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SAZETAK I KLJUCNE RIJECI NA HRVATSKOM JEZIKU

Rad ¢e prikazati temeljne odrednice drustveno odgovornog poslovanja poduzeca, te utvrditi
kako ucinkovita primjena ove poslovne prakse osigurava dobra komunikacija sa svim
interesno utjecajnim skupinama pri ¢emu znacajnu ulogu ima marketing kao komunikacijski
kanal. Rad ¢e prikazati utjecaj druStveno odgovornog poslovanja na odanost potrosaca u
kozmetiCkoj industriji kao 1 dimenzije te pojavne oblike drusStveno odgovornog poslovanja.
Rad ¢e prikazati kako odgovorna praksa zapoSljavanja pridonosi zaposljavanju starijih
radnika, dugotrajno nezaposlenih osoba, manjina te osoba s posebnim potrebama. lako se
koncept druStveno odgovornog poslovanja odnosi na sva poduzeéa, promatrat ¢emo tvrtku
L'Oréal. U empirijskom dijelu provest ¢e se studija slucaja o poslovanju s drustvenom

odgovornos¢u pokreta L'Oréal u Republici Hrvatskoj.

Kljucne rije€i: drustveno odgovorno poslovanje, marketing, poslovanje, poslovna praksa,

L'Oréal.

SAZETAK I KLJUCNE RIJECI NA ENGLESKOM JEZIKU

The paper will present the basic determinants of corporate social responsibility, and determine
how the effective application of this business practice ensures good communication with all
stakeholders, with a significant role played by marketing as a communication channel. The
paper will present the impact of socially responsible business on consumer loyalty in the
cosmetics industry as well as the dimensions and manifestations of socially responsible
business. The paper will show how responsible employment practices contribute to the
employment of older workers, the long-term unemployed, minorities and people with special
needs. Although the concept of corporate social responsibility applies to all companies, we
will look at L’Oréal. In the empirical part, a case study on corporate social responsibility of

the L'Oréal movement in the Republic of Croatia will be conducted.

Keywords: socially responsible business, marketing, business, business practice, L'Oréal
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1. UvOD

Kada poduzeée pored svojih strogih obveza u svoj sustav odluc¢ivanja ukljuéi brigu o okolisu i
drustvu, govorimo o drustveno odgovornim poduze¢ima. Stoga dobre poslovna izvedba vise
nije jedini nacin procjene uspjeha poduzeca. Moze se reci da je uspjesno poduzece ono koje
jednaku pozornost pridaje ekonomskim, druStvenim i okolisnim utjecajima, a drustveno
odgovorno poslovanje predstavlja poslovni model i metodu upravljanja koja dobit ostvaruje
na drustveno odgovoran nacin. Svrha opstanka i glavni cilj svakog poduzeca je uspjesno
poduzece, poduzece koje donosi profit. Medutim, ovaj se posao obavlja u vrlo specifi¢noj
zajednici, u ograni¢enom prirodnom okruzenju, na trziStu pod utjecajem razli¢itih sila, sa
svojim timom 1 pojedina¢nim ambicioznim zaposlenicima. U posljednjih petnaest godina, ¢ak
1 1z uske poslovne perspektive, svi su ti ¢imbenici uvelike utjecali na poslovanje poduzeca
koja je postajala sve ocitija. Neosjetljivost na njih ¢ini poslovnu organizaciju ranjivom na
napade javnosti, skupina za pritisak, pa Cak 1 izvrSne 1 zakonodavne vlasti, ali dokazano je da
drustvena odgovornost poduzeca daje velik doprinos dugoro¢noj odrzivosti poslovne

organizacije i ima druge pozitivne ucinke na poslovanje.

1.1. Problem i predmet istrazivanja

Drustvene vrijednosti i o¢ekivanja su dinami¢na, a kako poslovne organizacije nastoje ispuniti
ove i druge obveze, poput kr$enja prakse iskoriStavanja dje¢jeg rada i smanjenja negativnog
utjecaja na okoli§, pred njima su brojni novi izazovi. DruStveno odgovorno ponasanje,
odnosno poslovanje, proizlazi iz rastu¢eg uvjerenja ljudi da su moderne poslovne organizacije
sve odgovornije za svoju ulogu u drustvu. Poduzeéa se u svojim aktivnostima fokusiraju na
odgovaraju¢a podrucja temeljem svojih strateskih ciljeva, izvora rizika i1 poslovnih prilika.
Uc¢inkovitu primjenu drustveno odgovornog poslovanja osigurava dobra marketinska
komunikacija. MenadZer se smatra odgovornim za drustveno djelovanje poduzeéa u suradnji s
zaposlenicima, vlasnicima, dioni¢arima i ostalim karikama poslovanja. Sto se ti¢e eti¢kih
pitanja u marketingu, ona ukljucuju zlouporabu podataka, koriStenje ranjivih skupina te
krSenje privatnosti potroSac¢a. Poslovna organizacija bi uvijek trebala razumjeti svoje

ponasanje 1 osigurati da svojim radom ne zavarava potroSace.



U posljednja dva desetlje¢a podrucje interesa za drustveno odgovorno poslovanje je znac¢ajno
u porastu. lako je koncept drustveno odgovornog poslovanja primjenjiv na sva poduzeca
neovisno o njihovoj veli€ini, promatrat ¢emo velika poduzeéa sa znatnim udjelom mo¢i kao
Sto je tvrtka L'Oreal. U empirijskom dijelu provest ¢e se studija slu¢aja drustveno odgovornog

poslovanja kampanja tvrtke L'Oreal na podruc¢ju Republike Hrvatske.

Cilj rada je utvrditi utjecaj drustveno odgovornog poslovanja u kozmetickoj industriji na
primjeru tvrtke L'Oreal odnosno prikazati povezanost poslovne uspjesnosti tvrtke i drustveno
odgovornog poslovanja temeljem statisticke analize na nacin da ¢e se analizirati eksterni i

interni motivatori drustveno odgovornog poslovanja u tvrtci L'Oreal.

1.2. Metode i izvori podataka

U ovom diplomskom radu promatrat ¢emo kako se odrziva proizvodnja L'Oreala odrazava na

drustveno odgovorno poslovanje same tvrtke.

Kao metode u radu su koristene sljedece: Induktivna metoda, kojom ¢ée se do¢i do opcih
zaklju¢aka na temelju promatranja odredenih pojedinac¢nih slucajeva, deduktivna metoda u
ovom radu koristit ¢e se u svrhu obrazloZzenja donoSenje pojedina¢nih zakljuc¢aka od opc¢ih
sudova. Uz to, koristiti ¢e se metode analize koje slozene pojmove i zakljucke rastavljaju na
jednostavnije komponente i elemente. Sinteziranjem jednostavnih prosudbi u slozenije
prosudbe, sintetska metoda koristit ¢e se kao proces znanstvenog istrazivanja i tumacenja
stvarnosti. U pripremi ovog rada koristit ¢e se struc¢na literatura iz podruéja druStveno
odgovornog poslovanja 1 teorijske osnove marketinske etike, ponasanje potroSaca i
sekundarne statistike 1 njthovo mjerenje. Takoder ¢e se koristiti nastavni materijali i drugi

izvori informacija dostupni putem Interneta.

Ocekivani doprinos radu je odredivanje temeljnih alata utjecaja druStveno odgovornog
poslovanja na odanost potroSaca u kozmetickoj industriji kao i neophodnih dimenzija utjecaja
na modeliranje reakcija i svojstava potroSata u vidu povezanosti drustveno odgovornog
poslovanja i poslovne uspjesnosti tvrtke LOreal. Ocekivani rezultat, tj. doprinos proizlazi iz
analize trenutnog stanja poslovanja tvrtke COreal, s obzirom na trenutne uvjete u kojima se

odvija poslovanje kao temelj njihova uspjesnog, u¢inkovitijeg i racionalnijeg upravljanja.



1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad se sastoji od pet cjelina. Prva cjelina obuhvaca uvod koji se sastoji od problema i
predmeta istraZivanja, metoda i izvora podataka. Druga cjelina obuhvaéa pojam karakteristike
drustveno odgovornog poslovanja, opisuje se povijest te dimenzije 1 pojavni oblici drustveno
odgovornog poslovanja. U tre¢oj cjelini promatramo karakteristike druStveno odgovornog
poslovanja u kozmetickoj industriji. Promatra se odanost potroSaca 1 kratko opisuje tvrtka
L'Oreal. Provodi se eksplorativna analiza druStveno odgovornog poslovanja na podrucju
kozmetiCke industrije. U Cetvrtoj cjelini provodit ¢e se studija slucaja drustveno odgovornog
poslovanja na primjeru kampanje tvrtke L'Oreal na podrucju Republike Hrvatske. Posljednja

peta cjelina obuhvaca zakljucak, popis slika, tablica i1 grafikona, Zivotopis 1 priloge.



2. POJAM 1 KARAKTERISTIKE DRUSTVENO ODGOVORNOG
POSLOVANJA

Drucker (2005) istice da je upravljanje drustvenom odgovornoséu poduzeca jedna od tri
klju¢ne zada¢e menadzmenta. Prema istom autoru, nijedan sustav nije sam sebi svrha. Svi su
oni organi drustva i postoje za drustvo a poslovanje nije iznimka. Drucker je istaknuo da se
nijedna slobodna inicijativa ne moze opravdati razlogom kako je dobra za posao, ali moze se

opravdati razlozima koji se smatraju korisnima za druStvo.

Stoga je jedna od srediSnjih zada¢a menadZmenta uvodenje ekonomskog poretka koji se
temelji na donoSenju odluka i slobodi izbora. Osnovni je argument ovdje taj da je trzisno
gospodarstvo jednako uvjerljivo kao i njegovo upravljanje. Prema Druckeru (2005) poredak
trziSnog gospodarstva ne bi trebao biti zasSti¢en od kritiara usmenim objasnjenjima, ve¢ ga
treba i razvijati §to je moguée ako se praktiénim ekonomskim dogadajima i postignutim
uspjesima eliminiraju sumnje u njegovu funkciju 1 sposobnost rjeSavanja problema. Uprava
koja ignorira politicku ovisnost ove drzave i1 ne iskoristi priliku da se prilagodi uvjetima
sputavanja gubi svoju uvjerljivu mo¢. Etika i drustveno odgovorno upravljanje mogu ojacati

polozaj poduzeca na trzistu.

Kako navodi Le Jeune (2004) podrijetlo DOP-a lezi u druStvenom aktivizmu 60-ih i 70-ih
godina 20. stolje¢a. Autor Le Jeune istaknuo je da su pitanja jednakosti za sve potaknula na

pazljivije prouCavanje praksi poslovanja te obveze ugradivanja istih u pravne okvire.

Pojam drustvene odgovornosti kako navodi Tafra-Vlahovi¢ (2009) povezan sa srodnim
poljima drustvene reputacije, u kojima je nerazvijena drustvena odgovornost glavna prijetnja
ugledu, a razvijena drustvena odgovornost osiguranje za spreavanje oStecenja reputacije, Sto
se moze vidjeti u korporacijskom upravljanju prema najboljim poslovnim praksama. Nedavno
Su znanstvenici kritizirali postoje¢e modele 1 vjeruju da bi planovi drustvene odgovornosti

trebali biti srZ planova druStvene odgovornosti, a ne komercijalne obveze ili javni motivi.

Drustvene vrijednosti i oc¢ekivanja su dinamiéne, a kako poduzeta nastoje prekinuti
eksploatiranje dje¢jeg rada i smanjenja utjecaja na okoli§, sudionici im postavljaju nove
zahtjeve (Tafra-Vlahovi¢, 2009:165). Daugherty (2001) skre¢e pozornost na ozbiljnu opasnost

od "nedostatka zakonitosti" zbog nesklada izmedu javnih oc¢ekivanja i poslovanja poduzeca, a



sudionicima bi mogao nastetiti ugledu poduzeca. Slika 1. pokazuje deset zapovijedi drustvene

odgovornosti poduzeca.

Slika 1. Deset zapovijedi drustvene odgovornosti poduzeca
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Izvor: (Buble, 2009: 73).

Drustvena odgovornost moze se definirati prema predmetu, razini analize ili razlicitim
dionicima. Strategija drustvene druStvene odgovornosti Europske unije definira drustvenu
odgovornost poduzeta kao odgovornost da se utjee na drustvo (European Banking

Federation: Corporate Social Responsibility: European banking sector best practices, 2008).

Hopkins definira drustvenu odgovornost poslovanja kao brigu za dionike koji imaju moralnu i
drustvenu odgovornost unutar i izvan organizacije. Hopkins vjeruje da je cilj drustvene
odgovornosti stvoriti visok zivotni standard za dionike u poslovnoj organzaciji i izvan nje, uz

odrzavanje profitabilnosti (Hopkins, 2006).



Drustvena odgovornost temelji se na dobrovoljnoj integraciji u poslovanja poduzeca.
Ulaganjem u zelene tehnologije, poduzece ne samo da doprinosi zastiti okoliSa, veé i
poboljsava svoje proizvode dodavanjem dodane vrijednosti (komponenta okolisa). Drustvena
odgovornost takoder se ogleda u ulaganju u obrazovanje: ulaganje u poduzeca koja obrazuju
studente olakSava studentima pronalazenje radne snage koja im je potrebna. U zemljama /
regijama u kojima zakon ne definira jasno socijalna prava, poduzec¢a takoder mogu promicati
pravne promjene pazljivo planiranim drustveno odgovornim ponaSanjem (Rajcevi¢, Ferenac i

Srbi¢, 2012: 288).

