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SAZETAK

Nase drustvo se stalno razvija i mijenja i financijska i ekonomska uspje$nost imaju znacajan
utjecaj na zivotni standard. Cilj zavrSnog rada je objasniti Sto zapravo u praksi znaci
drustveno odgovorno poslovanje te kako se razvijalo sve do danas. Odnosi s javno$c¢u takoder
sudjeluju u razvijanju drustveno odgovornog poslovanja i danas takvo poslovanje postaje sve
popularnije §to nije bilo uvijek tako. Porast obrazovanja, ulaganje u nove tehnologije,
globalizacija, organiziranost, sve to je dovodilo do drugacijeg razmisljanja kako zapravo se
moze doprinijeti zajednici. Danas tvrtke samovoljno provode razne akcije za okoli$ i drustvo
koje nisu zakonski obavezne i time grade bolju buduénost. Za bolju buduénost uz sve ove
napretke u tehnologiji svatko od nas mora osvijestiti vlastitu spoznaju da i kao individualni
pojedinac uzornim i osvijeStenim ponaSanjem moze pridonijeti zajednici u cjelini. Okoli$
treba Cuvati i ponasSati se treba odgovorno u svim zivotnim situacijama, narocito u poslovanju.
Ipak prije primjene koncepcije drustveno odgovornog poslovanja treba se sagledati iz kojeg

razloga se ono uvodi i koji su ciljevi koji se zele ostvariti takvim poslovanjem.

KLJUCNE RIJECI: drustveno odgovorno poslovanje, odnosi s javnoséu, poslovanje,

globalizacija, zajednica



SUMMARY

Our society is constantly developing and changing, and financial and economic performance
have a significant impact on the standard of living. The goal of the final paper is to explain
what socially responsible business actually means in practice and how it has developed up to
today. Public relations also participate in developing socially responsible business and today
such business is becoming more and more popular, which was not always the case. The
increase in education, investment in new technologies, globalization, organization, all this led
to a different way of thinking about how one can actually contribute to the community. Today,
companies arbitrarily implement various actions for the environment and society that are not
legally required and thus build a better future. For a better future with all these advances in
technology, each of us must become aware of our own knowledge that even as an individual
we can contribute to the community as a whole with exemplary and conscious behavior. The
environment should be protected and one should behave responsibly in all life situations,
especially in business. However, before applying the concept of socially responsible business,
it is necessary to consider why it is being introduced and what are the goals that such business

aims to achieve.

KEY WORDS: socially responsible business, public relations, business, globalization,

community
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Mnogobrojne mogucnosti, ali 1 ogranienja, druStveno-ekonomska buduénost moze staviti
zajednici na teret. Pritiskom globalizacije pocela se buditi svijest o posljedicama razvitka
svijeta, zagadivanje okolisa, komercijalizacija, zanemarivanje gospodarske etike. Drustveno
odgovorno poslovanje poc¢elo se primjenjivati 70-tih godina proslog stolje¢a kada se pocela
shvacati 1 uocavati negativna strana koju je prouzrocila globalizacija. Godina 2005. je
proglaSena Europskom godinom drustvene odgovornosti. Povecanje razine kvalitete Zivota,
indirektni porast poslovanja poduzeca, svemu tome je doprinijelo svakodnevno primjenjivanje
drustveno odgovornog poslovanja i to ne moze biti izbor ve¢ obaveza. Drustvena odgovornost
postaje vazan dio uspjeSnosti poslovanja jer su i potroSaci puno viSe ekoloski osvijesteni i
odluka o kupnji se sve viSe usmjerava na ekoloski prihvatljive proizvode. To je sustav
zasnivanja na pokusavanju zastite korporacija prema okolisu i drustvu i takav oblik djelovanja
uocljiv je bio jo$ prilikom uspostava prvih korporacija, ali ipak drustveno odgovorno
poslovanje svoj oblik pocinje dobivati u drugoj polovici dvadesetog stolje¢a dok je prijasnjih
godina takav koncept poslovanja bio relativno nov, danas je izrazito vazan za marketing. DOP
ima neizmjeran utjecaj na okoli§ i zajednicu, na profit, na prepoznatljivost brenda, na
donosenje promisljenijih odluka. Hrvatska moze istaknuti kako posjeduje velik broj poduzeca
koji primjenjuju koncept DruStveno odgovornog poslovanja. Fokus je na domace proizvode 1
domace proizvodace. Zato se namece pitanje koliko je drustvo odgovorno i moze li poduzece
biti drustveno odgovorno ako nisu sudionici druStva odgovorni. Za odgovorno ponasanje
tvrtka mora osvijestiti politiku prema sebi i prema ulagacima. Zbog takvog sistema lakSe ga
provode velike kompanije. Uspostavljanje odgovornosti je dug i slozen proces koji zahtjeva
druStvenu osvijeStenost kompletnog drustva. Bitna stavka je ta da na proces osvijeStenosti
utjece 1 obrazovanje i zbog toga odgovornost neke zemlje ovisi o obrazovanju drustva i samog
povijesnog 1 kulturnog nasljeda. Zastita okoli$a je takoder jedna vazna tema za drustveno

odgovorno poslovanje i treba joj posvetiti sve viSe paznje.



2. ODNOSI S JAVNOSCU

Broom (2010:3) isti¢e kako skupine 1 pojedinci pokuSavaju oduvijek uspostaviti odnose s
drugima zbog zadovoljavanja medusobnih potreba i Zelja. Uzajamna ovisnost u rastu¢im
svjetskim zajednicama zahtjeva slozenu ekonomsku, politicku i drustvenu interakciju. Zato je
odrzavanje 1 uspostavljanje odnosa na svim podruc¢jima druStvenih sustava postalo znacajno
podrucje znanstvenog proucavanja i profesionalnih praksi. Interdisciplinarni odnosi, bracni
odnosi, ljudski odnosi, svi ti pojmovi se koriste kada se zele proucavati odnosi izmedu
pojedinaca i upravljanja tim odnosima. Medunarodni odnosi koriste se za oznacavanje odnosa
u najveéem druStvenom sustavu. Ljudi u svakodnevnom govoru koriste izraz odnosi s
Jjavnoscu, ali Cesto ne misle na pozitivno kada ju izgovaraju. Ljudi smatraju odnose s javnoscu
sporednim pojmom koji pokusavaju prikriti istinu javnosti, da je to sinonim za lukavstinu i
obmanu, ako mediji prenose dobre vijesti tada govore za odnose s javno$¢u u pozitivhom
smislu, ali u konacnici ve¢ dugo drustvo odnose s javnoséu smatra da sputavaju i usmjeravaju

svijet.

2.1. Razvoj pojma

Povecan interes za primjenjivanje nalaza drustvenih znanosti, promjena uloga organizacija u
drustvu i1 neogranicen broj kulturnih i drustvenih promjena su neke od sila ¢ija su djelovanja
izazvala promjene definiranja odnosa s javnoS¢u. Najvazniji trenutak za razvoj odnosa s
javnos$cu opisuju da funkcija postaje djelom upravljanja organizacijom. Poc¢etkom 20. stolje¢a
mo¢ni poslovni interesi koriste odnose s javnos¢u da bi obranili sebe i svoje monopole od
novinara i drzave. Plan je bio izvrSiti protuudar svojom stranom price 1 tada bi time
manipulirali sa javno$€u. Prvobitni cilj je bio sprijeciti povecano drzavno reguliranje
poslovanja. Predsjednik Woodrow Wilson je u vrijeme kada su se Sjedinjene Americke
Drzave spremale za Prvi svjetski rat otvorio ,,Odbor za javno informiranje* dok je George
Creel predvodio ekipu mladih propagandista. Neki od njih su kasnije otvorili svoje tvrtke za
odnose s javnoS¢u. Odbor je htio ujediniti javni stav u potporu ratnom angazmanu preko
kompanija u cijeloj zemlji. U ratno vrijeme javni odnosi bili su jednosmjerni prema
uvjeravanju i utjecaju na druge. Nekolicina jos 1 danas odnose s javnoséu definira kao pusto
uvjeravanje. Desetlje¢ima po zavrSetku Drugog svjetskog rata znanje o svrsi medija je postaje
profinjenije. Iz tog razloga su se pojavile definicije koje odnose s javnoséu definiraju kao

dvosmjernu komunikaciju i medusobne odnose. Tada su se u definiciju pocele uvrstavati rijeci

3



poput uzajamno, recipro¢no i izmedu, Sto je oznacavalo zrelije glediSte na odnose s javnoscu.

