Utjecaj drustveno odgovornog poslovanja na
preferencije kupaca

Medved, Veronika

Master's thesis / Diplomski rad
2020

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Zadar / Sveuciliste u Zadru

Permanent link / Trajna poveznica: https://um.nsk.hr/urn:nbn:hr:162:326581

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-04-20

=0
d Repository / Repozitorij:

University of Zadar Institutional Repository

Sveuciliste u Zadru
Universitas Studiorum
Jadertina | 1396 | 2002 |

AN §epér

rd i r.ns k . h r DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLI


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:162:326581
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.unizd.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/unizd:4841
https://dabar.srce.hr/islandora/object/unizd:4841

Sveuciliste u Zadru

Odjel za ekonomiju

Sveucilisni diplomski studij menadzmenta (jednopredmetni)

Veronika Medved

Utjecaj drusStveno odgovornog poslovanja na
preferencije kupaca

Diplomski rad

Zadar, 2020.



Sveuciliste u Zadru

Odjel za ekonomiju
Sveucilisni diplomski studij menadzmenta (jednopredmetni)

Utjecaj drustveno odgovornog poslovanja na preferencije kupaca

Diplomski rad

Student/ica: Mentor/ica:

Veronika Medved Izv.prof.dr.sc. Mladen Rajko

Zadar, 2020.



Izjava o akademskoj Cestitosti

Ja, Veronika Medved, ovime izjavljujem da je moj diplomski rad pod naslovom
Utjecaj drustveno odgovornog poslovanja na preferencije kupaca rezultat mojega vlastitog
rada, da se temelji na mojim istrazivanjima te da se oslanja na izvore i radove navedene u
biljeskama i popisu literature. Ni jedan dio mojega rada nije napisan na nedopusten nacin,
odnosno nije prepisan iz necitiranih radova i ne krsi bilo ¢ija autorska prava.

Izjavljujem da ni jedan dio ovoga rada nije iskoriSten u kojem drugom radu pri bilo kojoj
drugoj visokoskolskoj, znanstvenoj, obrazovnoj ili inoj ustanovi.

Sadrzaj mojega rada u potpunosti odgovara sadrzaju obranjenoga i nakon obrane
uredenoga rada.

Zadar, 30. rujna 2020.



Sazetak

Tijekom Sezdesetih godina skupine aktivista poCinju zagovarati opée prihvacanje
drustvene odgovornosti te se to razdoblje smatra znac¢ajnim korakom u razvoju drustvene
odgovornosti opcenito. Kupci se sve vise okrecu etickom konzumerizmu i eticka
potrosnja je jedno od najznacajnijih pitanja danasnjice. EkoloSke promjene i osvijeStenost
kupaca 0 DOP-u stvorili su novi segment potroSa¢a. Tom segmentu prilagodio se i
marketing, stvarajuci pri tome novu aktivnost — zeleni marketing. Korporativni eticki
kodeks 21. stoljeca postaje ,,zeleno®. Klimatske promjene, ekoloska pitanja i socijalni
problemi veliki su izazovi za buduce generacije.

Unato¢ eksplozivnom rastu, kozmeticka industrija prolazi kroz mnoge kontroverze jer u
zadnjih par godina kupci prozivaju kozmeti¢ke brandove da prestanu s testiranjima na
zivotinjama 1 da primjenjuju eticke radne standarde. Svjesni konzumerizam je doveo do
nove trzi$ne niSe i porasta potraznje za veganskim i cruelty free proizvodima. Pri kupnji
kozmetickih proizvoda vazno je prepoznati lazne informacije koje neke tvrtke iznose
kako bi obmanile kupce (greenwashing).