WWHF-ov Svjetski fond za prirodu istaknuo je devet povezanih nacela odrzivosti u svom
izvjeStaju "Briga za prirodu" koji ¢ine osnovu strategija odrzivog razvoja 1 drustveno

odgovornog poslovanja (Crnjar, 2002: 84):
e Briga i poStovanje prema zajednici.
e Poboljsanje kvalitete zivota.
e Protekcija vitalnosti i raznolikosti zemlje.
e Minimiziranje potrosnje izvora koji nisu obnovljivi.
e Pridrzavanje granica prihvatljivog zemljinog kapaciteta.
e Promjene u osobnim stavovima i ponasanju.
e Briga o vlastitom okruZenju.
e Uspostava nacionalnog okvira za integraciju razvoja i zastite.

e Uspostava globalnog saveza.

Koncept i metoda ispunjavanja drustvene odgovornosti ukljucuje cjelokupan proces poslovne
organizacije i sve odnose s okolinom koje je ono uspostavilo, vrlo je vazno odrzavati dobre
odnose sa samim potroSac¢ima i sa svima ostalima koje zanima kako poslovna organizacija

posluje.



Motivacija i zadovoljstvo zahtijevaju tri ¢imbenika, koji se ocituju u fizi€ckim uvjetima rada,
tehnickom dizajnu posla i plaéi. lako zagovornici ove metode istiCu i mnoge druge
motivacijske ¢imbenike kao $to su napredovanje, priznanje i pohvale menadzera, placa je
uvijek osnovni i najjaci uvjet za stjecanje potrebne motivacije u organizaciji. Ljudi i njihovi

poslovi podlijezu sljede¢im pretpostavkama (Bahtijarevié-Siber, 1986: 83):
e cCovjek je najucinkovitiji kada obavlja specijaliziran zadatak,
e mozZze se pronaci najbrzi i najbolji na¢in da se odredeni posao obavi,

e ako se viSe aktivnosti prenese na racunalo, pojedinacne razlike mogu se zanemariti.

2.1. Povijesni razvoj drustveno odgovornog poslovanja

Kako navodi Tafra Vlahovi¢ (2009) ne postoji odredena vremenska toc¢ka za pojavu drustveno
odgovornog poslovanja (DOP), ali vjeruje se da je DOP nastao u drustvu 1960-ih i 1970-ih,
posebno u zemljama koje su razvile poslovnu praksu. To je zato $to organizacije nisu mogle

opravdati svoje postojanje oslanjajuci se iskljucivo na ekonomski uspjeh.

Tablica 1. Kljuéni dogadaji utjecaja na razvoj drustvene odgovornosti kao idealne poslovne ideje

1972. — Prva konferencija Ujedinjenih naroda o okoliSu i razvoju odrzana u Stockholmu,

1982. —osnovan BITC (business in the community — gospodarstvo u zajednici ),

1987. — Izvjes¢e komisije za okoli§ i razvoj UN-a — "Nasa zajednicka buduc¢nost", iste godine
zasjeda okrugli stol u Cauxu te je osnovan Sustain Ability,

1990. — Osnovan IBLF (The Prince of Wales International Business Leaders Forum —
Medunarodni forum poslovnih lidera princa od Walesa ),

1991. — Oformljena grupa za gospodarstvo Amnesty Internationala,

1992. — Osnovan WBCSD (World Business Council for Sustainable Development — svjetski
poslovni savjet za odrzivi razvoj) i BSR (Business for Social Responsibility — poslovni savjet
za drustvenu odgovornost). Iste godine odrzana je UN-ova konferencija u Rio de Janeiru i




nastala je AGENDA 21.,

1995. — Osnovan je CSR Europe,

1996. — ISO 1400; Svjetski gospodarski forum — Odjel za korporacijsko gradanstvo,
1997. — SA 8000,

1998. — Postavljen prvi ministar za DOP u Ujedinjenom Kraljevstvu,

1999. — Globalna Sullivanova nadela,

2000. — UN-ov globalni sporazum,

2001. — Zelena knjiga EU-a,

2002. — Svjetski samit o odrzivom razvoju Johanesburg /Juzna Afrika

Izvor: (Raguz Vrdoljak i Hazdovac, 2014).

Mnogi procesi 1 dogadaji na globalnoj razini promovirali su stvaranje 1 jacanje praksi
drustvene odgovornosti poslovanja, ukljucujuéi revoluciju informacijske tehnologije, §to je
dovelo do integracije komunikacija i globalne integracije u ekonomiju znanja te pojavu

potroSacke ekonomije (Pivaci¢, 2001:36).

TrziSta igraju sredi$nju ulogu u gospodarstvu kako navodi Bakos (1998:83) jer mogu
razmjenjivati informacije, robu, usluge i financijske resurse kako bi stvorili ekonomsku
vrijednost za potroSaCe, prodavace i trziSne posrednike, ostale dionike na trziStu te

cjelokupno drustvo.

Prema Bakeru, Groenwegenu i Hondu drustvena odgovornost poduzeca razvijala se u

sljede¢im razdobljima (Stojaovi¢ i Milinkovi¢, 2014):
e Razdoblje pocetka i inovacija 1960-ih.
e Razdoblje razvoja i Sirenje izmedu 1972. 1 1979.
e Razdoblje institunacionalizacije od 1980. do 1987. godine.

¢ Razdoblje sazrijevanja od 1988. do 1996. godine



International Business Leaders Forum smatra drustvenu odgovornost promicanjem pozitivnog
utjecaja gospodarstva na drustvo uz paralelno smanjivanje loSih utjecaja, promicanje
odgovornih praksi u gospodarstvu, korist gospodarstvu i drustvu i promicanje ostvarivanja

socijalne, ekonomske i ekoloske odrzivosti (Kotler i Lee, 2011).

Mnogi procesi 1 dogadaji Sirom svijeta potiCu stvaranje 1 jaCanje praksi druStvene
odgovornosti poduzeca. Pocetak koncepta drustveno odgovornog poslovanja moze se vidjeti
sredinom 20. st. Nakon §to je ekonomska kriza zahvatila gospodarstvo, bolja organizacija,
vi$a razina znanja i razvoj informacijske tehnologije ucinili su da poslovne organizacije vise
nisu samo orijentirane na profit kao u proslosti. Koncept drustvene odgovornosti poslovanja
poduzeca ima dugu povijest i ima mnogo definicija, a Bowen se smatra ocem koncepta

drustveno odgovornog poslovanja (Glavocevi¢ i Radman Pesa, 2013:30).

Koncept drustveno odgovornog poslovanja u samom poslovanju i praksi ¢ini se kao novi
koncept, ali on zapravo ima dugu povijest. Teznja ka odgovornom poslovanju postoji od
stvaranja profitabilnih kompanija koje su brzo rasle ali nisu imale pozitivan doprinos po
drustvenu zajednicu. Neodgovorni postupci i Stetne aktivnosti organizacija koje pate od
ekonomskih kriza napale su svjetsku ekonomiju, S§to je dovelo do bolje drustvene
organizacije, razine visokog obrazovanja, razvoja informacijske tehnologije 1 veceg
sudjelovanja poduze¢a u ukupnoj dobrobiti drustva i okolisa (Glavocevi¢ i Radman Pesa,
2013:31).



Slika 2. Kronologija razvoja DOP-a

Dogadaji u svijetu Godina

Izvor: (Bagi¢, Skrabalo i Naranéi¢, 2006:16).

Kroz povijest su mnogi autori takoder proucavali koncept druStvene odgovornosti, pa taj
koncept ima mnogo razli¢itih definicija i znacenja. Tako Grbac navodi kako je DOP zapravo
implementacija poslovanja koja za primarni cilj nema stvaranje profita, ve¢ zadovoljenje

potreba socijalne ili drustvene kategorije (Grbac, 2005:339).
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Europska Komisija navodi kako je to alat pomoc¢u kojeg poduzeca integriraju brigu o
drustvenim pitanjima i zastiti okoliSa u svoje poslovne aktivnosti i odnose s dionicima. DOP
je prema Europskoj Komisiji klju¢na tema u poduze¢ima koje trzisno posluju dok drustvena
odgovornost predstavlja pozeljan oblik strategije razvoja poduzeca (Krka¢, 2007). Neki od
klju¢nih dogadaja, izvjestaja, inicijativa i organizacija koje su u posljednjih desetak godina
pridonijele razvoju DOP-a s margina prema srediStu politickog djelovanja prikazani su na

slici 2.

Mnogi su ¢imbenici 1 globalni dogadaji doveli do pojave druStvene odgovornosti poduzeca
kao nove poslovne teme, a ona postaje sve vaZnije sredstvo za postizanje promjena i razvoja.
Krajem 20. i pocetkom 21. stolje¢a neki su vanjski ¢imbenici 1 okoli§ pridonijeli razvoju

koncepta drustveno odgovornog poslovanja a to su (Bagi¢, Skrabalo i Naranci¢, 2006:22):

e Brzi razvoj informacijske tehnologije promice integraciju i dovodi do ekonomije

znanja.

e Promjene regionalne politike i s tim u vezi otvaranje novih trziSta, granice izmedu

poslovnih organizacija postupno nestaju, a nastaju virtualne i umrezene organizacije.

e Pojava potrosacki orijentirane ckonomije koji zahtjevaju veéu odgovornost od

poduzeca.

e Uspon nevladinih organizacija koje smatraju gospodarstvo odgovornim za svoje
postupke 1 kritiziraju gospodarstvo zbog previsSe obracanja pozornosti na dobit ili

ignoriranja utjecaja ekonomskih ulaganja i poslovanja na drustvo i okolis.

e Ocekivanje da ¢e poslovna zajednica podrzati mnoga sloZena socijalna i ekonomska

pitanja.

2.2. Pojavni oblici druStveno odgovornog poslovanja

Korporativna filantropija kako navode Bagié, Skrabalo i Narandié¢ (2006:17) jedan je od
najranijih oblika drustvene odgovornosti poduzeéa i1 jos uvijek je popularna u Sjevernoj

Americi. Sezdesetih godina proslog stolje¢a ekspanziji je pomogao rast potrosackih zahtjeva,
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nakon Cega je 1970-ih uslijedio pokret vezan za zastitu okoliSa te porast zabrinutosti zbog

utjecaja gospodarstva na drustvo u 1990-ima.

Pojam dobrotvornost i cjelokupno podruéje dobrotvornih aktivnosti imaju vrlo Siroka
znaCenja. Filantropija je pojam gré¢kog podrijetla, a nastao je od rijeci filein, Sto znaci ljubav i
covjecnost, odnosno, ljubav prema ljudima. Znacenje se rijeCi kroz razdoblja povijesti

mijenjalo.

U zaCecima korporativnog kapitalizma nastale su mnoge kontroverze vezane uz filantropijsko
djelovanje jer su mnogi filantropi imali tendenciju $to manjeg isticanja u javnosti zbog velike

sumnje koje su gajili vezano za stvarne motive djelovanja na humanitarnoj bazi.

Kao primjer moze se navesti John D. Rockefeller. On je nakon $to je napustio mjesto
predsjednika Standard Oila Company, dopustio svome nasljedniku Johnu Archboldu
objavljivanje popisa svih znacajnih donacija edukacijskim ustanovama u svrhu osnazivanja
reputacije poslovne organizacije u javnosti, iako je to bilo nesto $to je oduvijek izbjegavao
¢initi (Chemow, 1998:448).

U posljednja dva desetlje¢a podrucja interesa za druStveno odgovorno poslovanje povecavaju
se. Medutim, mozemo rec¢i da su se tri osnovna podrucja iskristalizirala u sredistu mnogih
teorijskih i prakti¢nih razmatranja. Bagi¢, Skrabalo i Nran¢i¢ (2006:13) navode sljededa

osnovna podrugja:
o  Okolis

Na temu su okoliSa formulirane brojne vanjske norme, te su utvrdena mjerila i

smjernice.
e Norme poslovanja i upravljanje

Brojni skandali u sferi poslovnog upravljanja, iznijeli su na vidjelo mnoge probleme.
Naime norme poslovnog upravljanja koje su loSe, predstavljaju najveé¢u prepreku
ulaganjima u novonastalim trziSnim gospodarstvima. Danas postoji velik broj

inicijativa u svijetu koje nastoje unaprijediti norme poslovnog upravljanja.

e Ljudska prava
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Sve se viSe prepoznaje veza izmedu gospodarstva i ljudskih prava jer su mnoga nacela
ljudskih prava u direktnom ili indirektnom odnosu s aktivnostima privatnog sektora.
Kao rezultat, ljudska prava ukljucena su u globalna nacela poslovanja u obliku velikog
broja kodeksa ponasanja, trgovinskih sankcija protiv zemalja koje ignoriraju
internacionalne norme ljudskih prava te odluka dioni¢ara kojima pozivaju poduzeca da

osiguraju obavljanja djelatnosti u skladu s normama vezanima za ljudska prava.

Kako navodi Pavi¢-Rogos$i¢ (2012) u Europi i Sirom svijeta sve vise poduzeéa promovira
svoje strategije druStvene odgovornosti kako bi se nosile s razli¢itim ekonomskim 1 socijalnim
pritiscima 1 pritiscima vezanim uz zaStitu okoliSa. Te poslovne organizacije zele poslati
informacije raznim dionicima koji im se obracaju: zaposlenicima, dionicarima, investitorima,
potroSacima, javnom sektoru i organizacijama civilnog drustva. Na taj nacin poduzeca mogu
ulagati u vlastitu buduénost. Cineéi to, oni vjeruju da njihovo dobrovoljno sudjelovanje i

zalaganje mogu pomoc¢i u povecanju dobiti.