(Broom, 2010:4)

Profesor na Sveucilistu Yale, osnivac Casopisa Public Opinion Quarterly, Harwood L. Childs,
potkraj 30-tth godina 20. stolje¢a uveo je najpredaniju definiciju. Suprotstavio se
opceprihva¢enom misljenju te je zakljucio kako svrha odnosa s javnoséu ne moze biti
prezentiranje pojedinog stajaliSta, sposobnost ublazavanja stava i razvijanje uljudnih i rizi¢nih
odnosa, nego je primarna funkcija po njegovom misljenju prilagodba ili pomirenje u javnom
interesu ona stajaliSta individualnog i skupnog ponaSanja koji su od druStvene vaznosti.
Childs je naveo kako je znacajka odnosa s javnoscu pomo¢ organizaciji da se prilagodi
drustvu 1 takva strategija se javila puno godina poslije u modernim odnosima s javnoscéu.
Elemente prilagodbe koje teoriju odnosa s javnoscu isticu, upucuje upravo na njezinu ulogu i
utjecaj na politiku organizacije i zbog toga zahtjeva pojam kolektivne akcije uz postojeci
pojam komunikacije. Jednosmjerna koncepcija odnosa s javnoséu pretezno u se u cijelosti
temelji na komunikaciji uvjeravanja i propagande u javnom obliku, a dvosmjerna koncepcija
potice komunikacijske razmjene i uzajamna razumijevanja. Dvosmjerna koncepcija zahtjeva
savjetovanje uprave vezano za promjene koje su organizaciji potrebne. U mnogim
ambijentima jo§ uvijek prevladava jednosmjerna koncepcija, ali suvremena praksa sve vise

ukljucuje dvosmjernu koncepciju.

Kako navodi Vilkosks et. al (2006:3) ljudi odnose s javnos¢u najcesce definiraju na osnovi
nekih od najlakSe uocljivih taktika i tehnologija te aktivnosti. Na osnovi publiciteta u
novinama na temelju televizijskog intervjua, na temelju pojavljivanja poznate osobe na
poznatim eventima, nepoznanica ljudima je da su odnosi s javnoS€u proces koji
podrazumijeva veci aspekt. To je proces koji obuhvaca analizu i istrazivanje, politi¢ko
formiranje, komunikaciju, programiranje, povratne informacije od publike. Prakticar odnosa s
javnoscu djeluje na dva aspekta, kao savjetnik svojih klijenata ili rukovoditelja organizacije i
kao tehni¢ar koji proizvodi i1 Salje poruke kroz razne medijske kanale. Godinama se
upotrebljavalo nekoliko definicija, ali jednu od najprihvacenijih definicija definirao je bilten
Novosti odnosa s javnoscu, a ona definira kako su odnosi s javnos¢u funkcija upravljanja koja
uvazava javni stav, prepoznaje procedure i politike organizacija ili pojedinaca s javnim
interesom te planira i provodi aktivne programe s ciljem primanja razumijevanja i strpljivosti
javnosti. Reks Harlou je prvi edukator u ovlasti odnosa s javnos¢u koji je osnovao ono §to je
kasnije postalo Drustvo za odnose s javnoS¢u Amerike te je prikupio viSe od petstotinjak

teorija iz isto skoro toliko izvora. Harlou je iznio definiciju koga glasi da su odnosi s javnoscu
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specificna funkcija upravljanja ¢iji je doprinos u odrzanju i uspostavljanju dvosmjernih

komunikacijskih kanala, prihvacanja 1 suradnje izmedu organizacija i javnosti, razumijevanja,

obuhvaca vodenje problema i bitnim pitanjima, pomaze rukovoditeljima da informiraju o

javnom mnijenju i da na njega reagiraju, sluze se sistemom blagovremenog upozorenja kako

bi predvidjeli moguce trendove 1 koriste eti¢ki prihvatljive tehnike komuniciranja kao svoje

glavne akte. Dosta definicija navode karakteristike odnosa s javnoscéu:

provodenje kontinuiranih i planiranih programa kao djelom upravljanja organizacije.
Odnosi izmedu organizacija i njenih javnosti su predmet rada, te se bave skupinom
koja ima interese u toj zajednici.

Kontroliraju misljenja, odnose van i unutar organizacija.

Analiziranje ucinaka kojih politika, aktivnost 1 postupci organizacije mogu pronacéi u
skupini zainteresiranih strana.

Otkrivaju aktivnosti, politike i postupanja sukoba s javnim interesom i opstanak
organizacije.

Informiraju upravu kod uvodenja novih politika, novih aktivnosti koje mogu koristiti
organizaciji.

Osiguravaju i uspostavljaju dvosmjernu komunikaciju koja se odvija unutar
organizaciji i njene javnosti.

PokuSava ostvariti promjene svijesti, misljenja, stavove van i unutar organizacije.
Ocuvani odnos ili novi odnos medu organizacijom i njezinih javnosti je rezultat rada i

truda.

2.2. Odnosi s javnosc¢u kao proces

U svome radu Vilkoks et al. (2006) definirali su odnose s javnos¢u kao proces, odnosno niz

postupaka, funkcija i promjena koji ostvaruju rezultate. Taj ciklus moze se na najlaksi nacin

opisati, a sastavnice procesa mogu se zapamtiti uz pomo¢ kratice RACE, kojeg je formulirao

Marston u literaturi Karakter odnosa s javnoS¢u §to znaci da se aktivnost odnosa s javnoscu

sastoji od Cetiri glavna elementa:

v

v
v
v

Istrazivanje,
Akcija,
Komunikacija,

Analiza.



Taj proces moze se zamisliti kao beskrajan krug u kojem su povezane Sest komponenata u

obliku lanca.

Procjena i prilagodavanje programa,
Istrazivanje 1 analiza,

Formiranje politike,

Programiranje,

Komunikacija,

N N N

Povratna informacija.

2.3. Globalni opseg

U Ridovom imeniku organizacija koja se bave odnosima s javno$¢u navedeno je preko 155
regionalnih 1 nacionalnih udruzenja odnosa s javnoséu u kojem broje preko 137.000 ljudi. Tu
se ubrajaju i Institut za odnose s javnoséu Juzne Amerike, Udruzenja odnosa s javnoséu
Mauricijusa, Institut za odnose s javnoS¢u Australije, UdruZenje prakti¢ara odnosa s javnoséu
Tajlanda. Velik broj prakti¢ara odnosa s javnos¢u ne pripadaju profesionalnim organizacijama
i zavidna velika brojka studenata diljem svijeta upisuje studij odnosa s javnos¢éu kao smjer u
kojem ¢e graditi karijeru. Sjedinjene Americke Drzave odnose s javnos¢u ubrajaju u
najrazvijenije u odnosu na ostatak svijeta te se procjenjuje da organizacije godiSnje ulazu u tu
aktivnost 10 milijardi dolara. Nakon nje Azija ima veliki razvojni potencijal u tom podrucju.
Veliki razvojni potencijal u Europi su javni poslovi, zdravstvena zaStita, marketinske
komunikacije i korporativni odnosi. Odnosi s javnos¢u postavili su globalnu aktivnost s
fantasti¢nim razvojnim mogucnostima. Poticaj podrazumijeva da se u praksi provode odnosi s
javnoSéu u smjeru javnog interesa, da se poticu skladni odnosi i razumijevanje izmedu

covjeka i organizacija.

Globalizacija je proces socijalnog, politi€kog, kulturnog 1 gospodarskog djelovanja na
nacionalnoj razini i proces koji na globalnom nivou mijenja opceprihvacene kulturne,
socijalne, politicke i gospodarske odnose. Globalizaciju je kao proces nemoguée izbjeci jer
ima veliku svjetsku razinu gospodarske konkurentnosti i suvremenog razvoja. DanaSnje
gospodarstvo ima veliku razvojnu dinamiku i svakim danom sve viSe 1 viSe jaca. Ona
nadmaSuje 1 nove, moderne tehnologije te je otvorena prema svjetskom trzistu.

(Domisljanovi¢, 2000:1)



Prema Tomic¢u (2016:355) globalizacija je kao danaSnji fenomen, ukljucuje medusobne
interakcije sa razliCitih strana svijeta i ima ve¢u odgovornost zbog tehnoloskih i ekonomskih
promjena koje ograniavaju i proSiruju komunikaciju Covjecanstva. Brojne inovacije su
prisilile ¢ovjeka da promijeni svoje shvacanje vremena. Otpor prema tim promjenama moze
postojati, moze biti ¢ak i snazan otpor, ali neke promijene su ipak neizbjezne i nuzno ih je
usvojiti jer zahtijevaju neposredno prihvacanje i usvajanje te odgovor. Zajednica moze sama
biti smatrana oblikom druStvenog povezivanja i komuniciranje s drugim sastavnicama okoline
moze izgraditi zajednicu. Neki autori isticu kako bi drustvo trebalo imati jasan pristup s kojim
bi se suocilo s danasnjom dezintegracijom, ali bi morao biti sli¢an onome pojedinih vrsta koje

ovise o drustvenom povezivanju koji je uvjet njihova opstanka.