Drugi dio ovog rada osvrnuo se na provodenje testiranja kozmetike na zivotinjama.
Cinjenica je da se §irom svijeta Zivotinje masovno iskori§tavaju i na nehumane nadine
ubijaju prilikom testova iritacije koze i o€iju. Ti testovi uzrokuju znatnu bol, sljepocu,
unutarnja krvarenja, oStec¢enja organa i smrt. Gotovo bez iznimke, tvrtke mogu birati hoce
li testirati na zivotinjama ili ne. Takva testiranja bi se sasvim sigurno mogla izostaviti
koriStenjem alternativnih metoda koje ukljucuju razvijene tehnologije 1 napredne testove
sigurnosti sastojaka. 2013. godine Europska Unija je donijela zabranu prodaje
kozmetickih proizvoda ili sastojaka koji su podvrgnuti ispitivanjima na zivotinjama.
Europa je tada postala lider u ovom podrucju i njezin cruelty free regulatorni okvir

posluzio je kao model mnogim drugim zemljama u svijetu.

Kljucne rije¢i: drustveno odgovorno poslovanje, zeleni marketing, kozmeticka
industrija, eticki konzumerizam, veganski proizvodi, cruelty free proizvodi,

greenwashing
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1. UvOD

Sve veci broj potrosaca iskazuje zabrinutost za dobrobit Zivotinja i drustveno odgovorno
poslovanje tvrtki Cije proizvode ili usluge konzumiraju. Upravo zbog tehnoloskog i
znanstvenog napretka postignutog posljednjih godina, potrosaci su danas svjesniji i
educiraniji o procesima kroz koje prolazi kozmetika i drugi proizvodi koje oni koriste,
kao 1 odrzivosti tih istih procesa. Vise nego ikada prije ih zanimaju sastojci proizvoda,
jesu li oni testirani na zivotinjama i jesu li proizvedeni u etickim radnim uvjetima. Sad
kad su ti podaci dostupni i potrosaci im mogu lako pristupiti, vitalnije je nego ikada da
kozmeticke tvrtke obrate paznju na to kako njihov proizvodni proces moze utjecati na
percepciju tvrtke od strane potros$aca i na njihovu spremnost da kupe njihove proizvode.
Drustveno odgovorno poslovanje ukljucuje velik broj aktivnosti, kao npr. odrziva
ambalaza, meso ijaja iz slobodnog uzgoja, zagovaranje gradanskih prava, transparentnost
i sl. Medutim, u kozmetickoj industriji, fokus drustveno odgovornog poslovanja je upravo
na proizvodima bez okrutnosti s prirodnim ili organskim sastojcima. Neizbjezno ¢e
druStveno osvijeStene potroSace privuci druStveno osvijeStene marke, a u svijetu
kozmetike vrlo su vrijedne etikete poput ,,prirodno™ i ,,organsko”. Ove ekoloski
prihvatljive konotacije korisne su u kozmetic¢koj industriji jer sugeriraju ideju prirodnog
jacanja ljepote uz izbjegavanje kemijskih sastojaka. Za mnoge kozmeticke tvrtke njihova
drustvena odgovornost je njihova najjaa snaga jer ih diferencira od konkurencije.
Porastom socijalno osvijeStenih potroSaca koji iskazuju interes za proizvodima
prilagodenim veganima, mnoge tvrtke su postale vodece na trziStu. Tu spadaju Lush
Cosmetics i The Body Shop (obje tvrtke su osnovane u Velikoj Bitaniji). Te tvrtke su
utemeljene na idealima etickog 1 zelenog konzumerizma kako bi stvorile odrZivo
okruZenje u kozmetickoj industriji. Njihovo ciljno trziSte ¢ine potroSaci koji paze Sto
kupuju 1 drustveno su odgovorniji nego ikada prije, zbog osvijestenosti o problemima
stabilnosti klime 1 ekosustava. U kozmeti€¢koj industriji trZiSte se uglavnom fokusira na
zene, ali kad se plasira zelena kozmetika na meti su obrazovane i socijalno osvijeStene
zene. Ta generacija je odrasla s internetom i druStvenim mrezama $to je dodatno pomoglo
razvoju osvijestenosti o ekosustavu, o humanizmu 1 jednakim pravima za sva Ziva bica.

S tom svijes¢u dolazi 1 briga 1 interes za promjenom. To takoder odvraca osjecaje



kognitivne disonance! nakon kupnje jer se milenijalci? Zele osjeéati dobro zbog onoga $to
kupuju i (ako je moguée) znaju da pomazu svijetu oko sebe.