2.3. Dimenzije drustveno odgovornog poslovanja

U nastavku rada prikazat ¢e se dimenzije drustveno odgovornog poslovanja. Unutranja je
dimnezija ona koja ukljuCuje zaposlene 1 podrucja vezana za Iljudske potencijele.
Podrazumijeva brigu o adekvatnim placama zaposlenika kao i o njihovom rastu i razvoju.
Eksternu pak dimenziju uz lokalne zajednice Cine ostali dionici koji zajedno Cine sinergiju
¢ijem je znaCaju uvelike doprinio proces globalizacije. Eksterna se dimenzija ocituje
odgovornim ponasanjem prema zajednici te raznim donacijama i sponzorstvima usmjerenima

ka ugrozenim skupinama drustva.
Drustveno odgovorno poslovanje ima dvije dimenzije (Pavi¢-Rogosi¢, 2012:2):
e unutarnju (internu) i

e vanjsku (eksternu)
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2.3.1. Unutarnja dimenzija drustveno odgovornog poslovanja

Unutar poduzec¢a drustvena odgovornost ukljucuje zaposlenike i ukljucuje podrucja kao Sto su
ulaganje u ljudski kapital, zdravlje i sigurnost i upravljanje promjenama. Odgovorne prakse u
podrucju zastite okolisa uglavnom ukljucuju upravljanje prirodnim resursima koji se koriste u

proizvodniji.

Unutarnja dimenzija druStveno odgovornog poslovanja ukljucuje:

upravljanje ljudskim potencijalima,

sigurnost i zdravlje na radnom mjestu,

prilagodbu promjenama,

upravljanje utjecajem na okoliS i prirodne resurse.

Upravljanje ljudskim potencijalima - Jedan od najvecih izazova s kojima se danas suo¢avaju
poslovne organizacije jest kako privuci i zadrzati zaposlenike s odgovaraju¢im znanjem i
vjestinama. U ovom slucaju, odgovaraju¢e mjere mogu ukljucivati cjelozivotno ucenje i
osnazivanje zaposlenika, bolji protok informacija unutar poduzeca, bolju ravnotezu izmedu
posla, obitelji i razonode, jednak tretman i uvjete za poboljSanje statusa Zena. Odgovorne
prakse zapoSljavanja, ukljuCuju¢i diskriminacijske prakse nezaposlenih, pridonose
zapoSljavanju manjina, starijih radnika, zena, dugotrajno nezaposlenih i osoba s posebnim
potrebama, te pomazu u postizanju ciljeva, smanjenju nezaposlenosti i borbi protiv socijalne

iskljucenosti.

Sigurnost i zdravlje na radnom mjestu - tradicionalno rjeSava se propisima i obveznim
mjerama. Poslovne organizacije, vlade, korporacijske organizacije i udruge sve vise
pokuSavaju pronaci druge naine za promicanje zdravlja i sigurnosti. Na taj se nacin takoder
promiCe kultura prevencije. S druge strane, raste potreba za mjerenjem, biljeZenjem 1
komunikacijom ovih kvaliteta u marketin§kim materijalima. T1i su elementi takoder ukljuceni

u certificiranje 1 oznacavanje.

Prilagodba promjenama - restrukturiranje poduzeca sve je ¢eS¢e u cijelom svijetu, Cija je

svrha smanjiti troSkove, povecati produktivnost, poboljSati kvalitetu i korisni¢ku uslugu.
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Odgovorno restrukturiranje znaci pronalazenje ravnoteze i razmatranje interesa i briga ljudi
pogodenih tim promjenama i odlukama. Trebali bi biti ukljueni svi dionici poslovne
organizacije, predstavnici zaposlenika i vlada. Uspostavljanjem partnerstva na lokalnoj razini
i sudjelovanjem u lokalnom razvoju i strategijama trziSta rada, poduzeéa mogu Smanjiti
negativni utjecaj na lokalne zajednice tijekom procesa restrukturiranja. Upravljanje utjecajima
na okoli§ i prirodne resurse- Ucinak na okoli§ moze se smanjiti racionalnom upotrebom
resursa, smanjenjem koli¢ine emisija u zrak, tlo 1 vodu i1 smanjenjem otpada odvojenim
skupljanjem 1 recikliranjem otpada. Uz to, kako bi zaposlenici bili svjesni potrebe zastite 1
odrzavanja okoliSa, kontinuirano se provodi obrazovanje i1 Sirenje informacija radnika,

dobavljaca 1 poslovnih partnera.

2.3.2. Vanjska dimenzija drustveno odgovornog poslovanja

Kako navodi Pavi¢ Rogos$i¢ (2012:6) drustveno odgovorno poslovanje proteze se i izvan
samog poduzeca; na lokalnu zajednicu i razli¢ite dionike, poslovne partnere i dobavljace,
potrosace, javnu upravu, lokalne udruge i druge. Vanjska (eksterna) dimenzija drustveno
odgovornog poslovanja ukljucuje lokalne zajednice, odnose s partnerima, dobavlja¢ima i

potroSacima, brigu za okoli$ na globalnoj razini te brigu za postivanje ljudskih prava.

Lokalne zajednice — Koncept drustvene odgovornosti lokalne zajednice i poduzeca pokriva i
proSiruje postupak integracije poduzeéa u njihovo operativno okruZzenje. Poslovne
organizacije doprinose lokalnim zajednicama putem osiguranja na radu ili poreza. S druge
strane, poduzecée ovisi 0 zdravlju radne snage i stabilnosti i prosperitetu zajednica u kojima
rade. Jako su zainteresirani za znanje i vjeStine lokalne radne snage, a ¢esto imaju kupce iz
okolnih podrucja. Stoga je vrlo vazna reputacija poslovne organizacije kao proizvodaca,
poslodavca i lokalnog sudionika. Stoga mnoge poslovne organiazcije sudjeluju u Zivotu
lokalne zajednice, pruzaju prekvalifikaciju ili dokvalifikaciju, pomazu u zastiti okoliSa,
zapoSljavaju osobe s posebnim potrebama, suraduju sa zajednicom, sponzoriraju lokalne
sportske klubove 1 kulturna dogadanja, doniraju u dobrotvorne svrhe. Na taj nacin raste i
socijalni kapital. Odnos s partnerima, dobavljac¢ima i potrosacima — grade odnose stjecanjem
povjerenja, uspostavljanjem posStenih odnosa i uvazavanjem Zelja i potreba partnera,

dobavljaca i potrosaca te dobre kvalitete proizvoda. Uspostavljanje partnerstva mozZe donijeti
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postene cijene, postivati rokove proizvodnje i isporuke te kvalitetu proizvoda i usluga. Na taj
se nacin drustveno odgovorno poslovanje moze realizirati u cijelom lancu opskrbe. Postivanje
ljudskih prava —Podrucje ljudskih prava slozeno je jer pokriva politicke, pravne i moralne
aspekte. Uz postivanje ljudskih prava, to takoder ukljucuje postivanje radnih standarda i
zakona o radu, a ukljucuje i zastitu okolisa. To ukljucuje borbu protiv korupcije, §to je vazno
razvojno pitanje koje zahtijeva transparentno poslovanje. Pod pritiskom grupe i udruge
potrosaca, poduzecéa sve viSe usvajaju kodekse ponasanja, koji ukljucuju radne uvjete, ljudska

prava 1 okoli§, uzimajuc¢i u obzir 1 podugovarace 1 dobavljace.

Globalna briga za okoli§ — Mnoge su poslovne organizacije sudionici na medunarodnoj i
svjetskoj razini te stoga utjeu na globalno okruzenje. Sve je vecéa rasprava o ulozi poslovnog
sektora u postizanju odrzivog razvoja. Glavni tajnik Ujedinjenth naroda pokrenuo je
inicijativu "Global Compact” kako bi potaknuo poslovne organizacije da postanu partneri u

poboljsanju drustva i okolisa.
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3. KARAKTERISTIKE DRUSTVENO ODGOVORNOG POSLOVANJA
U KOZMETICKOJ INDUSTRIJI

Kako navode Kim i Seock (2009) kozmetika ima funkciju poboljSanja izgleda, pa je
potrosacima vrlo vazna, zbog ¢ega potrosaci sudjeluju u postupku kupnje i procesu koriStenja
ovih proizvoda. Sve veca paznja prema zdravlju i okoliSu takoder je povecala sudjelovanje

potrosaca u procesu kupnje kozmetike.

Ekoloski 1 zdravstveno osvijeSteni potroSaci zele odabrati "prikladne" proizvode, Sto je jedan
od motivacija da ih se potakne da sudjeluju u procesu kupnje prirodnih kozmetic¢kih
proizvoda (Guthrie i Hye-Sin, 2009).

Kupci prirodne kozmetike procijenit ¢e karakteristike proizvoda i odluéiti koju ¢e marku
kupiti. Kako navode Guthrie i Hye —Shin (2009) vaznost znacajki proizvoda razlikuje se od
potroSaca do potroSaca, ali potroSaci obi¢no uzimaju u obzir neke vazne znacajke proizvoda
prilikom donosenja odluke o kupnji. PotroSaci obi¢no najvise paznje posvecuju pouzdanosti
proizvoda, Sto je ujedno i najvaznija znaCajka prirodne kozmetike koja sadrzi ekoloske 1

zdravstvene elemente.

Korporativno upravljanje, politika zastite okoliSa, prava zaposlenika i sigurnost proizvoda /
usluga cCetiri su podrucja koja se mogu ocekivati ili toCnije zahtijevati uzorno ponasanje
poduze¢a (Guthrie i Hye — Shin, 2009). Ova se Ccetiri podru¢ja moraju medusobno
nadopunjavati jedinstvenim temeljnim vrijednostima poslovne organiazcije i njezinom
kulturom. Polaze¢i iz osnovnih vrijednosti poduzeca, komunicirajué¢i pritom njegovu
osobnost, eticki rizik i okvir znanja stvorene dobrim ponaSanjem u tim klju¢nim podrucjima
ta ¢e Cetiri podrucja pruziti poslovnim organizacijama ucinkovite mjere prevencije rizika,
istovremeno $tite¢i i poboljSavajuéi ugled poduzeca. To se posebno odnosi na poslovne
organizacije povezane s druStveno odgovornim ponaSanjem. Opcenito, upravljanje
reputacijom druStveno je odgovorno poslovanje koje poduze¢ima omogucuje uspostavljanje
odnosa povjerenja sa svojim dionicima, privlace¢i tako kapital, trgovinske partnere i

povecavajuci prodaju (Grgi¢, 2008).

Kako bi se stekao ugled poduzeca, potrebno je mnogo obilka i vrsta kontakata jer se ocjena

poduzeéa zasniva na izravnim iskustvima dionika s poduze¢em. Naime, ono §to javnost
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zamislja ili vjeruje o odredenom poduzecu moze se pokazati vaznijim nego Sto stvarno jest, pa
i vaznijim od identiteta poduzeca koji je njegovan (Grgi¢, 2008). Potrebna je izgradnja
poduzeéa s jasnim identitetom koji prezentira naglasenu realnost. Vazno je raditi na
izjednaCavanju s imidzom koji ima javnost o odredenom poduzecu kako bi se stvorila snazna
reputacija. Uspje$no usvajanje triju klju¢nih komponenata — upravljanja identitetom
poduzeca, pozicioniranja i imidZa — moze pomoci da se u glavi dionika uévrsti Zeljena slika,
rezultat koje je, ako se pozitivno interpretira, pozitivna reputacija koja je zbroj svih primljenih
poruka (Grgi¢, 2008).

Prema navodima Daltona i Crofta (2003) upravljanje reputacijom podrazumijeva internu
komunikaciju, organizacijsku strukturu, osobnost i kulturu poduzecéa. Jezgra upravljanja
reputacijom mora biti eticka obveza poslovne organiazcije, odnosno trazenje boljeg nacina

poslovanja, uzimajuci u obzir socijalni i okoli$ni utjecaj njezinog poslovanja.
Koncept ugleda poduzec¢a ima sljedece znacajke (Gotsi i Wilson, 2001):

e To je dinamican kocept;

e Zanjegovu izgradnju i upravljanje potrebno je vrijeme;

e Izmedu pojma reputacije i imidza poduzeca postoji dvostrani odnos: ugled poduzeca
uvelike ovisi o svakodnevnoj slici koju ljudi stvaraju za poduzece na temelju
ponasanja poslovne organizacije; komunikacije i simboli¢kog znaenja, a reputacija

poduzeca utjece na dnevnu sliku dionika;
¢ Ovaj koncept u odnosu na konkurenciju ima za svrhu pozicioniranje poduzeca;

e Razli¢iti dionici mogu imati razli¢ite poglede na ugled iste poslovne organizacije na

temelju njihove ekonomske, socijalne i osobne pozadine.

Primjerice, Sjedinjene Americke Drzave ne zabranjuju testiranje na Zivotinjama, Europska
unija zabranila je prodaju bilo kakvih proizvoda koji testiraju zivotinje dok Kineska vlada

zahtijeva upotrebu ispitivanja na zivotinjama prije prodaje u zemlji.

Kako navodi Gould (2017) tvrtke kao $§to su L'Oréal i Estee Lauder i dalje koriste djecji rad iz

Indije, dok se Lush bori protiv rada djece. Ostala neeti¢na ponasanja u kozmetickoj industriji
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takoder ukljucuju sigurnost sastojaka proizvoda i utjecaj ambalaze na okolis. Vise od 10.000

sastojaka Cesto se koristi u kozmetici, a samo 10% ih sadrzi sigurnosne preporuke.