U svijetu je komunikacija postala dinami¢na sila i nacionalna ekonomija je postala
nerazrjeSivo prepletena jasno je da je nastala nova globalna zajednica. Stru¢njaci odnosa s
javnoS¢u susreli su se s brojnim izazovima od kojih je najproblemati¢niji i najveci bila
sposobnost razumijevanja $to se dogada i1 shvacanje razvoja misaonog okvira koji ¢e biti
prihvatljiv ne samo promjenama nego i novim na¢inima na koji ¢e se stvari provoditi. Polazno
od pretpostavke da ¢e nova globalna zajednica biti temeljena na nacelima jednakosti i
demokracije, profesionalci odnosa s javnos¢u ¢e uz zagovaranje vlastitih pogleda i vodenja
stvari morati pristupiti kulturnim perspektivama otvorenog uma. Dobro razumijevanje
konkretnog trziSta je polazna toCka odnosa s javnos¢éu izmedu tvrtki. Svijest o dinamici
kupnje, primjena usluga ili proizvoda stavlja naglasak na tradicionalnu potporu usmjerenu na
prodaju i teznja da djelatnost odnosa s javnoscu ostvaruje korist odredenim proizvodima i

uslugama.
Osobine trzista medu tvrtkama mogu ukljucivati:

v Mali broj javnosti koja kupuje proizvode,

v" Specifi¢nu krajnju uporabu usluga i proizvoda,

v Definirane uvjete tehnicke specifikacije usluga i proizvoda,
v

Odluka o kupnji koja je ¢esto dogovarana individualno.

2.4. Profesionalna povlastenost



Povlasten polozaj u drustvu ostvaren povjerenjem i vrijednos¢u vec je poznat da tradicionalno
pripada strunjacima na temelju povjerenickih odnosa. Stru¢njaci obavljaju posao koji
smatraju vrijednim i osobito zahtjevnim jer tada obavljanje takvih poslova zahtjeva primjenu
obrazovanja i prakse koju oni imaju. Stru¢njaci moraju uloziti mnogo napora da bi
unaprijedili vlastito znanje i vjestine 1 takoder moraju §tititi svoju profesiju. Vazna znacajka
profesionalnog obrazovanja iz bilo kojeg podrucja fokus stavlja na profesionalnu etiku. Dosta
stru¢njaka na nekom podrucju obavlja svoj posao eti¢ki no uvijek postoji nekolicina koja Steti

svom ugledu. Medijski izvjestaji nekada stvari preuvelicavaju.



3. DRUSTVENO ODGOVORNO POSLOVANJE

Svaka profesija mora ispunjavati moralne obveze i oc¢ekivanja na razini drustva. Sluzenje
drustvu je obaveza i1 za pojedinacne djelatnike i za kolektiv. To znaci da stru¢njak svojim
ispravnim ponasanjem uzima opcée dobro drustva kao strukture dok je klijentima pomo¢ u
rjeSavanju problema. Takoder znaci kako profesionalne udruge imaju moguénost ostvarivanja
kolektiva kao moralnog aktera koji za cilj ima poboljSanje drustva u cjelini. Na primjeru
gerilskog marketinskog trika, kada nije bilo vodenja raduna o njegovom potencijalnom
utjecaju na drustvo, 2017. godine u sijenju jedna promotivna kampanja za jedan televizijski
Sou kada su premjestili treptava svjetla na razli¢ita mjesta u 10 gradova, te su gradani prijavili
uredaje vlastima jer su gradani mislili da imaju posla s teroristima i vlasti su zatvorili tada
mostove 1 autoceste. Odnose s javnoS¢u u konacnici se ocjenjuju prema ucincima. U drustvu

njihova vrijednost se povecava uz:

v" Promicanje eti¢nog, slobodnog natjecanja ideja, obrazovanja i informacija na trzistu
javnog mnijenja,
v" Otkrivanje ciljeva i izvora,

v" Nametanja visokih standarda ponaSanja.
Smanjivanje vrijednosti uz:

v" Potiskivanje ili na neki drugi na¢in ograni¢avanje realizacije ideja,
v' Pripisivanje drugima svoje stvarne izvore ili ih skrivaju,

v’ Toleriranje neeti¢ne ili nekompletnu pricu.
Drustveno odgovorni odnosi s javno$¢u sadrze pozitivne znacajke:

1. Unaprjeduju profesionalnu praksu normiranjem standarda i etickog ponasanja te je cilj
da se osigura njihovo postovanje.

2. PoboljSavaju ponasanje organizacija zbog toga Sto naglaSavaju vaznost javnog
odobravanja.

3. U javnom su interesu jer omogucéuju svim gledistima da na javnom forumu budu jasna.

4. Zamjenjuju dezinformacije informacijama.

5. Promicu ljudsku dobrobit pomazué¢i druStvenim sustavima da prihvate promjene

okolisa.



Eti¢na praksa odnosa s javno$¢u moze pridonijeti dosta dobroga, a mnogo toga je jo$ prilika
za sluzenje javnom interesu. Isti¢e se u milijardama dolara koje su prikupljene za financiranje
katedrala, dodjela stipendija na sveuciliStima, izgradnju zgrada, poboljSavanju prehrane i
udomljavanju beskuénika, pokusaj smanjivanja siromastva, razumijevanje globalnih problema

1 odnosa. Ipak postoje 1 tri negativne znacajke:

1. Promicu i stvaraju prednost posebnim interesima.
2. Ve¢ pretrpane komunikacijske kanale dodatno opterecuju publicitetom kada je u
pitanju dezinformacija.

3. Gubitak vjerodostojnosti u ponekim sluc¢ajevima.

Robert Heilbroner istaknuo je da se nitko ne moze protiviti bitnim funkcijama odnosa s
javnos$cu koja je opskrbljivanje istinitim informacijama 1 idejama. Ne moze nitko rec¢i da neki
zaposlenici u takvim korporacijama ne obavljaju dobro svoj posao. Dobro ponaSanje se vise
ne pripisuje dobrim motivima nego dobrim odnosima s javnoscu. Ovo drustveno stajaliste
dobrog ponasanja podsjeca da se 1 individualnim djelovanjem u profesiji povjerava dobrobit
drustva u cjelini kao uvjet nacina na koji sluze klijentu. Taj aspekt etike se zove drustvena
odgovornost profesije. Kada Covjek izabere takav nacin ponasanja on postaje druStveno
odgovoran u svojoj profesiji bas kao i njegovo znanje i vjestine. Kako bi stekli kvalifikaciju
stru¢njaka, djelatnici moraju 1 individualno i1 skupno djelovati moralno u druStvu. Eti¢na
profesionalna praksa zahtjeva isticanje javne sluzbe i druStvene odgovornosti prije osobnih
interesa i prije razmatranja odgovornosti u odnosima s javno$éu moraju razumjeti etic¢ki

kodeks. (Broom, 2010:133)

3.1. Odnosi s drustvenom zajednicom

Tomi¢ (2016:352) tvrdi kako je pitanje drustvene odgovornosti korporacija postalo dodatno
aktualno 30-tih godina 20. stoljeca radi negativnih javnih misljenja. Tada se vjerovalo da su
nesvjesno poslovanje korporacija i pohlepa odgovorni za veliku krizu. Uspjesni poslovni ljudi
su na takve optuzbe odgovorili prihvacajuéi drustvenu odgovornost korporacija. Pretpostavili
su da je to najbolja strategija kako bi vratili povjerenje gradana u korporacije. U praksi i
teoriji taj pojam se pojavljuje pod raznim nazivima poznatih kao odnosi sa zajednicom,
djelovanje u zajednici, korporativna druStvene odgovornost, razvitak zajednice. Korporativna
drustvena odgovornost oznacava odabir za unaprjedenje opcée dobro zajednice putem

povjerljivost poslovne prakse i doprinose korporaciji. Svjetsko poslovno vijeée za razvoj
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korporativne drustvene odgovornosti pripisuje kao usmjerenost tvrtke da potpomaze odrzivom
ekonomskom razvoju, unaprjedenje kvalitete zivota zaposlenika, njihovih obitelji 1 druStva
opcenito. Organizacija ,,Posao za drustvenu odgovornost™ opisuje korporativnu druStvenu
odgovornost kao poslovanje nadmasuje trziSna, etiCka, zakonska i javna ocekivanja koje

drustvo ima od poslovanja.