Kako se razvijaju alternativne metode provodenja testova sigurnosti proizvoda, a tvrtke
ugraduju politike drustveno odgovornog i eti¢nog poslovanja koje se protive provodenju

testiranja nad zivotinjama, tako raste svijest o etickom konzumerizmu.

1.1. Predmet, ciljevi i svrha rada

Predmet ovog istrazivackog rada je istraziti i definirati teoriju drustveno odgovornog
poslovanja u Sirem smislu te anketnim upitnikom ispitati potrosace o njihovim
miSljenjima 1 stavovima vezanima za temu testiranja kozmetickih proizvoda na
zivotinjama 1 zaklju¢no, analizom istrazivanja utvrditi utjee li drustveno odgovorno

poslovanje tvrtki na njihove preferencije.

Glavni cilj ovog istrazivanja je utvrditi utjece li drustveno odgovorno poslovanje tvrtki
na preferencije kupaca.
Ostali ciljevi su:
e istraZiti upoznatost ispitanika sa pojmovima: druStveno odgovorno poslovanje,
cruelty free kozmetika, greenwashing, testiranje proizvoda na Zivotinjama.
e Ispitivanjem utvrditi smatraju li kupci kozmetickih proizvoda drustvenu
odgovornost bitnim faktorom pri kupnji.
e I[straziti utjecu li mediji na misljenje kupaca o kozmetickim brandovima.
e [straziti postoje li neki ogranicavaju¢i faktori prilikom kupnje cruelty free

kozmetickih proizvoda.

! Kognitivna disonanca (eng. Cognitive Dissonance) — psihologko stanje u kojem &ovjek istovremeno
dozivljava vise iskustava koja se ne podudaraju, odnosno istovremeno obraduje vise informacija.

2 Milenijalci (eng. Millennials) — generacija djece rodena izmedu ranih 80-ih i srednjih 90-ih godina, jo$ se
nazivaju generacija Y ili generacija ,,me“ (ja).



Svrha ovog istrazivanja je istraziti i analizirati miSljenja i stavove kupaca o pojmu
drustveno odgovornog poslovanja, zatim analizirati stupanj njihove upoznatosti sa

testiranjem kozmetickih proizvoda na zivotinjama i zaklju¢no, opisati dobivene rezultate.

1.2. Metode istraZivanja

Istrazivanje na ovu temu provedeno je analiziranjem, proucavanjem i interpretacijom
izvora iz strucne literature, a najviSe iz znanstvenih 1 struénih clanaka, izvornih
znanstvenih radova i internetskih izvora. Znanstvene metode koje su koristene u pisanju
ovog rada su: deduktivna metoda (pomocu koje se su se izvodile nove tvrdnje na temelju
prethodnih tvrdnji), metoda analize (raS¢lanjivanje nekih slozenih tvrdnji na
jednostavnije), metoda sinteze (obrnuta je metodi analize, primjenom ove metode se iz
jednostavnih tvrdnji razvijaju neke slozenije), metoda generalizacije (pomocu koje se od
nekog posebnog pojma doslo do opéenitijeg), metoda klasifikacije (sistematska i potpuna
podjela opéeg pojma na posebne), metoda deskripcije (ovom metodom su se na
jednostavan nacin opisivale neke ¢injenice u drustvu, bez znanstvenog objasnjavanja) te
metoda kompilacije (podrazumijeva preuzimanje tudih rezultata znanstveno

istrazivackog rada).

U empirijskom dijelu ovog istrazivackog rada analizirani su podaci prikupljeni iz online
ankete. Anketiranje je posebna metoda pomocu koje se dolazi do podataka o stavovima i
misljenjima ispitanika, te se na temelju tih podataka donose zaklju€ci. Anketiranje se
provelo na temu koncepta drustvene odgovornosti, odnosno na temu testiranja
kozmetickih proizvoda na zivotinjama. Anketa se provela online, prvenstveno putem

Facebook-a, a odgovori su prikazani graficki i opisno.