3.1. Etika u marketingu kozmeti¢ke industrije

Bebek i Kolundi¢ (2003) istaknuli su da je poslovna etika kombinacija dviju poslovnih
odrednica — materijalnog uspjeha te etickih i moralnih aspekata. Autori nadalje naglasavaju da
se poslovna etika odnosi na vrste poslova koje obavljamo za druge, s ciljem stjecanja koristi
za druge 1 donoSenja izravnih ili neizravnih koristi sebi ili nadredenoj organizaciji kako bismo
mogli uciniti pravu stvar ili u skladu s prirodom borbe. Stoga je poslovna etika nacin na koji
se mogu zaceti, zakljuciti, komunicirati i voditi poslovi temeljeni na duhu, socijalnim,
bioloskim 1 prirodnim zakonima ljudi i okoliSa, ili jednostavnije, poslovna etika moze se

tumaciti kao prirodno upravljanje poslovanjem ili s prirodom uskladeno poslovanje.

Etika pokuSava pronaéi razliku izmedu dobra i zla. Razlikuju se dvije razine etike, a to su
deskriptivna ili opisna etika te normativna ili preskriptivna etika. Deskriptivna etika za cilj
ima prona¢i odgovore na pitanja o pravoj naravi morala. Ona se bavi ¢injenicama,
izbjegavaju¢i odluke o ponasanju. PokusSava objasniti temelje i strukturu morala i pronaci
njegov izvor. Posebna vrsta etike koja se pojavljuje u opisnoj etici je metaetika, koja je
analiza sadrzaja moralnih izjava, i na toj osnovi tezi postici istinsku bit morala. Vazan je izvor
znanja o mogucim etickim uvjetima, pravilima i rjeSenjima, a samim tim i vrlo vazan za

poslovnu etiku. Naziva se 1 analitickom etikom jer ukljucuje analizu (Krkac, 2007).

MarketinSka etika je inzistiranje na standardima ponaSanja, nacelima i vrijednostima te
usvajanje etike 1 etike u marketin§koj profesiji. U svakodnevnom poslovanju marketinski se
profesionalci suoCavaju sa situacijama u kojima moraju odluciti je li njihovo ponaSanje
ispravno. Takve se situacije nazivaju moralnim dilemama jer postavljaju pitanje je li sve
ucinjeno posteno prema svim stranama i zainteresiranim stranama. Stoga, kako bi se zadrzalo
znadenje eticnog poslovanja, u poslovnoj organizaciji bi trebalo biti ogranicenja. Eticki
kodeks pokriva sve marketinske funkcije i sva podruéja marketinskih aktivnosti. Eticka
pitanja pojavljuju se u istrazivanju trziSta i svih elemenata koji oblikuju marketinSki miks

(Martinovi¢ 1 Jurkovi¢ Maji¢, 2009:38).
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Eticka pitanja u marketingu ukljucuju lazno predstavljanje od strane poslovne organizacije,
manipulaciju ili zlouporabu podataka, upotrebu ranjivih skupina i krSenje privatnosti
potrosaca. Kako navode Ferrell i Hartline (2008) poduzece bi trebalo u svakom trenutku biti
svjesno svojeg djelovanja te se pobrinuti da ne zataSkava nedostatke proizvoda, ne smanjuje
sadrzaj proizvoda bez da smanji veli¢inu ambalaze proizvoda, da ne dogovara cijene s
konkurentima, da ne vara potrosace glede povrata novca, da ne presucuje dostupnost
proizvoda te da prodavaci ne vrse pritisak na kupce i da ne primjenjuje zavaravajuce prodajne

tehnike na kupcima.

»EBtika je moralno procjenjivanje pojedinih odluka ili akcija kao prihvatljivih ili
neprihvatljivih sa stajaliSta opéeprihvac¢enih nacela ponaSanja. Etika u marketingu nadilazi
zakonske odredbe. Eticke odluke u marketingu nastoje u medusobnim odnosima njegovati
uzajamno povjerenje svih sudionika. Etika je vezana za pojedinu osobu pa se stoga razlikuje

od jednog do drugog covjeka* (Antolovi¢ 1 Haramija, 2015:145).

Slika 3. Prikaz ¢imbenika utjecaja na proces eti¢kog odlucivanja
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Izvor: (Dibb, Simkin Pride i Ferrel, 1955:638).
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Na slici 4. prikazani su kriteriji etickog odlu¢ivanja. Eti¢ki kodeks odnosi se na ponasanje
svih zaposlenika L'Oréal Grupe diljem svijeta, na svim razinama tvrtke, bez iznimke. Eticki
kodeks obuhvacda sve aktivnosti tvrtke L'Oréal, od istrazivanja proizvoda, inovacija i dizajna
do proizvodnje i prodaje proizvoda, od ljudskih resursa do naseg poslovanja, od upravljanja i

financija do odrzivog razvoja, od komunikacije i odnosa s javnosc¢u do digitalizacije.

Slika 4. Kriteriji etickog odlucivanja

Izvor: (Bahtijarevié-Siber, Sikavica i Poloski Voki¢, 2008).

Budu¢i da su etika i druStvena odgovornost usko povezane sa brigom za dobrobit zajednice, u
marketinSkoj komponenti postoje sljede¢a podrucja ponaSanja vezana za eticku i druStvenu

odgovornost (Ekonomski fakultet u Osijeku, 2008).

e Proizvod
Eticki tretman odnosi se na kvalitativne osobine kojima su potroSaci nezadovoljni, a
povezani su s trajnoS¢u proizvoda, stvarnim brojem proizvoda u pakiranju, izvorom
proizvoda ili bilo kojim drugim vidljivim ili nevidljivim svojstvima koja mogu dovesti

u zabludu ili ostetiti potrosaca.

e Cijena
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Konkurencija je regulirana zakonom, ali tajni ugovori o podjeli trziSta i formiranju
cijena Stete potrosaCima i ostalim sudionicima na trzistu. U ovom slucaju potrosaci na

domacéem trzistu proizvode kupuju po visoj cijeni na drugom trzistu.
Prodaja i distribucija

Biranje etickih i drustveno odgovornih partnera vrlo je vazno za organizacije, jer samo
odnosi koji se temelje na suradnji, a ne na pritisku mogu donijeti dobre poslovne
rezultate.U ovom slucaju, etika se moze utjeloviti postivanjem ugovornih obveza obje

strane.

Komunikacija

Etika u komunikaciji naje$Ce je povezana s pretjerivanjem U promotivnim
informacijama. Komunikacija usmjerena na dijete i predstavljanje laznih znacajki i
funkcija proizvoda podrucja su etike kojima poduzeéa moraju pridavati veliku

vaznost. Dugoro¢no gledano, etika drustvene odgovornosti poduzeca je odrziva.

Slika 5. U¢inci eti¢kog poslovanja

usvebnosr
(ROSLOAVNIA

Izvor: (Bahtijarevi¢-Siber Sikavica i Poloski Voki¢, 2008).
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Prema PrevSic¢u, marketing znaci biti usmjeren prema potroSac¢ima, izraditi sveobuhvatan
poslovni plan i usredotociti se na ciljeve. Marketing se temelji na utvrdivanju potreba i
dugoroc¢noj procjeni prilika i poslovnih prijetnji te koordiniranom donosenju odluka i kontroli

(Prevsic, 2004:5).

Marketing je drustveni proces koji vodi protok proizvoda od proizvodaca do potrosaca i
postize drustvene ciljeve. Ako marketing promatramo iz mikro perspektive, njegova je svrha
postizanje ciljeva gospodarskih subjekata te usmjeravanje proizvoda od proizvodaca do
potrosaca. Mikromarketing se odnosi na na¢in na koji poslovne organizacije i / ili institucije
planiraju, provode i kontroliraju svoje marketinske aktivnosti kako bi stvorile koristi za

potrosace (Previsic¢, 2004:18).

U ostroj konkurenciji, poslovne organizacije teze naklonosti potrosaca, stoga je
prepoznavanje 1 zadovoljavanje potreba 1 Zelja potrosaca klju¢ uspjeSne marketinske
komunikacije. Potrebe su koje u osnovne svakako su zrak, hrana, voda, odjeca i skroviste
kako bi se prezivjelo (Kotler, 2001:24). Potrebe vazne za ljude mogu biti fizioloske ili
drustvene prirode, dok Zelje podrazumijevaju ispunjenje koje predstavlja rezultat utjecaja

kulture i osobnosti samih potrosaca (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2004:4).

Nadalje, na potrebe potroSaca, uz osobne interese i drusStvene interese svakako utjecu i
psiholoski procesi (Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen, 2007:98). U svrhu ostvarivanja profitabilnosti
dugorocnog tijeka, kao i ostvarivanja konkurentnosti na trzistu poduzeca koriste upravljacka
sredstva u vidu strateskih, takti¢nih i1 operativnih planiranja (Previsi¢ 1 Ozreti¢ DoSen,

2007:282).

Kako navode Korschun i Bhattacharaya (2009) kada je rije¢ o drustvenoj odgovornosti u
internom marketingu, ona ukljucuje eti¢no ponasanje u komunikaciji. Kroz ovo ponasanje
zaposlenici ¢e biti zadovoljniji organizacijom i njenim kupcima da se identificiraju, Sto se
ofituje u smanjenju odstupanja od organizacije, tako da korist imaju zaposlenici i

organizacije. DrusStvena odgovornost postaje sredstvo u¢inkovitog internog marketinga.
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3.2. Utjecaj druStveno odgovornog poslovanja na odanost potrosaca u

kozmetickoj industriji

Sudjelovanje potrosaca predstavlja stanja motivacije koje se mogu Kkoristiti za razumijevanje
stava potroSaca prema proizvodima i procjenu njihove razine interesa za proizvode i sam

znacaj proizvoda za potrosace (Guthrie i Hye —Shin, 2009).

Potrosac, kako navodi Assael (2004) vise je ukljucen u kupovni proces kada mu je proizvod
koji planira kupiti od velike vaznosti te kada proizvod ima emocionalni apel, kada kupnja
proizvoda znaéi znacajni rizik te kada je proizvod poistovjeéen S normama grupe Kkojoj

potrosac pripada.

Organizacija utjeCe na dionike (iako su unutar 1 izvan organizacije), ali utjeCu 1 na
organizaciju. Upravo zbog medusobnog utjecaja i prisilnog suzivota dviju strana nuzno je da
se obje strane medusobno postuju i1 postignu ravnotezu, ne sukobljavaju ve¢ suraduju u svrhu
uzajamne Kkoristi. Stoga drustvena odgovornost kao srz koncepta i filozofije ima vrijednost

suradnje i medusobne komunikacije (Hubak, 2010).

Mnogi procesi 1 dogadaji na globalnoj razini promovirali su stvaranje 1 jacanje praksi
drustvene odgovornosti, ukljucuju¢i revoluciju informacijske tehnologije, integraciju
komunikacija i1 globalnu integraciju, sto dovodi do ekonomije znanja, otvaranja novih trzista i

regionalnih politickih promjena te razvoja potrosacke ekonomije (Pivacic, 2011:36).

Bako (1998:83) navodi kako trziSta igraju srediSnju ulogu u gospodarstvu jer mogu
razmjenjivati informacije, robu, usluge i financijske resurse kako bi stvorili ekonomsku
vrijednost za kupce, prodavace, trziSne posrednike, ostale sudionike na trziStu i drustvo u

cjelini.

Potrosacko trziste ¢ine svi pojedinci i obitelji koji kupuju ili posjeduju potrosacku robu i
usluge. PotroSaci su definitivno razli¢iti u pogledu dobi, spola, prihoda, obrazovanja, ukusa,
mobilnosti itd. Odredeni ¢e trendovi definitivno utjecati na ponaSanje u kupovini:
liberalizacija trzista i rast konkurencije, integracija, rast koli¢ine podataka, broj pruzenih

usluga i proizvoda raste te rast imitacija.
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Stavovi potrosaca uvijek su bili srz teorije i marketinske prakse. To je takoder realno, jer je
nespojivo s filozofijom marketinga kao uspostavljanja zadovoljstva potrosaca, a dobro je
poznato da stavovi obi¢no imaju mjesta u rasponu zadovoljstva. Nezadovoljni potrosac¢i imaju
negativan stav prema proizvodu, a nijedan nezadovoljni potrosa¢ nema pozitivan stav prema
proizvodu. Do sada su se stavovi potrosa¢a u marketinskoj teoriji uglavnom odnosili na

ponasanje potrosaca (Kesi¢, 1999).

Proces kojim promocija utjeCe na formiranje stavova potrosaca usko je povezan s procesom
pamcenja (sjeCanje na promotivne aktivnosti). Komunikator pokuSava ugraditi poruku u
dugoro¢nu memoriju primatelja unoSenjem dugotrajne memorije primatelja, pruzajuci priliku

za prepoznavanje vjerovanja i stavova primatelja (Kotler, 1988:625).

Ako poduzece Zeli izgraditi dugoro¢nu lojalnost potrosaca, ona mora sve vise voditi brigu o
kupcima 1 cijeloj zajednici, a istodobno ja¢ati odgovornost kupaca poduze¢ima koja postuju
pravila drustvene odgovornosti poduzec¢a u odabiru proizvoda. Predvidljivo je da ¢e sve vise
poslovnih organizacija odabrati dugoro¢ne, odrzive poslovne planove, dok ¢e se sve manje
poduzeca usredotoCiti na kratkoro¢ne i eticki upitne marketinske aktivnosti kao i da ce
danasnja djeca ipak sve viSe voditi racuna o etickome konzumerizmu 1 vaznosti ukupnoga
doprinosa drustvu, kako svakog pojedinog potrosaca, tako i kompanija. To ¢e znaciti potpunu
integraciju DOP-a i marketinga, te provodenje uspjeSne poslovne prakse u skladu sa svim

nacelima DOP-a.