Lee i Kotler upotrebljavaju i definiciju korporativnih drustvenih inicijativa pomocu koje
podrazumijevaju najvaznije aktivnosti u okviru korporativne drustvene odgovornosti i tu
definira kako su korporativne druStvene inicijative najvaznije aktivnosti koje korporacija
poduzima da bi podrzala drustvene ciljeve i ostvarila svoj odabir za korporativnu drustvenu
odgovornost. Cinjenica da organizacije imaju obaveze i prema dru$tvenim zajednicama u
okviru svojih djelatnosti koje izvrSava postala je ve¢ opceprihvacena. Visok stupanj
odgovornosti prema drusStvenoj zajednici nuzan je tijekom ostvarivanja ciljeva institucije.
Dobit je osigurana institucijama u kojima se posluje u prijateljskom okruzenju. Tokom
prethodnih desetlje¢a signali su ukazali na sve veca davanja korporacijama iz podrucja

drustvene odgovornosti.

3.2. Etic¢ki kodeks

Broom (2000:135) opisuje eticki kodeks kao skup profesionalnih normi koje se poStuju.
Vecina djelatnika eticki kodeks shvacaju ozbiljno i trude ga se postovati, dok nazalost drugi
eticki kodeks shvacéaju kao smetnju koju bi trebalo izbjeci te smatraju da je to samo reklama
koja dobro zvuci. Ponekad su etic¢ki kodeksi upravo to $to je zapravo zalosno. Eti¢ki kodeks
mogu stvoriti profesionalne udruge ili pojedini poslodavci. PokuSaj napretka etike u odnosima
s javno$¢éu ocituju se u broju kodeksa profesionalnih standarda namijenjenih praksi. U
Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama glavni kodeks je Ameri¢ko drustvo za odnose s javnoscéu.
To je prvi kodeks profesionalnih standarda koji je prihvacen 1954. godine, dok se njegova
novija vizija pojavila 2000. godine. Njegovi €lanovi prihvatili su voditi svoj profesionalni
zivot s etickim kodeksom i u slucaju kr$enja slucajevi se promatraju u tajnom postupku nakon
primjedbe o krSenju kodeksa koji je podnio jedan od ¢lanova, netko tko nije ¢lan ili nakon §to
su mediji ukazali na krSenje. Odbor za etiku i profesionalne standarde se sastoji od jedanaest
¢lanova 1 proucava prituzbe te savjetuje i daje preporuke dali ¢e se pojedincima onemoguditi

uclanjenje ili ¢e se iskljuciti ¢lanovi za koje je utvrdeno da su prekrsili kodeks.
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Tijekom godina djelovanje Odbora je bilo neujednaceno i malo slucajeva dospije pred eticko
vijee te velina slucajeva bude odbacena zbog nedostatka dokaza, sredena radi obostranog
zadovoljstva ili ¢ak obustavljena zbog toga jer je optuzeni ¢lan umro ili je podnio ostavku.
Jedna od stavki je da kodeks vazi samo za ¢lanove. Moralnost ne postizu automatskim
prihvac¢anjem etickog kodeksa. Kodeks podrazumijeva teznju da se povise eticki standardi
prakse i da se utemelje kriteriji prosudivanja individualnog ponasanja. U praksi kodeks nema
veliki znacaj ako nema opredijeljenosti za njega, obuke i osiguravanja provedbe. Puno tvrtki
za odnose s javnos¢u redovito usavrSavaju djelatnike u podrucju etickih pitanja, sukoba
interesa izmedu obaveza prema drugim klijentima, transparentnosti tvrtke, kupovanja oglasa u
medijima i dr.

Profesionalne vrijednosti su:

v’ Zagovaranje — sluZiti javnom interesu djeluju¢i kao odgovorni zagovaratelji onih koje
predstavljamo. DonoSenje glasa na trziste ideja.

v Postenje — pridrZavanje istine i najviSih standarda to¢nosti s ciljem unaprjedenja
interesa onih koje se predstavlja.

v’ Stru¢nost — ulaganje u specijalizirano znanje i iskustvo te neprekidno profesionalno
razvijanje. lIzgradnja uzajamnog razumijevanja, vjerodostojnost i odnosa izmedu
publike i institucija.

v" Neovisnost — davanje objektivnih savjeta onima koje predstavljamo i odgovornost za
postupke istih.

v Lojalnost — vjernost onima koga se predstavlja i poStovanje osobne obveze u sluzenju
za javni interes.

v" Pravednost — pravedno postupanje s Kklijentima, konkurentima, poslodavcima,
kolegama, op¢om javnos$c¢u i medijima. PoStovanje tudih misljenja i podrzavanje prava

na slobodno izrazavanje.
Postoje cCetiri skupine potrosaca u okviru etike i drustvene odgovornosti:
- potrosaci ¢ija je kupovna namjera pomoc¢ zajednici i drustvu (10%).
- Potrosaci koji zele kupovati eticki, ali iz nekog razloga to ne rade (30%).

- Potrosaci koji misle da oni kao individualci ne mogu pridonijeti drustvu stoga im je svejedno

na koji nacin kupuju. (30%).
- Nezainteresirani potrosaci za DOP.
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3.3. Odrziva tvrtka

Tench (2009:109) isti¢e da pojedine skupine i ¢lanovi u drustvu gdje neka organizacija djeluje
sve viSe dolazi do prepoznavanja kao bitne interesno utjecajne skupine kao zamjena za
dugoro¢nu sigurnost i uspjeh srednjih i malih poduzeéa. Uspostavljanje odnosa s takvim
skupinama ima vazan element kod komunikacijske 1 korporativna strategije. Da se moze
razumjeti kako se to ostvaruje vrlo je vazno detaljno razumjeti kompleksne odnose izmedu

tvrtke 1 njezine zajednice, odnosno zajednica.

Takoder, vazno je definirati pojmove iz poslovne terminologije koji se Cesto koriste kod
analiziranja tvrtki u njihovim drutvenim kontekstima. Cesto spominjan pojam u
menadzmentu i poslovanju je drustveno odgovorno poslovanje i ¢esto se povezuje s izrazom
,prosvijeceni vlastiti interes, a to je nacin na koji organizacija upravlja svojim odnosima i
planiranju s klju¢no interesno utjecajnim skupinama. Organizacija nije drzava, regija ili
zemlja, organizacija je dio druStvene infrastrukture i kao takva mora razmis$ljati o svom
djelovanju na njega. Jednostavna analogija utjecaja koji organizacije imaju na svoju zajednicu,
na kojoj se nalaze valovi nastali od kamena koji je ubacen u jezero, koji predstavljaju
djelovanje tvrtke na okruzenje. Tri su razine djelovanja, osnovna u kojoj tvrtka postuje zakone
1 drzavne propise, drustvena u kojoj tvrtka daje doprinosi svojoj zajednici poboljSanjem
drustva u kojem funkcionira. Na srednjoj razini o¢ekivanja od tvrtke su da upravlja svojim
djelatnostima tako da se drze odredene razine i idu preko nje. Na primjer, moze se raditi o
tvrtki koja poStuje zakon kod zapoSljavanja no omogucuje i Siroko tumacenje propisa.
Takoder tvrtka moZe smanjivati negativan utjecaj na druStvo i ne poduzimati pozitivne akcije

u svrhu poboljsanja kako bi joj omoguéila prelazak na trecu razinu.

