ponašanja prilikom kupnje 

  M SD Raspon 

Volim kupovati kozmetiĉke proizvode 

samo od poduzeća koja brinu za 

društveno odgovorno ponašanje. 

2,86 1,12 1-5 

Izbjegavam kupovinu kozmetiĉkih 

proizvoda ukoliko poduzeće koje ga 

prodaje nije u skladu s društveno 

odgovornim poslovanjem. 

2,84 1,05 1-5 
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  M SD Raspon 

Kupio/la sam kozmetiĉki proizvod 

upravo zbog društveno odgovornog 

poslovanja poduzeća koji ga prodaje. 

2,66 1,15 1-5 

Nastavit ću kupovati kozmetiĉke 

proizvode iako je poduzeće koje ih 

prodaje ukljuĉeno u društveno 

neodgovorno ponašanje. 

2,59 1,06 1-5 

Ukupni rezultat 2,74 0,75 1-5 

 

Na temelju tablica 19 i 20 moţe se zakljuĉiti da ispitanici podjednako odgovaraju na sve 

tvrdnje, tj. da u prosjeku  ne uzimaju previše u obzir društveno odgovorno ponašanje 

pouzeĉa prilikom kupovanja kozmetiĉkih proizvoda. U tablici 21 prikazani su odgovori 

ispitanika na pitanje o tome mogu li se sjetiti da je društveno odgovorno poslovanje 

poduzeća prevagnulo pri izboru nekog kozmetiĉkog proizvoda. 

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

poslovanja poduzeća pri izboru nekog kozmetiĉkog proizvoda 

  N % 

Da, više puta 48 20,1 

Da, jednom ili dva puta 68 28,5 

Nije mi se dogodilo nikad 45 18,8 

Ne sjećam se 78 32,6 

 

Većina ispitanika navodi da se ne sjeća jesu li uzimali u obzir društveno odgovorno 

ponašanje poduzeća prilikom izbora nekog kozmetiĉkog proizvoda (32,6%). Nešto manje 

od pola ispitanika navodi da su ipak uzeli u obzir DOP bar jednom ili ĉešće (48,6%). 

4.3.8. Testiranje hipoteza 

H01: Svijest o društveno odgovornom poslovanju i stavovi potrošača nisu povezani 

HA1: Svijest o društveno odgovornom poslovanju i stavovi potrošača povezani su 

 

Kako bi testirali prvu hipotezu prema kojoj postoji povezanost izmeĊu svijesti o 

društveno odgovornom poslovanju te stavu potrošaĉa prema društveno odgovornom 

poslovanju izraĉunat je Spearmanov koeficijent korelacije. Rezultati su prikazani u tablici 

22. 
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Tablica 22. Prikaz povezanosti stava i svjesti o društveno odgovornom ponašanju 

 Svjest o društveno odgovornom ponašanju 

 r P 

Stav o društveno 

odgovornom ponašanju 

0,62 0,01 

 

Rezultati su pokazali da postoji statistiĉki znaĉajna pozitivna povezanost izmeĊu stava i 

svijesti o društveno odgovornom ponašanju. Ispitanici koji su svjesniji o društveno 

odgovornom ponašanju poduzeća imaju pozitivnije stavove prema proizvodima tog 

poduzeća. Nulta hipoteza H01 se odbacuje, prihvaĉa se alternativna hipoteza HA1. 

H02: Svijest o društveno odgovornom poslovanju nema pozitivan i znatan utjecaj na 

ponašanje potrošača prilikom donošenja odluke o kupnji 

HA2: Svijest o društveno odgovornom poslovanju ima pozitivan i znatan utjecaj na 

ponašanje potrošača prilikom donošenja odluke o kupnji 

Kako bi testirali drugu hipotezu prema kojoj postoji povezanosti izmeĊu svijesti o 

društveno odgovornom ponašanju poduzeća i ponašanja potrošaĉa takoĊer je izraĉunat 

Spearmanov koeficijent korelacije. Rezultati su prikazani u tablici 23.  

Tablica 23. Prikaz povezanosti svjesti o društveno odgovornom ponašanju poduzeća i 

ponašanju potrošaĉa. 