Vrijednost se robne marke stvara kroz lojalnost od strane stvarnih i od strane potencijalnih
kupaca. Temelj lojalnosti odredenoj marki je spremnost Klijenata na ponovnu kupnju.

Vrijednost se marke ogleda u njenom kontinuiranom stvaranju odanih kupaca.

Poslovanje u skladu s poslovnim nacelom drustveno odgovornog poslovanja ima prednosti za
poduzece / organizaciju i druStvo u cjelini. Usvajanjem drustveno odgovornih poslovnih
praksi, poduzeta mogu povecati svoju konkurentnost koja podrazumijeva veci udio na
trziStu, oglaSavanje koje je besplatno, lak$i pristup sredstvima, veéu produktivnost jer je

zadovoljstvo zaposlenika povecano te lojanost samih potroSaca.
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3.3. Eksplorativna analiza druStveno odgovornog poslovanja u kozmeti¢koj

industriji

Ovo ¢e poglavlje analizirati drustveno odgovorno poslovanje na primjeru kozmeticke

industrije tvrtki DM i Loreal.

Kao §to je ve¢ naglaseno u radu, kozmeticka industrija vrlo je vazan segment industrijske
grane uopce. Povijest koriStenja proizvoda za osobnu higijenu, parfema 1 kozmetike moze se
pratiti odavnina. Napredak tehnologije uz kontinuirane inovacije glavna su karakteristika
moderne kozmeti¢ke industrije. Celnici industrije neprestano razvijaju nove proizvode ili
poboljsavaju postojece. Najtipicnije obiljezje kozmetiCke industrije je kontinuirano ulaganje u

inovacije (Malenica i Dorbic, 2014).

Unato¢ opcoj ekonomskoj krizi, kozmeti€¢ka industrija utjecala je na dobit mnogih
kozmetic¢kih poslovnih organizacija, no kako se trziSte Siri na azijska, juznoamericka i
isto¢noeuropska trzista, kozmeticka industrija jo$ uvijek ima prostora za rast. Uvodenje novih
proizvoda, kontinuirani napori na poboljSanju postojecih proizvoda i nize cijene proizvoda
takoder pomazu u povecanju prodaje. Cilj svake poslovne organizacije je u potpunosti
iskoristiti postoje¢e resurse i1 potencijale s ekonomske, politicke 1 socijalne perspektive.
Drugim rije¢ima, cilj je dobiti Sto viSe rezultata sa Sto manje unosa uz preuzimanje druStvene

odgovornosti i politicke korektnosti (Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen, 1999:4).

Program “Sharing Beauty With All” tvrtke Lorela temelji se na Cetiri stupa (L'Oréal postize

ambiciozne ciljeve odrzivosti, 2017):

OdrZiva inovacija za smanjenje negativnog utjecaja proizvoda i formulacija na okolis;

e (Odrziva proizvodnja za smanjenje utjecaja tvornica i distribucijskih centara na okolis;

e (Odrzivi razvoj, tako da potrosaci imaju mogucénost donoSenja odrzivih izbora prilikom

kupnje i konzumiranja proizvoda;

e Odrzivo koegzistiranje sa svim dionicima L'Oréal Grupe (javnoS¢u, dobavlja¢ima i

zaposlenicima).
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L'Oréal svake godine transparentno komunicira i pruza podatke o napretku tvrtke. Danas je
grupa postala jedna od svjetski priznatih tvrtki s ambicijama i1 ozbiljnim pristupom odrzivom

razvoju.

L'Oreal je 2013.-e godine postavio inovativni alat, SPOT (Sustainable Optimization Product)
(Alat za odrzivu optimizaciju proizvoda), ¢iji je cilj procijeniti i poboljsati okolisne i socijalne
performanse svih proizvoda marke. Odrzivi razvoj integriran je u proces dizajniranja novih

proizvoda grupe (Spiljak, 2020):

e 85% proizvoda stvorenih ili obnovljenih u 2019. godini imalo je poboljsan okolisni i

druStveni profil.

e Do kraja 2019. L'Oréal je pomogao 90.635 ljudi iz ugroZenih zajednica da pronadu
posao kroz programe integracije.

e ['Oréal je jedina tvrtka na svijetu koja je Cetvrtu godinu zaredom dobila ocjenu "A" u

sljedece tri kategorije CDP-a (zastita klime, upravljanje vodama 1 zaStita Suma).

Karakteristika druStvene odgovornosti poduzeca je postivanje zakona i1 propisa koji su
uglavnom usmjereni na dionike. Uz to, karakterizira ga sudjelovanje u drustveno odgovornim

inicijativama i aktivnostima.

U Europi i1 Sirom svijeta sve viSe tvrtki promovira svoje strategije drustvene odgovornosti
kako bi se nosile s razli¢itim ekonomskim i socijalnim pritiscima 1 pritiscima vezanim uz
zaStitu okoliSa. Te tvrtke Zele poslati informacije raznim dionicima s kojima kontaktiraju:
zaposlenicima, dionifarima, investitorima, potroSa¢ima, javnom sektoru i organizacijama
civilnog drustva. Cineéi to, vjeruju da njihovo dobrovoljno sudjelovanje i zalaganje mogu
pomoc¢i u povecanju dobiti (Pavi¢ - Rogosi¢, 2012). Vanjska dimenzija drustveno odgovornog
poslovanja proteze se i izvan samog poduzeca te ima utjecaj na lokalnu zajednicu i razlicite

dionike. Jedna je od takvih kompanija i Drogerie markt (DM).

Drogerie markt uspjesna je tvrtka jer jednaku pozornost posvecuje ekonomskim, socijalnim i
ekoloskim utjecajima, a drustveno odgovorno poslovanje DM-a je poslovni model i metoda
upravljanja koja profit donosi na drustveno odgovoran nacin. Kao tvrtka koja preuzima

drustvenu odgovornost, cilj DM-a je preuzeti odgovornost za svoje postupke i svojim
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aktivnostima imati pozitivan utjecaj na okolis, potrosace, radnike i zajednice. Kroz ovaj nacin
poslovanja DM ima viSestruku korist za cijelo poduzeée i cijelo drustvo. Teznja stabilnom i
odrzivom poslovanju na globalnoj razini zapocela je s promjenom poslovne kulture i na¢ina

zivota obi¢nih gradana.

Drustvena odgovornost temelji se na dobrovoljnoj integraciji u poslovanje poduzeca.
Ulaganjem u zelene tehnologije, poduzece ne samo da doprinosi zastiti okoliSa, veé i
poboljsava svoje proizvode dodavanjem dodane vrijednosti (komponenta okolisa). U
zemljama / regijama u kojima zakon ne definira jasno socijalna prava, poslovne organizacije
takoder mogu promicati pravne promjene pazljivo planiranim druStveno odgovornim

ponasanjem (Rajcevi¢, Ferenac 1 Srbi¢, 2012).

Uz placu 1 ostale izravne materijalne naknade, strategija poduzeca ima i vazne ¢imbenike na
polju neizravne materijalne naknade, odnosno odredene beneficije 1 osiguranje unutar

organizacije, koji su podijeljeni u tri kategorije (Bahtijarevié¢ —Siber, 1999: 653):
e Sigurnosne i zdravstvene beneficije
e Pogodnosti slobodnog vremena

e Usluge zaposlenicima - na na¢in da im se omogucuju stipendije, krediti, usluge
prehrane, sluzbeni automobil, profesionalna odjeca, pravne usluge, bonusi i darovi za

blagdane.
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Slika 6. Faze drustveno odgovornog poslovanja

STRETIGIISKA
. Daje nam
—, strategijsku i
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Izvor: autorica rada
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promi¢u DOP

DM njeguje pristup meduljudskih odnosa temeljen na istrazivanjima E. Mayoa. U modernoj

teoriji ima specifiCan koncept ljudi i metodu motivacije koja je osnova organizacijskih

rjeSenja 1 strategija upravljanja. Hipoteza o radnoj motivaciji sastoji se od sljedecih

karakteristika koje su usvojene (Bahtijarevié-Siber:1986:85):

e socijalne potrebe kao klju¢ni ¢imbenici motivacije za rad,

e Kkorelacijska veza zadovoljstva i produktivnosti rada,

e sustav nagradivanja
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4. STUDIJA SLUCAJA DRUSTVENO ODGOVORNOG POSLOVANJA
NA PRIMJERU KAMPANJE TVRTKE L'OREAL NA TRZISTU
REPUBLIKE HRVATSKE

L'Oréal je najveca svjetska kozmeticka tvrtka ¢ije djelovanje odrazava briga 0 zaposlenicima
s invaliditetom. Primjerice, u Kolumbiji je L'Oréal poboljsao svakodnevni zivot tjelesnih
invalida kupnjom profesionalne opreme i kampanjama za podizanje svijesti. Osim toga,
L'Oréal je u tvornici u Bogoti postavio rampe za invalide i nau¢io radnike znakovnom jeziku
kako bi olak$ao komunikaciju s radnicima s oSte¢enjima sluha. Nadalje, L'Oréal je uspostavio
poseban mrezni sustav koji moze automatski povezati gluhe 1 prevoditelje tijekom mrezne
video komunikacije. Na vrlo transparentan nac¢in tvrtka je predstavila proizvodni postupak i
pruzila razne javne informacije o poslovanju, §to je privuklo paZnju potrosaéa (Cavar,

2020:22).

Plas¢ (2009) navodi da je L'Oréal pozicioniran kao druStveno odgovorna tvrtka. Tvrtka se
fokusira na odrzivo poslovanje, fokusiraju¢i se na ekolosku svijest, ravnopravnost spolova i
medusobnu jednakost. Jedan od ciljeva L'Oréala je optimizacija pakiranja i procesa pakiranja.
Tvrtka planira smanjiti utjecaj na okoli§ u sljede¢ih nekoliko godina, razviti nove

biorazgradive materijale i smanjiti ambalazu.

L'Oréal Group iznio je novi smioni cilj, postizanje odrzivog razvoja do 2030. godine. Jedan
od ciljeva je oznacavanje proizvoda s ekoloSkim 1 socijalnim utjecajem. Na virtualnoj
konferenciji za tisak, L'Oréal Group u kombinaciji s "L'Oréalovim planom buduénosti "
istaknula je hrabre ciljeve i aktivnosti za odrzivi razvoj do 2030. godine. U tu svrhu L'Oréal
Grupa ubrzava transformaciju svog odrzivog poslovnog modela, sa snaznim osje¢ajem
drustvene odgovornosti i brige za zemlju. L'Oréal je postavio mjerljive ciljeve za sve svoje
planirane aktivnosti, §to ¢e u velikoj mjeri ograniciti utjecaj tvrtke na biolosku raznolikost,
vodu, klimu i prirodne resurse. Do 2025. godine svi proizvodni pogoni tvrtke L'Oréal postici

¢e ugljicnu neutralnost poboljsavanjem energetske ucinkovitosti i koristenjem 100%

obnovljive energije.

L'Orealov koncept odrzivog razvoja ulazi u novu fazu jer se na$ planet suo¢ava s mnogim

izazovima te je potrebno ubrzati napore na odrzavanju sigurnog covjekova okruzenja. Glavni
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izvr$ni direktor Jean-Paul Agon rekao je: "Predani smo postizanju njegovog glavnog cilja, a
to je postivanje dobrobiti planeta. " Tvrtka ¢e privuci svoje kupce, dobavljace i potroSace u
konceptu novog plana odrzivog razvoja. Kako bi potaknuo 1,5 milijardi potroSaca na odrzivi
razvoj. Uz to, L'Oréal je krajem svibnja 2020. najavio osnivanje dobrotvornog fonda koji ¢e
pomoci u suocavanju s globalnim posljedicama pandemije COVIDA-19. Vrijednost fonda je
150 milijuna eura, od ¢ega je 50 milijuna eura namijenjeno za pomo¢ izuzetno ranjivim
skupinama drustva - Zenama, a 100 milijuna eura koristi se za proucavanje utjecaja klimatskih

promjena na okoli3 (Spiljak, 2020).

4.1. Metodologija istrazivanja

Metodologija ¢e se istrazivanja ovoga rada sastojati u intervjuima provedenima sa
relevantnim zaposlenicima tvrtke L'oréal. Istrazivanje ¢e biti provedeno po principu da ¢e

relevantni ljudi L'oréala pokazati kako provode drustveno odgovorno poslovanje u tvrtci.

Prije svakog intervjua sudionicima je objasSnjeno kakvom ¢e se metodom provoditit
intervjuiranje. Nakon provedenih intervjua, moja je procjena da je izabrana metoda
intervjuiranja bila primjerena za odgovaranje na istrazivacka pitanja ovog istrazivanja buduci
da je uspjesno pruzila podatke i narative za koje je malo vjerojatno da bi ih sudionici pruzili u
strukturiranijem tipu intervjua gdje bi njihov obrazac bio previse usmjeren oc¢ekivanjima

samih istrazivaca.