1.3. Struktura rada

Ovaj diplomski rad sastoji se od sedam dijelova.

U prvom, uvodnom dijelu rada, dan je kratak osvrt na predmet ovog istrazivackog rada,
ciljeve te svrhu rada. Zatim je objasnjena metodologija znanstvenog istrazivanja te su
navedene sve znanstvene metode koriStene u pisanju ovog rada, kako u teoretskom, tako
1 u empirijskom dijelu rada. Uvodni dio zavrSava sa kratkim i sazetim opisom strukture
rada. Drugi dio rada odnosi se na teoretski koncept drustvene odgovornosti. Sazeto je
prikazana definicija drustveno odgovornog poslovanja i dan je kratak kronoloski razvoj
ovog fenomena te rastuéi trend u primjeni tog koncepta. Dan je i kratak uvid u utjecaj
drustveno odgovornog poslovanja na ponasanje potroSaca. Nadalje, dan je kratak osvrt na
pojam zelenog marketinga. Zaklju¢no, kratko i sazeto je objaSnjeno kako to drustveno
odgovorno poslovanje moze utjecati na konkurentsku prednost tvrtke.

Tre¢i dio rada odnosi se na primjenu DOP-a na konkretnom trziSnom segmentu —
kozmetickoj industriji. Opisan je rastu¢i trend potraznje za prirodnim i organskim
kozmeti¢kim proizvodima. Nastavno tom trendu, opisan je i pojam greenwashing-a.
Zaklju¢no, dan je uvid u definiciju i problematiku cruelty free kozmetike.

Cetvrti dio rada odnosi se na: definiranje problema i projektnog zadatka i postavljanje
istrazivackih hipoteza. Peti dio rada odnosi se na analizu istraZzivanja. Navodi se uzorak
znanstvenog istraZivanja, te mjesto i period provodenja znanstvenog istraZivanja.

Sesti dio rada odnosi se na analizu rezultata znanstvenog istraZivanja. Podaci prikupljeni
anketom vizualiziraju se. Prikazani su rezultati istraZivanja iz kojih su, interpretacijom 1
analizom, doneseni odgovaraju¢i zakljucci. Na kraju rada su prikazani svi relevantni

zakljucci doneseni izradom ovog rada.



2. DRUSTVENO ODGOVORNO POSLOVANJE

U posljednjih nekoliko desetljeca porasla je svijest ljudi o vaznosti drustvene
odgovornosti tvrtki u rjeSavanju ekoloskih i socijalnih pitanja.

Drustveno odgovorno poslovanje (DOP) smatra se ustaljenom praksom na globalnoj
razini, a danasnji, moderni poslovni sustavi moraju odgovoriti na zahtjeve koje pred njih
stavlja drustvo. Pritisak vlada, medunarodnih institucija, potroSaca i drugih organizacija
doveo je do sve vece primjene ovog koncepta koji doprinosi drustvu i1 zajednici u kojoj

tvrtke posluju. (Atanackovi¢, 2011).

Kronologija razvoja druStveno odgovornog poslovanja vezana je uz neke vazne
povijesne ¢injenice. Uz Adama Smitha, zacetnika teorije radnih vrijednosti, razvila se i
etika profita koja podrazumijeva da je jedina zada¢a menadzera maksimalizacija profita.
U takvom svijetu, najvece 1 najprofitabilnije tvrtke imale su 1 najveéu mo¢, a osobni
interesi dionicara bili su ispred interesa drustva.

U prvoj polovici dvadesetog stolje¢a dolazi do promjene svijesti potrosaca i drustvenih
odnosa. Tijekom Sezdesetih godina skupine aktivista su zagovarale opce prihvacanje
drustvene odgovornosti, nakon ¢ega su i1 osnovane prve organizacije koje su promicale
druStvenu odgovornost poduzec¢a u smislu zaStite okoliSa, zaStite zaposlenika kao
krucijalnih dijelova organizacije i zastite potrosac¢a. Ovo razdoblje moze se karakterizirati
kao znacajni korak u razvoju druStvene odgovornosti opcenito, te odmak od klasi¢ne
ekonomske teorije. MenadZeri su stoga prilikom planiranja poslovnih strategija u obzir
morali uzimati i mnoge druge varijable. Onaj krajnji cilj poduzeca — da zadovolji Zelje i

potrebe ciljne skupine, sad je postao puno sloZeniji i kompleksniji. (Ham et al., 2016).