3.4. Zeleni marketing

Tolusi¢, Dumanci¢ i Bogdan (2014:26) objasnjavaju kako je drustveno odgovorno poslovanje
koncept poslovanja gdje gospodarski subjekti unutar svog poslovanje uvrstava brigu o druStvu
1 okoliSu. Biti drustveno odgovoran oznacava da je uz ispunjenje zakonskih obveza potrebno

ulagati u okolis, ljudski kapital, dionice. Pozitivni poslovni rezultati, ostvarena profit prestaju
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biti mjerilo vrednovanja uspjesnosti. UspjeSan koncept drustveno odgovornog poslovanja je
jednaka briga za okoli$, drustvo 1 ekonomski utjecaj. Ulaganje u tehnologiju koja ne zagaduje
vodu, zrak, zemljista, ulaganje u edukacije zaposlenih, ulaganje u infrastrukturu za bolje
radne uvjete zasigurno pridonosi ostvarenju konkurentne prednosti i vecoj produktivnosti. To
je interna dimenzija odgovornog poslovanja, a eksterna dimenzija se odnosi na pozitivan
utjecaj na lokalnu zajednicu i druge sudionike poslovanja kao Sto su kupci, dobavljaci,
potrosaci. Zbog takvog koncepta poslovanja marketing se prilagodio novim vrijednostima.
Zadovoljenje Zelja i potreba potrosaca ujedno se ostvaruje pozitivan financijski rezultat i
dugorocna briga o okoliSu 1 problemima drustvene zajednice postaje takoder jednim od bitnih
elemenata poslovanja. Tijekom 70-tith godina proslog stoljeca za vrijeme jaCanja globalne
konkurencije pojavile su se prve naznake zelenog marketinga. Zeleni marketing je element
drustvenog marketinga gdje se proizvodi ili usluge planiraju i implementiraju sa svijeséu
kakav moguci utjecaj ¢e imati na drustvo u cjelini i na okoliS. Zeleni marketing temelji se na

3R formuli i kroz tri koraka se pokuSava znacajno o€uvati okolis:

v Smanjeno iskoristavanje prirodnih resursa i smanjenje potro$nje elektriéne energije
tijekom procesa proizvodnje.

v Ponovna upotreba ambalaze ili dijelova ambalaze.

v Recikliranje otpada koji je nastao tijekom proizvodnje i prikupljanje iskoriStene

ambalaZze.
Dosta zelenih proizvoda imaju sljedeca obiljezja:
- Promicanje kvalitete Cistog zraka.
- Lako odrzavanje.
- Napravljeni su od recikliranog materijala.
- Za izradu kori$teni su prirodni i obnovljivi izvori.
- Nema tvari koje su Stetne za ozon (poput staklenic¢kih plinova).

- Nema toksi¢nih spojeva, i njihova proizvodnja ne donosi toksi¢ne nusproizvode ili otpad

koji je Stetan za okoli$ i drustvo.
- Biorazgradivost.

Vaznost koju je dobo zeleni marketing se oslanja na definiciju ekonomije koja je znanost

kako iskoristiti resurse da bi se pravedno raspodijelile i zadovoljile samim time Zelje i potrebe
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interesne skupine. Svijet ima resurse koji su ograniceni, a zapravo mora zadovoljiti sve Zelje
stanovnika zemlje koje su neograniCene i zbog toga tvrtke moraju smisljati nove alternativne
nacine na koje ¢e zadovoljiti potrebe i zelje trziSta. Uz takav nacin rada zeleni proizvodi
nerijetko imaju vecu cijenu nego proizvodi koji su proizvedeni konvencionalnom
poljoprivredom ili na konvencionalan nacin. Jedan od pristupa marketingu je zapravo zeleni
marketing i njega treba promatrati sa dosta energije jer on ima drustvenu i ekoloSku dimenziju.
Zatopljenjem i drugim ekoloSkim problemima zeleni marketing bi morao biti uvr§ten u normu
i tvrtke bi trebale biti obvezne pruzati i davati informacije kupcima o nuznosti provodenja

zelenog marketinga i koje su zapravo njegove prednosti i pogodnosti.

Elektriéna energija

Recikliranje

Gorivo

Slika 1: Prikazuje svijest potrosaca o znacaju odgovornog ponaSanja prema okolini.

Izvor: Odrzivi razvoj: Zeleni marketing — istina ili laz?, 2020.



4. DRUSTVENO ODGOVORNO POSLOVANJE U KOZMETICKOJ
INDRUSTRIJI

Prvi dokazi o uporabe kozmetike zabiljezeni su kod Feni¢ana i Egipéana. Prve koje su rabile
sjenila i ruzeve su bile Egipanke, a glavni sastav tih sjenila, ruZeva i rumenila bili su olovo 1
bakar. Vjerovali su da ¢e ih bogovi prepoznati po mirisnom tijelu i ¢istoj 1 mirisnoj kozi. Tada
su dobro poznavali kemiju i neki od tadasnjih proizvoda temelje se i na danasnjoj proizvodnji
pojedinih kozmeti¢kih proizvoda. Sa daljnjim razvojem civilizacije doslo je i do razvoja
kozmetike. Povijesno razdoblje je donosili i razli¢ite trendove. Najveci procvat kozmeticke
industrije je bio u 20. stolje¢u 1910. godine kada je Wiliams T.L. plasirao prvu maskaru,
danas prepoznatljivu pod nazivom Maybelline, a nakon nje iste godine je plasiran Loreal i

Max Factor. (Poplasen, 2022:11)

Vlastito zdravlje je vrlo vazno, stoga se potroSaci diljem svijeta sve viSe odlucuju za
konzumaciju zdravih sastojaka putem kozmetickih preparata koje svakodnevno koriste na
kozi i za kosu i hrane koju svakodnevno jedu. Eti¢ki konzumerizam i eticka potros$nja
kupcima su postale jedna od najznacajnijih pitanja u danasnjem svijetu. Na kozmeticku
industriju odrazava se ekoloska osvijeStenost kupaca. lako kozmeticka industrija biljezi
ekspanzivni rast, uz to suocava se sa brojnim kritikama koji su upuéeni neetickim izvorima
sastojaka, na zloupotrebu rada djece, primjenu sastojaka koji Stete, testiranju kozmetike na
Zivotinjama, zagadenost okoliSa 1 ostalo. Drustveno odgovorno poslovanje u kozmetickoj
industriji najviSe se ogleda u proizvodima koji nisu testirani na Zivotinjama i1 koji su
napravljeni od organskih odnosno prirodnih sastojaka. Marke koje proizvode takve proizvode
1 na taj nacin naznaciti ¢e i pohvaliti se time na ambalazi proizvoda jer ¢e time ostvariti
pozitivhu povezanost drustva s proizvodima. Konotacija kao S§to je ,prirodno® ili .,
organske® su ekoloski prihvatljive 1 iznimno su vrijedne u kozmetickoj industriji zato Sto
sugeriraju na ideje prirodnog izrazavanja ljepote i izbjegavanja kemijskih sastava. Porastao je
aktivizam za zaStitu prava zivotinja koji je takoder imao utjecaj na kozmeticku industriju i
zbog ucestalog prosvjeda zbog testiranja kozmetike na Zivotinjama vecina proizvodaca
kozmetike okrenula se ,cruelv-free* kozmetici. Dobra praksa drustveno odgovornog
poslovanja u industriji kozmetike prikazala je kompanija ,,Lush Lush® koja svoje
maloprodajne prostore nudi prosvjednicima i kao mjesta za potpisivanje peticije koje su

namijenjene zabranama testiranja kozmetike na Zzivotinjama. ,,Lush Lush®“ kompanija je
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usmjerena prema zaStitit prava zivotinja, sporazumima o poStenom trgovanju, ekoloski
prihvatljivoj ambalazi i1 socijalnoj pravdi. Njihov uspjeh ogleda se u primjeni drustveno
odgovornog poslovanja. Jo$ jedan primjer drustveno odgovornog poslovanja ocituje se u
kompaniji ,,Rare Beauty”“ u kojoj je Selena Gomez 2020. godine pokrenula kampanju
usmjerenu na borbu protiv samoce 1 depresije. Out Skincare se usmjerio na prevenciju
sprjecavanja samoubojstava medu mladima. DruStveno odgovorno poslovanje primjenjuje i
,Tata Harper koji je jedan od brandova prirodne kozmetike i koji je za svaki prodani
proizvod u travnju 2015. godine posadio jedno stablo i time dosao do 10.000 posadenih
stabala. DruStveno odgovorno poslovanje ocituje se u racionalnoj potrosnji elektricne energije,
smanjenu koli¢inu emisije uglji¢nog dioksida, proizvodnji eko ambalaze, prirodnoj kozmetici,
smanjenju pakirne ambalaze proizvoda, koriStenje ambalaze koja se moze reciklirati. Bez
obzira na zagovaranje prirodne kozmetike jo§ dosta svjetski poznatih brandova i dalje svoje
proizvode testiraju na zivotinjama, u Americi testiranje kozmetike na Zivotinjama jo§ uvijek
nije zabranjeno, Europa je zabranila, dok je u Kini dozvoljeno. Sve viSe populacija zagovara i
kupuje kozmetiku koja nije testirana na zivotinjama i time proizvodaci s takvim proizvodima
zadovoljavaju ocekivanja potroSaca, a ujedno ispunjavaju i zakonske propise komisije
Europske Unije iz 2013. godine kojim je zabranila stavljanje na trziSte i prodaju kozmetike
koja je testirana na zivotinjama. Mineral pod nazivom mica koji je u hrvatskom rje¢niku
naveden kao tinjac je zasluzan za sjaj kozmeti¢kih proizvoda. Nagada se da u Indiji oko
20.000 djece radi u rudnicima tinjca koji su naravno ilegalni i time se dovodi u pitanje zastita
ljudskih prava i problem djec¢jeg rada. Neke od kampanja su odlucile izbaciti taj mineral iz

sastava i u zamjenu su poceli upotrebljavati sinteticki tinjac. (Petkovi¢, 2022:12)