4.2. Rezultati istrazivanja i analiza studije slucaja

Rezultati istrazivanja bazirani na 13 pitanja postavljenih direktorici korporativnih
komunikacija tvrtke L’Oréal pokazali su kako je provodenje DOP-a klju¢an segment
uspjesnosti poslovanja tvrtke. Interne dimenzije drustveno odgovornog poslovanja koje se
provode u tvrtci L’Oréal pokazuju veliku brigu za ljudske potencijale ujedno i zaposlenike
tvrtke. Nadalje, analiza studije slucaja pokazala je kako veliku pozornost pridaju projektima 1
inovacijama u svrhu doprinosa cjelokupnoj drustvenoj zajednici, tvrtka L’Oréal ostvaruje

korektne odnose sa organizacijama civilnog drustva u klju¢nim trenutcima, §to se pokazalo u

31



slucaju potresa i pandemije uzrokovane Covid 19 virusom 2020. i 2021. godine. Razvidno je
kako drustveno odgovorno poslovanja tvrtke Loreal utjeu na ostvarenje konkurentske
prednosti na trziStu te u konacnici na ukupno zadovoljstvo poduzeca u smislu stvaranja

profita, zadovoljstva potrosaca te utjecaja na eticnost poslovanja

Drugi je intervju odraden s Brand Business Leader Adria-Balkan for Armani, Yves Saint
Laurent Beaute, Valentino, Prada — Irenom Terzi¢. Intervju se bazirao na 6 pitanja. Iz
intervjua je razvidno kako se ekoloski segment brendova ve¢inom odnosi na proizvode u
smislu smanjenja koriStenja plastike, koriStenja odrzivih materijala, uvodenje opcije refill
proizvoda, koriStenja prirodnih sastojaka u formulama proizvoda i slicno. Nadalje, Irena
Terzi¢ navodi kako u narednim godinama planiraju na svakom gore navedenom brendu
ostvariti barem jednu drustveno odgovornu akciju godi$nje Sto svakako potvrduje druStvenu

odgovornost poslovanja.
4.3. Investicije u razvoju zajednice, pothvati u Republici Hrvatskoj

L'Oréal Adria-Balkan doveo je viSe od 20 jedinstvenih marki na regionalno trziste. Marke
ukljucuju njegu koze, njegu kose, parfeme i Sminku poput L'Oréal Paris, Garnier, Maybelline
New York, NYX Professional Makeup, Vichy, La Roche-Posay, Lancome, Yves Saint
Laurent, Giorgio Armani, Kiel, Kirastas, Matrix, itd. - u svim distribucijskim mrezama koje
uklju¢uju prodavaonice Siroke potrosnje, ljekarne, frizerske salone, prodavaonice s privatnim

robnim markama i prodaju putem e-trgovine.

U L'Orealu Adria-Balkan posveceni su sreci i zadovoljstvu svojih zaposlenika. Glavni razlog
uspjeha je timski rad, entuzijazam i predanost viSe od 400 proaktivnih profesionalaca pod
vodstvom bliske koordinacije i suradnje. Oni takoder nastoje pozitivno utjecati na svoje
zajednice te zastititi okoli§. Novi L'Oréalov buduéi plan odrZivosti odraZzava da druStvena
odgovornost znaci dva komplementarna aspekta: pretvaranje tvrtke u odrziviji poslovni model
1 doprinos izazovima sa kojima se svijet suoCava. Kao organizacija koja pridaje veliku

vaznost znanosti, rodnoj ravnopravnosti i raznolikosti, L'Oréal Adria-Balkan aktivno provodi

razne inicijative u tim podruc¢jima.

Poznati medunarodni program za promicanje Zena u znanosti - L’Oréal-UNESCO ,,Za Zene u

znanosti” - organizira se ve¢ vise od deset godina u zemljama Adria-Balkan regije. U ovom
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prestiznom programu svake se godine dodjeljuju stipendije najboljim mladim znanstvenicama
u Sloveniji, Hrvatskoj, Srbiji i Bugarskoj. L'Oréal Adria-Balkan redovito organizira razne
lokalne dobrotvorne aktivnosti (L’Oréal Adria-Balkan (ADBA) pruZa izvrsnost ljepote na
svih 9 trziSta Adria-Balkan regije, 2020).

Nacionalni program stipendiranja ,,Za zene u znanosti", koji zajednicki organiziraju L'Oréal
Adria i Hrvatsko UNESCO-ovo povjerenstvo Ministarstva kulture, ve¢ 14 uzastopnih godina
promovira izvanredna postignuéa u znanstvenom razvoju mladih hrvatskih znanstvenica.
Ponovno se istice vaznost kontinuiranog ulaganja u znanost i izvrsnost. Svijetu su potrebna
inovativna 1 znanstvena rjeSenja viSe nego ikad, a jedan od programa koji ih podrzava je

Nacionalni program stipendiranja ,,Za Zene U znanosti".

Proslogodisnje stipendistice pohvaljene su za izniman doprinos u uspostavljanju drustva
znanja i dobile su jednokratnu osobnu stipendiju u vrijednosti od 5000 eura (u kunskoj
protuvrijednosti) (Civilno drustvo (2020).

L'Oréal tvrtka je ljepoti posveéena vise od 100 godina. Grupa ima jedinstveni internacionalni
poslovni portfelj od 36 razli¢itih marki, s prodajom od 29,87 milijardi eura u 2019. godini i 88
000 zaposlenih Sirom svijeta. Kao vodeca svjetska kozmeticka tvrtka, L'Oréal i njegovi
proizvodi pokrivaju sve distribucijske mreze: maloprodajne prodavaonice, ljekarne, frizerske
salone, trgovine s privatnim robnim markama i e-trgovinu. Istrazivanje i inovacije, kao i
posveceni istrazivacki tim od 4.100 ljudi, srz su L'Oréalove strategije Sirenja ljubavi prema
ljepoti Sirom svijeta. Predanost L'Oréala odrzivom razvoju 2020. utjelovljena je u planu
"Podijeli ljepotu sa svima", koji ukljuuje ambiciozne ciljeve odrzivog razvoja postignute u
svim komponentama lanca vrijednosti L'Oréal Grupe (L’Oréal for the future* program
odrzivog razvoja: Grupa L‘Oréal predstavila nove odvazne ciljeve odrZivog razvoja do 2030.

godine, 2020).

U sklopu suradnje s Hrvatskim dermatoveneroloskim drustvom (HDVD), Ministarstvo zastite
okolisa, prostornog uredenja i graditeljstva sudjelovalo je u promotivnom dogadaju koji je
HDVD organizirao u suradnji s tvrtkom L'OREAL ADRIA d.0.0. Doniranjem edukativnih
stripova Ozzy Ozone. Stoga su na plazama Cetiri najveéa grada u Hrvatskoj postavljeni

informativni stolovi kako bi se gradanima dijelili edukativni promotivni materijali koji govore
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o potrebi zastite od $tetnog sunevog zradenja (Format za izvje$ée o provedbi AARHUSKE

KONVENCIJE, 2010).

4.4. Rasprava

Razvidno je kako je vazno poticati edukaciju zaposlenika o odvajanju otpada kao i poticanje
koristenja javnog prijevoza ili bicikla financijskim stimulacijama. Nadalje, kao dobar primjer
mozemo vidjeti kako bi sredstva koja se investiraju u DOP, trebala ovisiti o trenutnim
potrebama i specificnim aktivnostima u pojedinoj zemlji. Upravljanje otpadom trebao bi
postati imperativ svake poslovne organizacije te se aktivno treba raditi na odvajanju otpada,
recikliranju i ponovnoj upotrebi proizvoda od recikliranin materijala kao i na edukaciji
zaposlenika o pravilnom koriStenju istih. Kod stavke potroSa¢ vazno je naglasiti kako je
informirani potrosa¢ - odgovoran potroSac. Drustveno odgovorno ponasanje ne bi trebao biti
trend ve¢ treba postati praksa dobrog poslovanja i upravljanja kao alat napretka, odrzivosti i

ukljucivosti.

Jedan od prvih koraka primjene druStveno odgovornog poslovanja ogleda se kroz filantropiju.
Poslovanje u skladu s poslovnim nacelom drustveno odgovornog poslovanja ima brojne
prednosti za poduzece / organizaciju i drustvo u cjelini. Usvajanjem drustveno odgovornih

poslovnih praksi, tvrtke mogu povecati svoju konkurentnost ¢inec¢i dobro djelo za zajednicu.

4.5. Ogranicenja ISM metode

Metoda koja se koristi za konstruiranje problema donoSenja odluka objaSnjava strukturni
proces. Realizacijom ISM metode Zele se sloZeni odnosi izmedu elemenata urediti i oblikovati
hijerarhijsku strukturu. ISM metoda temelji se na znanju i iskustvu stru¢njaka iz domene u
problemima donoSenja odluka (razlaganje sloZzenih sustava u viSe podsustava), a cilj joj je

izgraditi viSeslojni strukturni model.
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Uloga ISM metode je identificirati vezu izmedu uvjeta, a zatim pronaci najpotrebniju
(najjacu) vezu u modelu. Na temelju povezanosti usmjerenog grafa mogu se dobiti i druge

veze iz izvorne matrice veza prema konceptu tranzitivnosti.

Mane: zamoran proces s mnogo clemenata koji zahtijeva pomo¢ stru¢njaka za analizu
MICMAC matrice.
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5. ZAKLJUCAK

Iz rada i studije slucaja razvidno je da usvajanjem drustveno odgovornih poslovnih praksi
poslovne organizacije mogu povecati svoju konkurentnost. Cilj drustveno odgovornog
poslovanja ne bi trebao biti prvenstveno ostvarivanje dobiti, ve¢ zadovoljavanje potreba
drustva ili opée drusStvene klase. Stoga bi filantropija trebala biti pocetak posla koji je
odgovoran za drustveno odgovorno poslovanje. Vazno je biti dobar poslodavac, razvijati
svijest 1 promovirati praksu, pruziti podrSku zajednici 1 uspostaviti partnerstva koja pomazu u
postizanju dobrih poslovnih rezultata. Razli¢ite poslovne organizacije uglavnom pruzaju
velike iznose sredstava u obliku donacija ili sponzorstava raznim neprofitnim organizacijama

ili projektima.

Ako se ozbiljno primjenjuje na suradnju sa zaposlenicima poduzeca,, zaStitom okolisa,
partnerima i kooperantima kako bi se zadovoljile potrebe kupaca da se ponasaju odgovorno u
zajednici, tada drusStvena odgovornost poduzeca ima velik potencijal. Za zaposlenike
drustveno odgovorno poslovanje potice pravicnost 1 odgovornost, a isto vrijedi 1 za dobavljace

1 potrosace.

Definicija Europske komisije o drustvenoj odgovornosti jedna je od smjernica koja jasno
odgovara kako poduzeca koriste koncept drustvene odgovornosti kroz dijalog sa dionicima
kako bi integrirale brigu o drustvu 1 okoliSu u svoje poslovanje. U tako definiranom konceptu
briga za drustvo i okoli§ ne zna¢i da ¢e zagovaranje takvog pristupa Stetiti poslovnim
rezultatima. UkljuCuje priznavanje legitimnih ocekivanja i interesa legitimnih dionika,
odnosno sposobnost organizacije da utjece na svoje poslovanje ili moze utjecati na uspjeSnu
provedbu strategija i ciljeva. Organizacija bi se trebala ukljuciti u dijalog sa dionicima kako bi
utvrdila vaZnost svakog pitanja i oCekivanja i vrste utjecaja, a zatim dobrovoljno promijeniti

svoje postupke 1 prakse upravljanja kako bi postigla odrzivi razvoj.

Provedenim istrazivanjem se doslo do spoznaje u kolikoj mjeri odredeni alati, pojavni oblici i
dimenzije drustveno odgovornog poslovanja tvrtke Loreal utje¢u na ostvarenje konkurentske
prednosti na trziStu te u konacnici u kolikoj mjeri utjecu na ukupno zadovoljstvo poduzeca u
smislu stvaranja profita, zadovoljstva potrosaca te utjecaja na eti¢nost poslovanja. Provedena
studija slucaja mozZe biti od pomo¢i, ne samo tvrtci na kojoj se istraZivanje provelo, ve¢ i

ostalim poduze¢ima kao smjernica u kojem pravcu treba i¢i s provodenjem drustveno
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odgovornog poslovanja. Ovim istrazivanjem se utvrdila trenutna situacija implementiranja
drustveno odgovornog poslovanja na primjeru tvrtke Loreal. Dobiveni podaci i smjernice
mogu posluziti drugim poduzeéima u boljem razumijevanju potreba i zelja potrosaca. 1z
istrazivanja je razvidno kako tvrtka L'Oreal postize poslovnu uspjeSnost redovitim
edukacijskim materijalima dostupnima na internim e-learning platformama koje zaposlenici
moraju poloziti. Uz aktivnosti koje poduzimaju unutar poslovanja, paze i na to da promotivne

materijale nabavljaju od proizvodaca koji postuju najvise ekoloske i drustvene standarde.

Preporuka je daljnjih istrazivanja svakako da se provede i istrazivanje na razini cijele
kozmeticke industrije kako bi se dobile informacije u kojem smjeru razvijati druStveno
odgovorno poslovanje u cjelini kako bi se ispravile i1 izbjegle eventualne pogreske u

buduénosti.
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PRILOG

Pitanja za istrazivanje |

1.Koji su najznacajniji primjeri DOP-a tvrtke L’Oréal na podrucju Hrvatske i ukratko ih

opisite?

2.Koji od ciljeva DOP programa koje je L’Oréal grupa objavila da se planiraju provesti do
2030. se planiraju provesti u Hrvatskoj?

3.Najvaznije znaCajke programa odrzivog razvoja L’Oréal for the Future?

4.Sto je Citizen day i koje su sve ustanove do sada sudjelovale ? ( kod nas i u svijetu)

5. Koliko otprilike nov€anih sredstava odlazi na DOP programe?

6. Kako podi¢i svijest zaposlenika o DOP? ( naknade za odlazak na posao pjeske)

7. Kako se tvrtka L’Oréal nosi s izazovima koje je uzrokovala pandemija korona virusa?

8. Recite mi molim Vas nesto vise o pomo¢i koju je tvrtka L’Oréal pruzila gradanima nakon

razornog potresa u Zagrebu?