 Svijest o društveno odgovornom ponašanju 

 r P 

Ponašanje potrošaĉa  0,63 0,01 

 

Dobiven rezultat je da postoji statistiĉki znaĉajna povezanost svijesti o društveno 

odgovornom ponašanju poduzeća i ponašanja potrošaĉa. Ispitanici koji su svjesniji o 

društveno odgovornom ponašanju poduzeća skloniji su kupiti proizvode takvih poduzeća. 

Nulta hipoteza H02 se odbacuje, prihvaĉa se alternativna hipoteza HA2. 

4.4. Ograničenja istraţivanja i preporuke za daljnje djelovanje  

Valja naglasiti kako je reprezentativnost odabranog uzorka jedno od ograniĉenja ovog 

istraţivanja. Istraţivanje je provedeno na uzorku od 239 ispitanika, od kojih 92,9 % ĉini 

ţenski spol. Za oĉekivati je kako ţenski spol pokazuje više interesa za kozmetiĉke 

proizvode. Pogledamo li odnos ţenskih i muških sudionika u odabranom uzorku vidljivo 
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je kako je ţenski spol za otprilike 2/3 više zastupljen u odnosu na muški spol, što moţe 

imati utjecaj na rezultate. Uzmemo li za primjer pitanje „Koliko ĉesto kupujete 

kozmetiĉke proizvode?“, poznato je kako ispitanici ţenskog spola ipak kupuju više 

kozmetiĉkih proizvoda od ispitanika muškog spola te da je udio ispitanika bio 50/50 vrlo 

vjerojatno je da bi i rezultat bio drugaĉiji.  

 

TakoĊer, jedno od ograniĉenja je i manji broj ispitanika obuhvaćenih anketnim 

istraţivanjem. Iako anketa ima relevantan pokazatelj rezultata, veći broj ispitanika 

zasigurno bi još više pridonio na struĉnosti provedenog istraţivanja.  

 

Bez obzira na navedena ograniĉenja, ovdje se radi o istraţivanju koje se moţe proširiti u 

budućnosti s glavnim ciljem što boljeg razumijevanja utjecaja društveno odgovornog 

poslovanja na stav potrošaĉa prema markama kozmetiĉkih proizvoda i njihovom 

ponašanju. Preporuka za provoĊenje budućih istraţivanja jest da se veća paţnja usmjeri na 

sociodemografska obiljeţja ispitanika, odnosno da se vodi raĉuna da udio svakog obiljeţja 

bude podjednak.  
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5. ZAKLJUČAK  

Iz navedenoga u istraţivanju moţe se zakljuĉiti kako potrošaĉi pod pojmom društveno 

odgovorno poslovanje podrazumijevaju brigu o društvu, zajednici i ljudima te brigu o 

okolišu, a slijede ih brigu o zaposlenicima te briga o potrošaĉima. Potrošaĉi podupiru 

korištenje sigurnih i prirodnih sastojaka u proizvodnji, protiv su testiranja na ţivotinjama i 

traţe od organizacija da vode brigu o zaštiti okoliša.  

 

Ipak, istraţivanje je pokazalo kako kod većine potrošaĉa još uvijek društveno odgovorno 

ponašanje nije odluĉujući faktor kada se donosi odluka o kupnji nekog kozmetiĉkog 

proizvoda. Razlog tome je što zapravo nisu dovoljno upoznati s pojmom društveno 

odgovornog poslovanja općenito. Ispitanici su dali odgovore na temelju kojih moţemo 

zakljuĉiti kako oni nisu zapravo aktivni tragaĉi za informacijama o društveno odgovornom 

poslovanju. Glavni izvori putem kojih oni primaju informacije o društveno odgovornom 

poslovanju su društvene mreţe, ambalaţa proizvoda, poznate osobe i beauty blogeri te 

prijatelji, a većina ispitanika ne ulaţe nikakav dodatni napor u potrazi za informacijama o 

društveno odgovornom poslovanju poduzeća. 

 

TakoĊer, većina potrošaĉa nije uopće upoznata s tim koliko je lako (ili teško) pronaći 

informacije o društveno odgovornom poslovanju poduzeća i ponaša li se njihova omiljena 

kozmetiĉka marka u skladu s DOP-om. To ukazuje na to da je u Hrvatskoj nedovoljno 

razvijena svijest o društveno odgovornom poslovanju na trţištu kozmetiĉkih proizvoda. 