Jos jedan primjer druStveno odgovornog poslovanja je na primjeru INA d.d. koja je Clanica
Global Compacta, najve¢e mreZze za druStveno odgovorno poslovanje u svijetu. INA d.d.
podrzava 10 nacela Global Compacta i primjenjuje ih u svome poslovanju, a temelje se na
drustvenim vrijednostima iz podrucja ljudskih prava, zastite okoliSa, borbe protiv korupcije te
zaStite radnih prava. Etika i kodeks poslovnog ponasanja ocituju se u zastiti zdravlja, odnosu
prema kupcima i poslovnim partnerima, za$titi okoliSa, sprjeCavanju sukoba interesa,

postivanju zakona. (Tomi¢, 2016:354)

Prema Ferrell, Fraedrich i Ferrell (2019:73) koncept drustvene odgovornosti Cesto se koristi
naizmjeni¢no sa poslovnom etikom. Svaki od ta dva pojma imaju razli¢ito znacenje, poslovna
etika obuhvaca nacela i1 standarde koji vode ponaSanje u poslovnom svijetu i konkretno

ponasanje obi¢no se procjenjuje u smislu individualnih 1 grupnih odluka. DruStvena
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odgovornost u poslovanju odnosi se na obveze organizacije da maksimalizira svoj pozitivan
utjecaj na kupce, vlasnike, zajednicu, dobavljace i vladu te da minimizira svoj negativni

utjecaj. Postoje Cetiri vrste druStvene odgovornosti:

1. Pravna,

2. Eticka,

3. Poslovna,

4. Filantropska.

Etika je dakle jedna dimenzija drustvene odgovornosti i one su usko povezane. U kontekstu
drustvene odgovornosti etika se fokusira na pitanja koja imaju pozitivan utjecaj poduzeca na

drustvo 1 minimiziraju svoj negativan utjecaj.

4.1. Kozmeticka industrija

Stalne inovacije 1 tehnoloski napredci obiljezili su modernu kozmeti¢ku industriju i1 zato
industrijski vode neumorno rade na poboljSanju postoje¢ih proizvoda i proizvodnji novih
proizvoda. Najveée svjetsko trziSte kozmetike je Americko trziste, dok je najveéi izvoznik
kozmetickih proizvoda Francuska. Proizvodaci su usmjereni na manjim trziSnim segmentima
gdje nastoje zadovoljiti potrebe kupca, ali je tada cijena proizvoda veca i to je posebno
izrazeno kod luksuznih proizvoda. S razvojem trZiSta pojavili su se pojmovi kao §to su
ekoloska kozmetika i moralno prihvatljiva kozmetika. Proizvodi na prirodnoj bazi postali su
sve ¢esc¢i asortiman na trziStu. Danas je najbolji nacin oglaSavanja proizvoda putem interneta i
pokuSava se smanjiti lo§ utjecaj na okoliS. Izbjegavaju se sastojci sumnjivog podrijetla i
nesigurni sastojci, a preferiraju se S$to prirodniji sastojci da proizvod ne bi Stetio ljudskom
zdravlju. Veéina poduzeca se deklarira kako su eticki i drustveno odgovorna, ali praksa je
nazalost drugacija. Danas je doba velikih izmjena i veliki su zahtjevi na trziStu i svi se bore za
svoju korist 1 tada se dogada da se moral, norme i eti¢ko ponaSanje zanemaruje. Kozmetika
utjece direktno na ljudski organizam nanoSenjem kozmetickih preparata pa je tako ukljuceno i
zdravstveno pitanje, ekoloska pitanja i sigurnost beba. Kreiranje ambalaze postavlja sve veci
trend u novoj tehnologiji. Prije su Zene vise pridonosile paznju kozmetici, ali danas je sve vise
1 muske populacije orijentirano na brigu o izgledu i prate trendove kozmeticke industrije.
Zbog toga se svijest o utjecaju na okoli$ 1 na zagadenost okoliSa putem kozmeticke industrije

treba stalno osvjestavati. (Poplasen, 2022:11)
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Rajcevi¢, Ferenac 1 Srbi¢ (2012:289) isticu kako je trgovacko drustvo dm — drogerie markt
d.o.o. koje je osnovano u Njemackoj 1973. godine te se brzo proSirilo na Austriju. Tijekom
prvih godina zabiljezili su snazan razvoj na prostorima tranzicijskih zemalja i danas broji
skoro 2.500 prodavaonica diljem 12 europskih zemalja jedno od najpoznatijih proizvodaca
kozmetike. Temeljno nacelo DM drogerija u poslovanju jest drustveno odgovorno i uzorno
poslovanje. Oni primjenjuju druStveno odgovorno poslovanje tijekom procesa planiranja gdje
osnim ekonomskih posljedica uzimaju u obzir 1 posljedice koje bi ostavili na okoli§. Zbog
toga su pokrenuli niz humanitarno — edukativnih inicijativa kojima je cilj davanje svog

doprinosa zajednicama.

,Program babybonusa — prijatelj djeci” je osnovan 2004. godine i osmisljen je kao potpora
obitelji tijekom prve godine Zivota djeteta gdje roditelj dobiva vazne informacije o djetetovom

odrastanju, dobiva popuste na kupovinu i prigodne poklone.

,»Ta ljubav znaci vise* — 2011. godine DM je poklonio uredaj koji moze kod novorodenceta

otkriti viSe od trideset bolesti koje su nasljedne.

,Prekrizimo rak vrata maternice” — to je humanitarno zdravstven projekt pokrenut 2008.
godine gdje se u svim prodavaonicama mogla potpisati peticija za potporu organiziranim
ginekoloskim pregledima za borbu protiv raka vrata maternice. Hrvatska je u tom projektu
zauzela prvo mjesto medu 44 europske drzave u kojima su se potpisivale peticije za potporu

organiziranih ginekoloskih pregleda.

»Sve za prirodu” — niz ekoloskih poruka i projekata s ciljem snaznijeg Sirenja ekoloske
osvijestenosti. U 2012. godini DM je zapoceo program usmjeren na educiranje stanovnistva
na kupnju elektri¢nih automobila te prednosti elektricnih automobila. Hrvatska je tada bila
jedina drzava Europske Unije koja nije subvencionirala kupovanje elektricnih automobila niti

je poticala kupnju elektricnog automobila.

,»Tu ¢uvam prirodu® — projekt osmisljen da na Sto bolji nacin osigura i provodi zbrinjavanje
plasti¢nih vrecica da bi se mogle reciklirati. Kupac je mogao donijeti plasticnu vreéicu u bilo
koju njihovu prodavaonicu, dok se DM pobrinuo za daljnji tijek ekoloskog zbrinjavanja. Prvi
tjedan je predano preko deset tona plasti¢nih vrecica i tada je DM u svojim prodavaonicama
nudio reciklirane vrecice koje su kupcima osiguravale dodatne bodove na njihovim loyality

karticama.
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,»Tu me cijene, tu radim* — dosta ljudi pokuSava pronaci posao u tom poduzecu i to nije tajna.
Cinjenica je da je djelatnik u tom poduzeéu cijenjen i DM dugi niz godina odnosi titulu naj
poslodavca. Redovne plaée i niz pogodnosti koje ostvaruju na svojim poslovima

zaposlenicima ostvaruje zadovoljstvo obavljajuci svoj posao u poduzecu.

Drustveno odgovorno poslovanje ogleda se u ulaganju u obrazovanje i odgovornost prema
zaposlenima je klju¢na za uspjesno poslovanje, a imati sretne zaposlenike je jedan od glavnih
¢imbenika za napredovanje. U doba sve vece konkurencije vazno je ispunjavati sve ¢cimbenike
potrebne za uspjeh. Drustveno odgovorno poslovanje se danas smatra investicijom, a ne
trosSkom. Odgovorno ponasanje je postalo termin koji se sve ¢eS¢e primjenjuje u poslovanju
kako bi se ostavio $to bolji dojam na drustvenu zajednicu i na sudionike s kojima se posluje
na trziStu. Postavlja se pitanje dali poslovni subjekti shvacaju teoriju drustveno odgovornog
poslovanja i u kojoj mjeri se sluZze njime da bi svoje marketinSke usluge poboljsali. U fazi
planiranja odgovornog poslovanja mogu se izbje¢i nezeljene i negativne posljedice za okolis i
time se moze smanjiti negativan rizik za poslovanje i zato je to nuzan korak za poslovnu
strategiju svakog poduzeca. Ono je korisno za buduénost poduzeca i Siroku druStvenu
zajednicu te okoli§ ako svatko bude poradio na vlastitoj osvijeStenosti brige za okoli§ 1

zajednicu.