9. Sto je Ethics day?

10. Kako zbrinjavate otpad i educirate li o tome svoje zaposlenike?

11. Kakav je odaziv promotivne akcije u suradnji s HDVD na temu zastite od sunca?

12. Jesu li korisnici educirani o sastavu vasih proizvoda?

13. Po Vasem miSljenju, Sto tvrtka moZe unaprijediti vezano za DOP, a §to je diferencira od

konkurencije?
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Pitanja za istrazivanje 11

1.Mozete mi molim Vas re¢i koje promotivne akcije Vasih brendova bi istaknuli kao
drustveno odgovorne i ukratko ih opiSite?

2. Nastojite li educirate ljude o odvajanju otpada i brizi za okoli§ putem svojim kampanja?

3. Jesu li svi sastojci Vasih proizvoda navedeni na ambalaZzi?

4. Sudjelujete li u akcijama kao $to je Citizen day te smatrate li da ste u L'Orealu stekli neke
navike drustveno odgovornog ponasanja ( npr. odvajanje otpada) koje primjenjujete i u
svakodnevnom zivotu?

5. Koje ciljeve Armani, Prada, Valentino i YSL planiraju ostvariti u narednim godinama u
Hrvatskoj?

6. Po Vasem misljenju, smatrate li L'Oreal drustveno odgovornom kompanijom i zasto?

1. Koji su najznacajniji primjeri DOP-a tvrtke L’Oréal na podruéju Hrvatske i ukratko

ih opisite?

L’Oréal u Republici Hrvatskoj djeluje kroz L’Oréal Adria-Balkan Hub odnosno regiju koja
obuhvaca pet zemalja (Slovenija, Hrvatska, Bosna 1 Hercegovina, Srbija te Bugarska) te Cetiri
tzv. export zemlje, odnosno zemlje u kojima L’Oréal nema predstavnistva, ve¢ svoje
distributere (Albanija, Crna Gora, Makedonija 1 Kosovo). Iako su ova trzista kao i navike te
potrebe stanovnistva vrlo razliiti, pokuSavamo podrzati i promovirati one inicijative koje su
u skladu s naSim vrijednostima te vizijom i misijom — kako unutar same kompanije (medu
zaposlenicima) tako i u drustvu u cjelini. Konkretno, u svim nasim uredima pokrenuli smo
proces zelene transformacije Sto je u slucaju Hrvatske znacilo pronalazak novog, energetski
uc¢inkovitijeg uredskog prostora, edukaciju zaposlenika o odvajanju otpada kao i poticanje
koriStenja javnog prijevoza ili bicikla mjese¢nim financijskim stimulacijama. Nadalje, svi
zaposlenici u Hrvatskoj dobili su i dodatne dane godiSnjeg odmora nakon potresa 29.12.2020.

godine jer smo svjesni emotivne i mentalne tezine tog dogadaja te kako bismo omogudili
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zaposlenicima da se ukljuce u volonterske aktivnosti ukoliko su Zeljeli. Uz odgovornost koju
imamo prema naSim zaposlenicima i poslovanju, istaknuli bismo i viSegodiSnju suradnju s
SOS dje¢jim selima te Crvenim Krizem u Hrvatskoj, Srbiji i Bugarskoj, poticanje
osposobljavanja djece kao i osoba s posebnim potrebama u Sloveniji i Srbiji, podrska
kulturnim, izvodackim djelatnostima doniranjem profesionalne S$minke kazaliStima te
pravovremene reakcije u slucajevima katastrofe poput potresa u Zagrebu i Petrinji, poplave u
Gunji i sl. kada smo se aktivirali kroz hitno doniranje higijenskih proizvoda. Uz aktivnosti
organizirane na razini kompanije, svaki na$ brend ima pravo podrzati one akcije koje su u
skladu s njihovom svrhom, pa tako npr. La Roche-Posay sudjeluje u javnozdravstvenim
akcijama prevencije 1 ranog otkrivanje melanoma. Kiehl's je posvefen ocuvanju okolisa 1

podrsci drustveno ugrozenim skupinama, itd.

2. Koji od ciljeva DOP programa koje je L’Oréal grupa objavila da se planiraju
provesti do 2030. se planiraju provesti u Hrvatskoj?

L’Oréal je od 2013. godine kroz globalni program odrzivog razvoja nazvan ,,Sharing beauty
with all* poticao transformaciju vlastitog poslovanja, kao 1 transformaciju ¢itavog poslovnog
sektora, ali i druStva prema odrzivom i uklju¢ivijem nacinu zivota. Nakon §to smo u
proteklom sedmogodiSnjem razdoblju ostvarili ciljeve koje smo sami sebi zadali poput
smanjenja emisija CO2 za 78% u odnosu na baznu 2005., uklju¢ivanje skoro 100 000 tesko
zaposljivih osoba u proces poslovanja i ostalo, u narednom desetlje¢u smatramo bitnim otic¢i
veliki korak dalje. Novi globalni program odrzivog razvoja naziva ,,L.’Oréal for the Future*
predstavlja upravo to — iskorak za kojeg se nadamo da ¢e ga slijediti i drugi. Jedna od znacajki
tog programa, odnosno strategije je i 150 milijuna eura koje dajemo u razli¢ite svrhe — 50
milijuna za udruge i inicijative koje poticu uklju€ivanje i zaposljavanje marginaliziranih Zena
(zrtve obiteljskog nasilja, trgovine ljudi, izbjeglica). Nadalje, 50 milijuna eura je namijenjeno
za projekte usmjerene na obnovu ekosustava te preostalih 50 milijuna za inovativne projekte
koji se bave cirkularnom ekonomijom, odnosno recikliranjem i upravljanjem plasti¢nim
otpadom. Navedeni iznosi dostupni su za inovativne projekte u cijelom svijetu pa tako i
Hrvatskoj. Jedna od novina je i uvodenje aplikacije ekoloSkog i drustvenog utjecaja svih nasih
proizvoda koji se ispiru vodom 2022. godine putem koje ¢e hrvatski gradani moci vidjeti
koliko konkretan proizvod utjece na okoli§ na skali od A do E uz objasnjenje same ocjene.

Nastavljamo i dalje s aktivnostima podrZzavanja projekata i organizacija koje rade za korist i
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dobrobit zajednice kao i1 pruzanje pomo¢i stanovnistvu pogodenom prirodnim katastrofama.
Radit ¢emo i na daljnjoj zelenoj transformaciji naseg ureda i zaposlenika u Hrvatskoj kroz

ulaganja u energetsku infrastrukturu poslovnog prostora i ostalo.
3. NajvaZnije znacajke programa odrzivog razvoja L’Oréal for the Future?

Uz spomenuta financijska sredstva koja dajemo projektima i inovacijama, bitno je naglasiti
da smo se u definiranju programa vodili strunim i znanstvenim preporukama koje se
oslanjaju na medunarodno priznat koncept planetarnih granica — devet kategorija koje su
znanstvenici uspostavili s ciljem zadrzavanja putanje porasta temperature od 1.5 stupnja.
Neke od kategorija su bioraznolikost, klimatske promjene, odgovorno upravljanje zalihama
pitke vode i sl. Svjesni da sami he mozemo posti¢i globalne ciljeve, Zelimo barem utjecati na
vlastiti mikro svijet (opskrbni 1 transportni lanac, proizvodnju, poslovanje, kupce) te na¢in na
koji poslujemo 1 posStujemo nasu planetu te tako biti primjer drugima. Neke od znacajki koje
¢e potrosai primijetiti bit ¢e promjena ambalaze svih naSih proizvoda i1 brendova. Sva
pakiranja bit ¢e napravljena od recikliranih i/ili reciklabilnih materijala ili ¢e se moci
jednostavno nadopuniti sadrzajem proizvoda. Radit ¢emo i na prilagodbi nasih proizvoda koji
se ispiru vodom kako bismo smanjili potrosnju iste od strane potrosaca, a uvodimo i
edukaciju putem ranije spomenute aplikacije ekoloskog 1 drustvenog utjecaja nasih proizvoda

kako bi svatko od nas mogao donijeti racionalnu i odrzivu odluku pri kupovini istih.
4. Sto je Citizen day i koje su sve ustanove do sada sudjelovale ? ( kod nas i u svijetu)

Citizen day je nas dan volonterstva i1 ujedno nacin na koji zelimo educirati 1 aktivirati svoje
zaposlenike da doprinesu zajednici u kojoj zive i djeluju. Sve polazi od pojedinca, stoga svake
godine organiziramo korporativno volontiranje gdje nasi zaposlenici imaju priliku sudjelovati
u aktivnostima koje pomazu drusStvu te na taj naCin postati kotaci¢ promjene. lako je
korporativno volontiranje dobrovoljna moguénost koju nudimo zaposlenicima, svake godine
ih se vec¢ina ipak odluci sudjelovati - §to prijedlozima akcija Sto na terenu. Kroz 10 godina
postojanja Citizen Day-a potpomogli smo mnogobrojne ustanove i udruge u RH, razne
domove za nezbrinutu djecu i onu s posebnim potesko¢ama, domove umirovljenika, donirali

krv, radili u puckim kuhinjama, itd.

5. Koliko otprilike nov¢anih sredstava odlazi na DOP programe?
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Sredstva ovise o trenutnim potrebama i specifi¢nim aktivnostima u pojedinoj zemlji.
6. Kako podic¢i svijest zaposlenika o DOP? ( naknade za odlazak na posao pjeske)

Prvenstveno edukacijama putem kojih mogu dobiti nova znanja i vjeStine koje ¢e dalje
primjenjivati i izvan radnog okruzenja te prenositi na druge poput edukacije o odvajanju
otpada, racionalnom upotrebom vode i energije, mijenjanjem prehrambenih navika i sl. lIpak,
ponekad je potrebno biti proaktivniji 1 potaknuti promjenu ¢ak i1 pod cijenu dodatnog troska —
osigurati besplatno voce svaki dan, uvoditi naknade zaposlenicima koji idu pjeske na posao,
koriste javni prijevoz te alternativna prijevozna sredstva (bicikli, romobili) ili poticati na
odlazak i koriStenje o€inskog dopusta. U pozadini takvih pogodnosti je ponovo edukacija i

mijenjanje navika.

7. Kako se tvrtka L’Oréal nosi s izazovima koje je uzrokovala pandemija korona

virusa?

Ve¢ 1 prije pojave pandemije, nasi zaposlenici su imali moguénost rada od kuce tako da smo
se vrlo brzo prilagodili novim okolnostima te svojim zaposlenicima uz rad od kuce dali 1
dodatnu potrebnu opremu za rad (bezi¢ne tastature 1 miSeve, monitore, drzace za laptope, 1 sl).
Istovremeno smo ostavili i moguénost rada iz ureda onim zaposlenicima koji mozda nemaju
uvjete za rad od doma ili jednostavno ne mogu pronaci motivaciju za isto. U tom slucaju
obveza je zaposlenika najaviti svoj dolazak u ured kako bismo imali uvid u trenutni broj
osoba te postovali stroge epidemioloSke preporuke. Nadalje, osiguravamo zastitne maske i
dezinficijense, a u svrhu zaStite mentalnog zdravlja, omogucili smo zaposlenicima da jedan
dan mjese¢no mogu koristi slobodan dan koji im se ne oduzima od fonda dana godi$njeg
odmora. U poslovnom smislu, godina je ipak bila uspjeSna gdje je primijecen trend rasta

internetske trgovine uzrokovan pandemijom.

8. Recite mi molim Vas neSto viSe o pomoc¢i koju je tvrtka L’Oréal pruzila gradanima

nakon razornog potresa u Zagrebu?

Nakon potresa u Zagrebu donirali smo 10 000 higijenskih proizvoda poput Sampona, gelova
za tuSiranje, dezodoransa, krema za njegu onim gradanima koji su svoj privremeni smjestaj

pronasli u studentskom domu Cvjetno naselje. Sli¢éno smo postupili i nakon potresa u Petrinji
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kada smo donirali 16 000 takvih proizvoda te 100.000 HRK jednokratne pomo¢i naSeg brenda
Kiehl's.

9. Sto je Ethics day?

Dan Etike je dan kad u cijelom svijetu pa tako i u nasim uredima u regiji obiljezavamo visoke
eticke standarde i vrijednosti, razgovaramo o problemima i preprekama te isti¢emo eti¢no
ponasanje kao minimum dobre poslovne prakse kompanije. Kao tvrtka koja Zeli poStovati
najviSe drustvene standarde, od iznimne nam je vaznosti da uz odgovarajucu financijsku
kompenzaciju u vidu place, osiguramo da se svi nasi zaposlenici osje¢aju dobrodoslo,
posStovano 1 sigurno na radnom mjestu. lako njegujemo kulturu dijaloga i otvorenosti,
ponekad se moze dogoditi da odredena postupanja ili prakse ostanu neadresirana — bilo iz
nezainteresiranosti, straha ili neznanja. Upravo iz tog razloga omogucili smo zaposlenicima
da jednom godiSnje mogu anonimno postaviti bilo koje pitanje na temu etike ili dati prijedlog
o0 poboljsanju generalnoj direktorici L'Oreala Adria-Balkan, te na taj na¢in pozitivno utjecati
na radnu okolinu i procese u L’Oréalu. Osim toga, u svakoj drzavi imamo 1 etickog
korespondenta ¢ija je uloga da budu dostupni kolegama koji imaju neke eticke dileme te ih
savjetuju oko rjeSavanja istih. Izuzetno smo ponosni da ovaj dan obiljezavamo ve¢ 12. godinu

zaredom 1 transparentno razgovaramo o problematici i unaprjedenju postojecih odnosa.
10. Kako zbrinjavate otpad i educirate li o tome svoje zaposlenike?