 

Nadalje, vrlo velik broj ispitanika odgovorilo je kako se ne mogu prisjetiti društveno 

odgovornih inicijativa od strane kozmetiĉkih marki koje koriste. Sliĉan odgovor bio je i na 

pitanje slaţu li se ispitanici s tvrdnjom da paze na društveno odgovorno poslovanje 

poduzeća prilikom kupnje kozmetiĉkih proizvoda iz ĉega moţemo zakljuĉiti kako 

društveno odgovorne inicijative nisu od presudne vaţnosti da se potrošaĉi odluĉe na 

kupnju kozmetiĉkog proizvoda. Karakteristike na koje ispitanici obraćaju najviše paţnje 

svakako su cijena i kvaliteta proizvoda. Naţalost, manje im je vaţno društveno odgovorno 

poslovanje marke, no zanimljivo je kako potrošaĉi istodobno tvrde kako im je vaţno da 

njihova omiljena kozmetiĉka marka u velikoj mjeri doprinosi društvu u cjelini. TakoĊer, 

potrošaĉi su voljni platiti i više za kozmetiĉke proizvode ako znaju da su proizvedeni u 

skladu s društveno odgovornim poslovanjem, no nisu spremni poduzeti mjere ukoliko 
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znaju da neka marka ne posluje društveno odgovorno. Iz toga moţemo zakljuĉiti kako 

društveno odgovorno poslovanje povećava vrijednost marke u oĉima potrošaĉa te ukoliko 

bi se produbila svijest potrošaĉa o DOP-u na trţištu kozmetiĉkih proizvoda, potencijalno bi 

rasla i prodaja proizvoda onih marki koje posluju društveno odgovorno. 

 

Dosta velik postotak potrošaĉa (njih 30 %) nije dovoljno upoznato sa društveno 

odgovornim poslovanjem poduzeća u kozmetiĉkoj industriji. To predstavlja svojevrsni 

alarm za sve one u kozmetiĉkoj industriji da porade na marketinškim strategijama s ciljem 

što bolje prezentacije društveno odgovornog poslovanja.  

 

Današnja kozmetiĉka industrija treba se aktivnije ukljuĉiti u aktualne probleme društva i 

dati svoj doprinos zajednici na naĉin da pridonese smanjenju zagaĊenja okoliša, organizira 

edukativne radionice ili akcije o potrebitosti savjesnog odnosa prema prirodi i o štetnosti 

kemikalija u uobiĉajenim  kozmetiĉkim proizvodima. Na taj naĉin organizacija će osigurati 

svoj poloţaj na trţištu kozmetiĉkih proizvoda kao društveno odgovoran subjekt i steći će 

imidţ  poslovanja koje predstavlja temelje odrţivog i društveno odgovornog poduzetništva. 
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Student - radim preko studentskog servise 
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Nemam primanja 
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Sastojci 
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iskustvo 

 

     

Preporuke 

 

     

Društveno 

odgovorno 

poslovanje 

marke 

 

     

 

 

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

Da 

Ne 

 

10. Ocijenite Vaše znanje o društveno odgovornom poslovanju poduzeća u kozmetičkoj 

industriji. * 

Jako slabo   1  2  3  4  5    Odliĉno 

 

11. Što za Vas znači društveno odgovorno poslovanje poduzeća? (Moţete odabrati više od 1 

odgovora) * 

Briga o zaposlenicima /radnicima 

Odgovornost 

Briga o društvu, zajednici i ljudima 

Poštivanje zakona 

Poštenje, moralnost, obazrivost 

Briga o okolišu 

Dobro/uspješno poslovati 

Korektan odnos radnika prema poslu 

Briga o potrošaĉima 

Ne znam 

Ostalo: 
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12. Koje od sljedećih inicijativa društveno odgovornog poslovanja smatrate da su 

najvaţnije za kozmetičke marke? * 

 

 Nije uopće 

vaţno 

Nije vaţno Niti vaţno, 

niti ne vaţno 

Vaţno je Izrazito je 

vaţno 

Protiv 

testiranja na 

ţivotinjama 

     