Hrvatska je takoder krenula za ovim globalnim trendom, te je, kako navode Vrdoljak
Raguz & Hazdovac (2014), pokrenut odreden broj projekata u cilju povecanja razine
osvijestenosti o druStveno odgovornom poslovanju. Prakse druStveno odgovornog
poslovanja su dobro razvijene, a ucestalije su u sljede¢im podrucjima: kvaliteta i sigurnost

radnih mjesta, zadovoljstvo potrosaca, zastita okolisa i sl.



Medutim, problem hrvatskih tvrtki je §to nemaju sustavnu strategiju koja bi bila baza za
takav nacin poslovanja. Takoder, hrvatske tvrtke se ¢esto fokusiraju na samo jedan od
segmenata druStvene odgovornosti, pri tome zanemaruju¢i kompleksnost cijelog
koncepta. Sto se tie dru$tva, potro$a¢i uglavnom prepoznaju vaznost druitvene
odgovornosti, ali kod odabira proizvoda, primjena DOP-a nije pokazala osobitu vaznost.
Suprotno ovim podacima, mnoga istrazivanja pokazala su da se potrosaci ipak odlucuju
za proizvode i usluge drustveno odgovornih tvrtki. No, vjerojatno je na taj utjecaj
drustveno odgovornog poslovanja na ponaSanje potrosaca u velikoj mjeri utjecala i
financijska kriza, visoka stopa nezaposlenosti kao i apatija i nepovjerenje gradana.

Unato¢ svemu, Hrvatska ulaze odredena sredstva u koncept DOP-a te se biljezi sve veci
obujam primjene ovog koncepta. Prema Frkovi¢ (2017), svako drustvo bi trebalo pokazati
da mu je u cilju o€uvanje cjelokupnog integriteta ovjeka i stvaranje uvjeta za kvalitetniji
napredak i pobolj$anje, jer svima je stalo do toga da zive u jednoj pravednoj, odgovornoj,

solidarnoj i humanoj zajednici.

2.1. Teorijski okvir

Prema Atanackovi¢ (2011), CSR ili Corporate Social Responsibility je koncept u kojem
poslovni subjekti svjesno i dobrovoljno nadilaze svoju primarnu funkciju stjecanja dobiti
1 ostvaruju pozitivan utjecaj na druStveno i prirodno okruZenje svoje tvrtke. Drustveno
odgovorno poslovanje (DOP) moze se definirati 1 kao proces uskladivanja tvrtkinih
odnosa sa najraznovrsnijim druStvenim akterima koji mogu, ali 1 ne moraju imati utjecaja
na njihovo poslovanje. Na DOP se svakako ne bi trebalo gledati kao na trosak, nego kao
na investiciju i priliku. Svaka tvrtka dio je drustva 1 prema tome proizlaze i odgovornosti
prema tom istom drustvu. Tvrtke bi trebale provoditi one aktivnosti koje ne donose
dobrobit isklju¢ivo njima, ve¢ i cijelom drustvu. Iz trendova i praksi DOP-a jasno je da
drustvena odgovornost ima eti¢ku i moralnu komponentu, kao i poslovnu komponentu.
U danaSnjem svijetu intenzivne i globalne konkurencije jasno je da DOP mozZe biti odrziv

samo dok nastavlja dodavati vrijednost korporacijskom uspjehu. (Carroll, 2009).