Upravljanje otpadom jedan je od prioriteta tvrtke te ve¢ godinama aktivno radimo na
odvajanju otpada, recikliranju i ponovnoj upotrebi proizvoda od recikliranih materijala. U
nasim uredima postoje kante za odvajanje bio, papirnatog, plasti¢nog i metalnog otpada te se
pazi da svaki zaposlenik iste koristi. Koristimo 1 elektricnu energiju iz odrzivih izvora.
Nadalje, redovito osvjezavamo edukacijske materijale dostupne na nasim internim e-learning
platformama koje zaposlenici moraju poloziti. Uz aktivnosti koje poduzimamo unutar naSeg
poslovanja, pazimo i da promotivne materijale nabavljamo od proizvodaca koji postuju
najviSe ekoloSke i druStvene standarde. Na taj nain transformiramo sebe, ali i sve s kojima
suradujemo (dobavljace i klijente) jer smatramo da je ve¢i troSak takvog poslovanja vrijedan
rezultata koje Zelimo posti¢i — 0drzivo upravljanje resursima. Radimo i na edukaciji potrosaca
te smo ranije s jednim lancem drogerija imali akciju prikupljanja prazne ambalaze

kozmetickih 1 higijenskih proizvoda bez obzira jesu li u pitanju bili proizvodi L’Oréal
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grupacije uz nagradivanje potroSaca koji su donosili takvu ambalazu popustima na proizvode
iz te kategorije. Planiramo i dalje educirati kupce o reciklazi ambalaze proizvoda za njegu i

higijenu jer jo$ uvijek velika vec¢ina njih zavrsi u smecu.
11. Kakav je odaziv promotivne akcije u suradnji s HDVD na temu zastite od sunca?

Na zalost, u ovom trenutku nemam tocan podatak o ovoj akciji ali imajuc¢i u vidu da se
intenzivno odvija ve¢ godinama vjerujem da su rezultati i viSe nego zadovoljavajuci. Moji

kolege iz La Roche Posay brenda sigurno imaju vise podataka o konkretnom projektu.
12. Jesu li korisnici educirani o sastavu vasih proizvoda?

Nastojimo sve potrosace educirati o nas§im proizvodima kao 1 u¢inkovitosti istih. Smatramo da
je informirani potrosa¢, odgovoran potroSa¢ te je sastav svakog proizvoda naveden na
njegovoj poledini. Svim kupcima na raspolaganju je i nas odjel za podrSku potrosac¢ima koji
spremno odgovara na sva pitanja te savjetuje o proizvodima s obzirom na potrebe potrosaca.
Provodimo i edukacije dermatologa i farmaceuta za proizvode iz naSe aktivne njege kako bi
svojim korisnicima mogli dati $to bolju uslugu i savjet za njegu koze. S marketinske strane,
protivnici smo laznog oglaSavanja, odnosno ne koristimo informacije o ucinkovitosti
proizvoda ukoliko one nisu potvrdene, odnosno klinicki dokazane. Takoder, na svim
pakiranjima nasih proizvoda se vrlo transparentno nalazi lista svih sastojaka pojedinog
proizvoda. Kako bismo osvijestili potrosace o djelotvornosti svakog sastojka kojeg mogu
pronaci u nasim proizvodima pokrenuli smo i web stranicu Inside Our Products https://inside-
our-products.loreal.com/ te ¢emo tijekom ove godine i promovirati tu stranicu a sve s ciljem

bolje informiranosti i transparentne komunikacije.

13. Po VaSem miSljenju, Sto tvrtka moZe unaprijediti vezano za DOP, a §to je diferencira

od konkurencije?

Bitno je uvidjeti da nitko nije otok za sebe. Svaka tvrtka radi s ljudima za ljude, odnosno
krajnje kupce i potroSace. Upravo je zbog toga vazno biti odgovoran prema zaposlenicima 1
drustvu te prepoznati snagu promjena i utjecaja koje svaka tvrtka (moze) ima(ti). DOP ne bi
trebao biti trend, niti iskljucivo sluZiti u marketinske svrhe, ve¢ treba postati praksa dobrog

poslovanja i upravljanja kao alat napretka, odrZivosti 1 ukljucivosti.
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Rezultati studije slucaja pokazali su kako L’Oréal u Republici Hrvatskoj djeluje kroz L’Oréal
Adria-Balkan Hub. U svim uredima pokrenut proces zelene transformacije $to u slucaju
Hrvatske zna¢i da je pronaden novi, energetski ucinkovitiji uredski prostor. Nadalje,
provedena je edukacija zaposlenika o odvajanju otpada kao i poticanje koriStenja javnog
prijevoza ili bicikla mjesecnim financijskim stimulacijama. 50 milijuna eura je namijenjeno
za projekte usmjerene na obnovu ekosustava te preostalih 50 milijuna za inovativne projekte
koji se bave cirkularnom ekonomijom, odnosno recikliranjem 1 upravljanjem plastiénim
otpadom. U definiranju programa vodilo se stru¢nim i znanstvenim preporukama koje se
oslanjaju na medunarodno priznat koncept planetarnih granica — devet kategorija koje su
znanstvenici uspostavili s ciljem zadrzavanja putanje porasta temperature od 1.5 stupnja.
Citizen Day-a om potpomogli su mnogobrojne ustanove i udruge u RH, razne domove za
nezbrinutu djecu i onu s posebnim poteskoc¢ama, domove umirovljenika, donirali krv, radili u
puckim kuhinjama, itd. Sredstva koja se investiraju u DOP, ovise o trenutnim potrebama i
specifiénim aktivnostima u pojedinoj zemlji. Svijest zaposlenika o DOP-u prvenstveno je
postignuta edukacijama putem kojih mogu dobiti nova znanja i vjeStine koje ¢e dalje
primjenjivati 1 izvan radnog okruzenja te prenositi na druge poput edukacije o odvajanju
otpada, racionalnom upotrebom vode 1 energije, mijenjanjem prehrambenih navika i sl. Vec i
prije pojave pandemije, zaposlenici su imali mogucnost rada od kuce tako da su se vrlo brzo
prilagodili novim okolnostima te svojim zaposlenicima uz rad od kuce dali i dodatnu potrebnu
opremu za rad (beziCne tastature i miSeve, monitore, drzace za laptope, i sl). Nakon potresa u
Zagrebu donirali su 10 000 higijenskih proizvoda poput Sampona, gelova za tuSiranje,
dezodoransa, krema za njegu onim gradanima koji su svoj privremeni smjeStaj pronasli u
studentskom domu Cvjetno naselje. Sli€no su postupili i nakon potresa u Petrinji kada su
donirali 16 000 takvih proizvoda te 100.000 HRK jednokratne pomo¢i brenda Kiehl's. Kao
tvrtka koja Zeli poStovati najviSe drusStvene standarde, od iznimne im je vaznosti da uz
odgovarajucu financijsku kompenzaciju u vidu place, osiguraju da se svi zaposlenici osje¢aju
dobrodoslo, posStovano i sigurno na radnom mjestu. Upravljanje otpadom jedan je od
prioriteta tvrtke te ve¢ godinama aktivno rade na odvajanju otpada, recikliranju i ponovnoj
upotrebi proizvoda od recikliranih materijala. U uredima postoje kante za odvajanje bio,
papirnatog, plasticnog i metalnog otpada te se pazi da svaki zaposlenik iste koristi. U tvrtci
smatraju da je informirani potrosa¢, odgovoran potroSac te je sastav svakog proizvoda

naveden na njegovoj poledini. Svim kupcima na raspolaganju je i odjel za podrsku
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potrosacima koji spremno odgovara na sva pitanja te savjetuje o proizvodima s obzirom na
potrebe potrosaca. Direktorica korporativnih komunikacija na kraju je zakljucila kako DOP ne
bi trebao biti trend, niti isklju¢ivo sluziti u marketinske svrhe, ve¢ treba postati praksa dobrog

poslovanja i upravljanja kao alat napretka, odrzivosti i ukljucivosti.

1.Mozete mi molim Vas re¢i koje promotivne akcije Vasih brendova bi istaknuli kao

drustveno odgovorne i ukratko ih opisite?

Svaki L'Oreal Luxe brend podupire drustveno odgovorno poslovanje u raznim segmentima pa
tako i brendovi na kojima radim, a to su: Armani, Valentino, Yves Saint Laurent te Prada
Beauty. Segmenti u koje brendovi ulaze su ve¢inom ekoloski, ali ulazi i1 u socijalnu domenu
kroz suradnju s raznim nevladinim organizacijama. Ekoloski se segment brendova ve¢inom
odnosi na proizvode u smislu smanjenja koriStenja plastike, koriStenja odrzivih materijala,
uvodenje opcije refill proizvoda, koristenja prirodnih sastojaka u formulama proizvoda i
slicno. Odli¢an je primjer za to najnovije lansiranje Armani mirisa My Way: Bocica s
ponovno punjivim pakiranjem dizajnirana je uz posebnu posvecenost okolisSu, koja je od

vaznosti Giorgiu Armani.

Po prvi puta u industriji luksuznih mirisa, ovaj inovativni i ¢isti na¢in ponovnog punjenja
potpuno je jednostavan. Cep bo¢ice se odvrne, a refill pakiranje mirisa od 150ml se okrene
naopako 1 privrsti na vrat bocice. Originalna bocica se na taj naCin ponovno napuni, bez
gubljenja ijedne kapi mirisa. Na kraju postupka, ¢ep se ponovno zavrne. Boc¢ica od 50ml i
refill pakiranje od 150ml zajedno omogucavaju ustedu reduciraju¢i 55% koriStenog stakla,
64% koristene plastike, 75% koriStenog metala 1 redukciju od 32% koriStenog kartonskog
pakiranja. Staklo bocice i refill pakiranja moze se reciklirati, a osim toga je i svaki element
bocice pogodan za reciklazu. Drugi je socijalni segment odrzivog poslovanja u kojemu se
brendovi zalazu za bolji poloZaj ugrozenih skupina u drustvu. Primjer za takvu akciju su Yves
Saint Laurent Ourika vrtovi: Osim doprinosa zastiti okoli$a, vrtovi Ourika predstavljaju i
svojevrstan poduhvat, podrzavajuc¢i poduzetniStvo i financijsku neovisnost Zena. Ovaj dosad
neviden drustveni program nastoji promovirati vjestine i stare zanate u lokalnim zajednicama,
istovremeno stvaraju¢i poslovne moguénosti za zadrugu koja broji 32 Zene: tijekom
posljednjih pet godina rad se ovih Zena posebno razvio i napredovao te ih tako potaknuo da
prosire svoja znanja i vjestine, ukljuujuéi ne samo rad u vrtu, ve¢ i upravljanje proizvodnim

rasadnicima, prodaju zitarica, Cajeva i kolaci¢a, pa ¢ak i satove kuhanja za turiste. Da bi
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podrzao ovaj program, YSL Beauty nastoji osigurati pravedno placanje tih zena tako §to jamci

minimalnu cijenu na temelju nabavne cijene, zajedno s razvojnim bonusom.

2. Nastojite li educirate ljude o odvajanju otpada i brizi za okoli§ putem svojim

kampanja?

Trenutno razradujemo kampanju u kojoj ¢emo se potpuno fokusirati na My Way refill
proizvod kako bi educirali ljude o vaznosti koriStenja opcije ponovnoga punjenja. U samoj
kampanji ¢emo koristiti podatke koji su navedeni u prvom odgovoru o reduciranju koristenja

stakla, plastike 1 metala te nainu odvajanja otpada za reciklazu.
3. Jesu li svi sastojci Vasih proizvoda navedeni na ambalazi?
Prema informacijama koje imam dostupne, svi sastojci proizvoda su navedeni na ambalazi.

4. Sudjelujete li u akcijama kao Sto je Citizen day te smatrate li da ste u L'Orealu stekli
neke navike drusStveno odgovornog ponasanja ( npr. odvajanje otpada) koje

primjenjujete i u svakodnevnom Zivotu?

Svaku godinu sudjelujem u organiziranim akcijama jer smatram da sve kompanije koje
posluju lokalno trebaju vratiti dio drustvu. U konacnici, lijepo je biti u prilici pomoc¢i onima
koji mozda nemaju svoj glas kao §to su djeca u domovima ili u §kolama koje nisu dovoljno

odrzavane.

5. Koje ciljeve Armani, Prada, Valentino i YSL planiraju ostvariti u narednim

godinama u Hrvatskoj?

U narednim godinama planiramo na svakom brendu ostvariti barem jednu drustveno

odgovornu akciju godisnje.

U ovoj godini planiramo zapoceti lokalnu inicijativu u sklopu globalnog programa YSL
ABUSE IS NOT LOVE u suradnji s udrugom Solidarna. Cilj je te akcije edukacija i
povecanje svijesti o intimnom nasilju, a bit ¢e usmjerena prema mladim ljudima koji po prvi

put ulaze u intimne veze.
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Istovremeno trazimo lokalne partnere za projekt ACQUA FOR LIFE — inicijativa je to brenda
Giorgio Armani koja je usredotoCena na pruzanje izvora pitke vode svim stanovnicima

podrucja pogodenih nestasicom vode.
6. Po VaSem miSljenju, smatrate li L'Oreal dru$tveno odgovornom kompanijom i zasto?

L'Oreal smatram drustveno odgovornom kompanijom jer u centar svog poslovanja stavlja
globalni program L'Oreal for the future. Taj se program aplicira u svim poslovnim i
organizacijskim jedinicama te se svakodnevno prati napredak prema odrzivosti te smanjenju

utjecaja na okolis.

Detalje programa mozete prona¢i ovdje: https://www.loreal.com/en/commitments-and-

responsibilities/for-the-planet/
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