4.2. Svjetsko trziSte organske i prirodne kozmetike

Organski i kozmeticki proizvodi nazivaju se joS i bio-kozmetika ili eko-kozmetika i takva
kozmetika za razliku od drugih proizvoda koji sadrze boju, miris, silikon, parafin i druge
konzervanse prirodna kozmetika ne sadrzi uopc€e ili ih sadrzi jako malo. Dosta kozmetickih
proizvoda koji se nazivaju prirodnima sadrzavaju pesticide Sto je jako opasno za ljudsko
zdravlje jer se prilikom nanoSenja toksi¢nih tvari na kozu toksi¢ne tvari unose u organizam.
Na svjetskom trzistu u 2011. godini prodano je prirodnih kozmetickih proizvoda u vrijednosti
10 milijuna americkih dolara. Svjetsko trZiSte kozmetickih proizvoda doZivjelo je ekspanziju i
svake godine prodaja je rasla. Cinjenica je da potrosaci sve vise paze na svoju kozu i sve vise
pridaju brigu kozi i proizvodima koje koriste, ocekivano je da je prodaja prirodnih
kozmetickih proizvoda porasla. Najveéi potrosa¢ kozmetike su Sjedinjene Americke Drzave,
dok je iza njih Europa. TrziSte prirodnih i organskih kozmetic¢kih proizvoda zateklo se u
razlicitoj fazi Zivotnog ciklusa ovisno o zemljama i o ekonomskom razvoju te zemlje. Niska

kupovna mo¢ stanovniStva, niska razina obrazovanja rezultat su da u siromasnim zemljama

20



jo§ uvijek nije moguce osvijestiti potroSa¢e o kupnji prirodne i1 organske kozmetike.
Posljednjih godina kozmeticka industrija je uvela standarde koji se odnose na prirodnu,
ekolosku kozmetiku 1 svaki proizvod koji je stavljen na Europsko trziste mora biti
zdravstveno ispravno i mora sadrzavati Izvjes¢e o sigurnosti proizvoda. Svijest o vaznosti
vlastitog zdravlja pocela se Siriti diljem svijeta i Zelja za konzumiranjem zdrave hrane i
kozmetickih preparata postaje sveprisutna. Razvojem tehnologije 1 napretkom industrije
potroSa¢ima su informacije o podrijetlu i o Stetnosti sastojaka pristupacna i ukoliko ih zanima
kakve proizvode oni koriste na brz i lak na¢in mogu do¢i do informacija. Zbog toga potrosaci
prilikom donoSenja odluke o kupnji sve to uzimaju u obzir. Veliki broj oboljelih od
neizljecivih bolesti koje su uzrokovane unosom toksi¢nih sastojaka u vlastiti organizam
tokom duzeg perioda dovelo je do toga da potrosaci znatno vise obracaju paznju na proizvode
koje kupuju nego $to je to bilo prije tridesetak ili ¢etrdesetak godina. Kada su se pojavili prvi
prirodni i organski proizvodi tada jo$ interes za njima nije bio toliko velik kao $to je to bio
danas. Tada potroSaci jo§ nisu shvacali posljedice jer jo§ promjene uzrokovane staklenickim
plinovima, promjene u prirodi nisu bile toliko izrazene i nisu bili svjedoci ekoloskih
katastrofa i zagadenosti okoliSa koja je posljedica velikog broja korporacija ¢iji je jedini cilj
samo ostvarivanje vlastitog profita od vaznosti odgovornog poslovanja prema prirodi i
zajednici. Dokazano je da u Republici Hrvatskoj se mora izdvojiti neSto ve¢a suma novca
ukoliko se Zeli kupiti prirodan ili organski proizvod i takvi proizvodi su skuplji u odnosu na
prosjecne proizvode u kozmetickoj industriji. Hrvatsko stanovnistvo je srednje kupovne moéi,
ali bez obzira na to dosta stanovnika se odvazi na kupnju skupljih prirodnih proizvoda .
Takoder, velik broj stanovniStva nije informirano i nema hrabrosti iskusSati se u takvoj kupnji,
te ostaju vjerni dotada$njim markama koje koriste dok nove marke ne usvajaju. Zbog visokih
cijena ljudi CeS¢e biraju zamjenske proizvode koji su u nizoj cjenovnoj kategoriji. Na
hrvatskom trzi$tu danas je dostupno oko tridesetak marki koje proizvode prirodne i organske
proizvode 1 one imaju sli¢an asortiman koji nude. U Hrvatskoj je napredak svijesti ocuvanja
prirode i okolisa te rast broja organskih trgovina uocljiv, ali na inicijative raznih udruga i
organizacija ne odaziva se bas veliki broj. Marketinski program je ¢esto u svom poslovanju
usko povezan s programom druStveno odgovornog poslovanja i da bi poduzece donijelo
ispravnu odluku o drustveno odgovornom poslovanju treba istraziti na¢in na koji su se druge
tvrtke ukljucile u pomaganje zajednici. Analiziranje drusStvenog poslovanja drugih poduzeca
moze pomo¢i poduzetnicima u donosenju odluka za projekte gdje ¢e se ukljuciti drustvo koje
je u konacnici 1 kupovna snaga. Rukovoditelji poduze¢a u jednom od odredenih razdoblja

traze bolji uvid u strategiju druStvenog marketinga dok u drugom odredenom razdoblju paznju
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usmjeravaju na druStveno odgovorno poslovanje ili na primjenu etike u marketingu. Poduzece
za analizu druStvene odgovornosti mora skupiti popis svih podrucja koja se mogu aktivno
ukljuciti 1 doprinijeti poboljSanju kvalitete druStvene okoline. Odgovorno ponasanje
predstavlja brigu za ekonomsku dobrobit najugrozenijih u koje se ubraja i nezaposleno
stanovnistvo. Kvaliteta zivota ljudi poboljSat ¢e se ostvarivanjem veceg zapoSljavanja i
otvaranjem novih radnih mjesta. Prilikom zapoS$ljavanja prednost treba biti usmjerena na
iskusnim radnicima dok nezaposlenim radnicima treba osigurati lakSa radna mjesta. Bio ili
eko proizvodi smiju imati oznaku na sebi da su takvi sako ako imaju najmanje 94% sastojaka
koji su poljoprivrednog podrijetla uzgojeni prema pravilima ekoloSke proizvodnje bez
pesticida te takav proizvod ima certifikat dodijeljen od ovlaStenog tijela na temelju

inspekcijskog nazora (Cvitanovi¢, 2018:209)

AT IEAL

DRGANIC

L]
L]

[ )
s
®Rropyct

A 2N AXIYA AR
Slika 2: Organski proizvod - Sto jaméi da su stvarno takvi?

Izvor: Encian, 2024.
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4.3. Zastita okolisa

Kotler, Wong, Saunders i1 Armstrong (2006:184) isticu da zagovornici konzumerizma
razmatraju jeli marketin§ki sustav ucinkovit za Zelje potrosa¢a, na suprotnoj strani
zagovornici za o¢uvanje okoliSa proucavaju utjecaj marketinga na okolis i troskovima koji su
uzrokovani zadovoljenjem potreba 1 Zzelja potrosaa. Pokret za ocuvanje okoliSa je
organizirani pokret koji su gradani i vladine agencije pokrenule sa svrhom zaStite i
poboljsanja okolisa. lako, zagovornici o¢uvanja okoliSa nemaju iSta protiv marketinga i
cijelog sustava marketinga ipak zele potaknuti svijest kod ljudi za Zzeljom ocuvanja okolisa i
za brigu o okoliSu u kojem zivimo. Isticu kako cilj marketinga nije posti¢i maksimalnu
potro$nju ili zadovoljenje potreba ve¢ ostvariti maksimalnu kvalitetu Zivota Sto uz kvalitetne
usluge i robu zahtjeva i kvalitetan okoli§. Zagovaratelji zaStite okoliSa smatraju da u

donosenje odluka od strane proizvodaca i kupca budu ukljuceni i troskovi o¢uvanja okolisa.