Proizvodnja 

uz brigu o 

zaštiti okoliša 

     

Darivanje u 

dobrotvorne 

svrhe 

     

Briga za 

zaposlene 

     

Poticanje 

raznolikosti 

     

Korištenje 

sigurnih i 

prirodnih 

sastojaka u 

proizvodnji 

     

Poticanje i 

promocija 

brige za 

zdravlje  

     

Doprinos 

lokalnoj 

zajednici 
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13. Putem kojih kanala najčešće primate informacije o društveno odgovornom 

poslovanju neke kozmetičke marke? (Moţete izabrati više od 1 odgovora) * 

Web stranica kompanije 

Društvene mreţe (Facebook, Instagram, Twitter, itd.) 

Sa ambalaţe samog proizvoda 

Novine, ĉasopisi i reklame 

TV 

Struĉnjaci i beauty blogeri 

Prodavaĉi u dućanima 

Prijatelji 

Poznatih osoba 

Ne dobivam nikakve informacije 

 

14. Molim Vaše mišljenje o sljedećim izjavama: * 

 Uopće se ne 

slaţem 

Ne slaţem se Niti se 

slaţem, niti 

se ne slaţem 

Slaţem se U potpunosti 

se slaţem 

Pomno pazim 

na društveno 

odgovorno 

poslovanje 

poduzeća 

prilikom 

kupovine 

kozmetiĉkih 

proizvoda. 

     

Vaţno mi je 

da moja 

omiljena 

kozmetiĉka 

marka u 

velikoj mjeri 

doprinosi 

društvu u 

cjelini. 

     

Voljan/na 

sam platiti 

više za 

kozmetiĉke 
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proizvode 

proizvedene u 

skladu s 

društveno 

odgovornim 

ponašanjem. 

Voljan/na 

sam poduzeti 

akcije protiv 

neodgovorne 

proizvodnje 

kozmetiĉkih 

proizvoda. 

     

 

15. Molim Vaše mišljenje o sljedećim izjavama: * 

 Uopće se ne 

slaţem 

Ne slaţem se Niti se 

slaţem, niti se 

ne slaţem 

Slaţem se U potpunosti 

se slaţem 

Mogu se 

prisjetiti 

društveno 

odgovornih 

inicijativa 

provedenih od 

strane 

kozmetiĉkih 

marki koje 

trenutno 

koristim. 

     

Ĉesto traţim 

informacije o 

tome koje 

kozmetiĉke 

marke posluju 

društveno 
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odgovorno. 

Informacije o 

tome koje 

kozmetiĉke 

marke posluju 

s društvenom 

odgovornošću 

lako je 

pronaći. 

     

Upoznat/a 

sam sa time 

posluje li 

moja omiljena 

kozmetiĉka 

marka u 

skladu s 

društvenom 

odgovornošću. 

     

 

16. Molim Vaše mišljenje o sljedećim tvrdnjama: * 

 Uopće se ne 

slaţem 

Ne slaţem se Niti se 

slaţem, niti 

se ne slaţem 

Slaţem se U potpunosti 

se slaţem 

Kupio/la sam 

kozmetiĉki 

proizvod 

upravo zbog 

društveno 

odgovornog 

poslovanja 

poduzeća koji 

ga prodaje 

     

Volim 

kupovati 

kozmetiĉke 

proizvode 

samo od 

poduzeća 

     



 

60 

koja brinu za 

društveno 

odgovorno 

ponašanje.  

Izbjegavam 

kupovinu 

kozmetiĉkih 

proizvoda 

ukoliko 

poduzeće 

koje ga 

prodaje nije u 

skladu s 

društveno 

odgovornim 

poslovanjem. 

     

Nastavit ću 

kupovati 

proizvode 

iako je 

poduzeće 

koje ih 

prodaje 

ukljuĉeno u 

društveno 

NEodgovorno 

ponašanje.  

     

 

 

17. Moţete li se sjetiti slučaja kada je činjenica da je poduzeće društveno 

odgovorno, prevagnulo pri izboru nekog kozmetičkog proizvoda? * 

Da, više puta 
Da, jednom ili dva puta 
Nije mi se dogodilo nikada 
Ne sjećam se 
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