Ekoloske udruge i zabrinuti gradani sedamdesetih godina 20. stolje¢a potaknuli su na prve
naznake suvremenog ocuvanja okolisa. Gradani su bili zabrinuti za naruSenost ekosustava
uzrokovanog povrSinskim kopanjem kamena i ruda. Uz to jr porasla brojka zdravstvenih
problema uzrokovanih zagadenom vodom, loSom kvalitetom Zivota i hranom koja je puna
kemije. Vlada je tijekom osamdesetih godina 20. stolje¢a donijela propise i zakone kojima se
uredio utjecaj industrije na okoli§ i time oznacila drugi val suvremenog pokreta za ocuvanje
okoliSa. Neke industrije je taj val snazno pogodio. Kemijske tvrtke, Celi¢ne tvrtke, teska
industrija 1 komunalije morale su uloziti velike koli¢ine novca u tehnologije za zbrinjavanje
otpada, procis¢avanje i u opremu za kontrolu zagadenosti. Automobilska industrija bila je
primorana ugraditi u vozila iznimno skupe uredaje za kontroliranje ispusnih plinova. Vlada je
u nekim zemljama uvela stroge propise koji su obvezivali proizvodace automobila da se bave

problemima o€uvanja okolisa.

Tako je Njemacka uvela zakone koji propisuju i kojima se ureduje sustav recikliranja
automobila. Naftna industrija je stvarala nova bezolovna goriva i goriva s vrlo malom

koli¢inom olova. Industrija ambalaZe je pronasla nafine za smanjenje potroSnje energije i
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smanjenje koli¢ine smeca. Neki sektori u privatnim tvrtkama uveli su nove inovativne nafine
recikliranja. Takve industrije su Cesto bile suocene s kratkim vremenskim rokom ispunjenja
zakonskih obveza i propisa koji su vezani za okoliS. Vecina takvih tvrtki se suocila s velikim
financijskim troskovima §to je uzrokovalo manju konkurentnost na trziStu. Prva dva vala
spojila su se u treci, jaci val o€uvanja okoliSa gdje su tvrtke prihvatile odgovornost da ne Stete
okoliSu. Protest je prerastao u prevenciju zastite okoliSa i donoSenje strategija koje su Stitile
okoli§ i ostvarivale profit. Ekoloska odrzivost je tre¢i val pokreta za o¢uvanje okolisa gdje

tvrtke zele ostvariti dobit i istodobno o¢uvati okolis.

4.4. Testiranje kozmetike na Zivotinjama

Testiranje na zivotinjama jo$ je poznato pod nazivom i eksperimentiranje na Zivotinjama
Europska Unija zabranila je 2013. godine prodavanje kozmetickih proizvoda koji su ispitani
na zivotinjama. Ipak, to nije sprijecilo europski uspjeh kozmeticke industrije koja broji preko
2 milijuna radnih mjesta. Oko 75% drzava svijeta 1 dalje nije zabranilo ispitivanje
kozmetickih proizvoda na Zivotinja 1 stavljanje tih istih proizvoda na trziSte. Sustav ima
nedostatke i to su dokazali europski zastupnici unutar Europske unije jer se neka kozmetika
testira na zivotinjama van Europske Unije 1 onda se ponovno testira alternativnim metodama
unutar Europske Unije i tada se stavlja na europsko trziste u prodaju. Sastojci koji se koriste u
kozmetickoj industriji koriste se 1 u dosta drugih proizvoda jao Sto su lijekovi, deterdZenti,

hrana i takoder je otvoreno pitanje dali su ti proizvodi testirani na Zivotinjama.

To i dalje predstavlja ozbiljan problem i Europska Unija ima zadacu osigurati da se ni jedan
proizvod ne stavlja na trziSte ako je ispitan na Zivotinjama u trecoj zemlji. Zastupnici apeliraju
drzavama c¢lanicama i1 daju potporu da se na globalnoj razini ispitivanje kozmetike na
zivotinjama zabrani. Posebno istrazivanje iz 2016. godine provedeno u ozujku Eurobarometra,
pokazuje kako 90% stanovnika EU-a treba osvijestiti o vaznosti zivotinjskog svijeta te da se
trebaju uspostaviti visoki standardi koji ¢e se priznati u cijelom svijetu, a u svrhu dobrobiti

zivotinja. (Europski parlament, 2018:1)

Kozmetic¢ku industriju sve vise zabrinjava problem testiranja proizvoda na zivotinjama i dosta
zemalja je zabranilo uvoz takve robe. Prehrambene navike se mijenjaju i velik broj
vegetarijanaca i vegana koji zahtijevaju ekoloske 1 eticki prihvatljive proizvode za njihov
nacin zivota. Sve je viSe probudene svijesti o klimatskim promjenama, utjecaju kupovnih

odluka na okoli§ da ¢ak ni razlika u cijeni ne predstavlja problem. Dosta istrazivanja su
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potvrdila kako su potroSaci spremni platiti viSe za takve proizvode. Dugih 25 dogina bilo je
zabranjeno testirati Sminku na Zivotinjama sve dok britanska vlada nije donijela odluku da se
ta praksa ponovno uvede Sto je dovelo do potpunog Soka u Velikoj Britaniji. Sve do 1995.
godine tamo je bila potpuna zabrana testiranja kozmetike na zivotinjama i sastojaka Sminke i
kozmetike. Dozvoljeno je bilo jedino ako je korist tada bila puno veéa od patnje Zivotinje,
odnosno u medicinske svrhe. Ipak, 2020. godine Europska agencija za kemikalije donijela je
odluku kako se neki kozmeticki sastojci trebaju testirati na zivotinjama da bi time osigurali
sigurnost radnika koji rade na takvim radim mjestima gdje su ukljuceni u proizvodnju tih
sastojaka. Neki od brandova kozmetike primjenjuju politiku poslovanja koja svoje sastojke ne
testira na Zivotinjama jer smatraju da je to neprihvatljivo. Svijest o sigurnosti kupaca je
definirana i jasna, ali se ona moze osigurati i bez upotrebe Zivotinja i testiranju na zivotinjama.
Niti jedna Zivotinja ne bi trebala patiti i biti ugrozena zbog ljepote i treba provoditi ljepotu bez

nasilja.
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5. ZAKLJUCAK

Sve vazniji dio poslovanja poduzeca je zasigurno drustveno odgovorno poslovanje i moze se
re¢i da u 21. stolje¢u drustveno odgovorno poslovanje postaje trend na globalnoj razini.
Pozitivna stvar drustveno odgovornog poslovanja je ta §to ju mogu primjenjivati poduzeca
razli¢itih veli¢ina. On se plasira putem druStvenog marketinga s kojim se pokuSava ostvariti
ravnoteza u zadovoljavanju drustvenih i1 ekonomskih potreba. Naravno da je ponaSanje
potroSaca vazna komponenta prilikom donoSenja odluke o kupnji koji odlucuju zapravo u
konacnici kakav ¢e proizvod kupiti. Drustveno odgovorno poslovanje proizvodaca kozmetike
danas ima najsnazniji utjecaj na novu Z generaciju i ta generacija se zapravo deklarira kao
zeleni potrosac. Drustveno odgovorno poslovanje ima utjecaj na stavove potroSaca i moze
utjecati na njihove promjene, ali isto tako jo$ je velik broj potrosaca na koje drustveno
odgovorno ponasanje nema utjecaj i ne moze promijeniti stav prilikom kupnje odredenog
proizvoda. Praksa u Hrvatskoj je dobro ustaljena i dosadasnji projekti, edukativne radionice,
portali 1 publikacije te ukazuje na pozitivno okruzenje za druStveno odgovorno poslovanje.
Akademska zajednica treba konstantno sudjelovati u povoljnom okruzenju za napredak
odgovornog poslovanja, posebice mediji. Analiziraju¢i koncept odgovornog poslovanja ono
ima jasnu i primjenjivu ulogu posebice za razvijene zemlje. Praksa je raznolika i raznovrsna i
na nju utjecu brojni ¢imbenici od potreba poduzeca, prakse upravljanja, kulture poduzeca i
tradiciji zemlje $to znaci da ne postoji jedan recept za njezinu primjenu. Mora postojati ¢vrsta
zelja za preuzimanje drustveno odgovornog poslovanja koji je u rasponu djelovanja poduzeca.
I dalje treba teziti ekoloSkom osvijestenju jer ona svakodnevno moze doprijeti do nekoliko
potroSaca 1 promijeniti stav koji ¢e se odraziti na ponaSanje kupca prilikom donoSenje
kupovne odluke i svijest o vaznosti drustveno odgovornog poslovanja treba jacati putem
drustvenog marketinga. Takoder, svatko od nas treba osvijestiti vlastitu odgovornost za

drustvenu zajednicu i okoli§ §to moze samo pridonijeti naSem Zivotu na zemlji.
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