Prema podacima Hrvatske gospodarske komore, tvrtka primjenjuje DOP kada izvan
zakonski propisanih obaveza u svoj sustav donoSenja odluka integrira i brigu za okolis i
drustvo u cjelini. Time poslovni rezultat prestaje biti jedino mjerilo za vrednovanje
uspjeha tvrtke. Moze se re¢i da je uspjesna ona tvrtka koja vodi brigu o svom
ekonomskom, okolisnom i drustvenom utjecaju. Indeks DOP-a je metodologija koja sluzi
za ocjenjivanje poduzeéa koja u svom poslovanju primjenjuju odgovorne poslovne
prakse. Ova metodologija nastala je po uzoru na Business in the Community CR Index.
Indeks DOP-a ujedno je i nagrada koju svake godine dodjeljuju HGK i HR PSOR, u
kategorijama malih, srednjih, velikih i javnih tvrtki. U metodologiji je definiran niz
kriterija za ocjenjivanje, razvrstanih u sedam glavnih podrucja: ekonomska odrzivost,
radna okolina, zastita okoliSa, uklju¢enost DOP-a u poslovnu strategiju, trziSni odnosi,

odnosi sa zajednicom te odgovorne politike raznolikosti i zastite ljudskih prava.

2.2. Drustvena odgovornost kao trend

Ekoloski osvijestena i odrziva potrosnja svakako je postala trend u posljednjih par godina,
a potrosaci su postali zaokupljeni i etickim elementima onoga Sto kupuju. Trend slijedi
trend, pa tako i zivotni stil koji promic¢e odrzivost, u dana$njem online svijetu, potice
rasprave o ekoloskoj svijesti drustva i zajednice. (GaSpari¢, 2017).

Kako raste pritisak potroSaca na tvrtke, tako se sve viSe tvrtki ukljucuje u realiziranje
odrzivih strategija i prihvac¢anje koncepta DOP-a. Kako navodi Investopedia (2020), neki
od najpopularnijih trendova na podruc¢ju drustveno odgovornog poslovanja ukljucuju:
povecanu transparentnost, ulaganje u zelene tehnologije, angazman lokalne zajednice i
zaposlenika te inicijative koje poticu razli¢itost i ukljucivanje.

Nakon pojacanja regulatornog nadzora, odnosno uvodenja Opc¢e uredbe o zastiti podataka
(GDPR) na razini Europske unije, povecala se potraZznja potroSaca za informacijama koje
se nalaze ,,u pozadini. Izvjestavanje o financijskoj transparentnosti i DOP-u trend je Koji
¢e tek u narednim godinama rasti. Zbog zakonskih propisa i druStvene odgovornosti,
jedinice lokalne samouprave i turisticke zajednice su duzne putem odredenih medijskih

kanala osigurati uvid u podatke o sredstvima kojima raspolazu. (Krajnovi¢ et al., 2018).



Neodgovorno troSenje prirodnih resursa je proslost. Klimatske promjene i dalje pokre¢u
brojne rasprave u poslovnom svijetu. Upravo zato, brojne odgovorne tvrtke pocinju
ulagati u zelene tehnologije kako bi se $to manje oslanjale na neobnovljive izvore. Bilo
da se radi o modnim tvrtkama koje svoju proizvodnju baziraju na alternativnim
materijalima ili o recikliranim bocama vode, zelena tehnologija ¢e zasigurno biti rastuci

trend za tvrtke koje zele ojacati svoju ulogu u drustvu.

Novi trend u poslovnom svijetu je i lokalizacija. Cak i tvrtke koje posluju na globalnoj
razini prepoznale su vrijednost lokalnih trziSta i lanaca opskrbe. Ovo ne znaci samo
smanjenje emisije ugljika, ve¢ 1 smanjenje transportnih troSkova. Pitanje ekonomske
nejednakosti je takoder Cesta tema politickih rasprava, gdje se stavlja sve vise pritiska na
korporacije. Priznavanje nejednakosti u platama 1 ekonomskim optereéenjima
zaposlenika rastuéi je trend korporativne drustvene odgovornosti. Jednake place za
muskarce i Zene na istim pozicijama i raznolika baza ljudskih potencijala klju¢ni su

prioriteti DOP-a u velikim korporacijama.



2.3. Utjecaj drustveno odgovornog poslovanja na ponaSanje potrosaca -

konzumerizam i trendovi u vrijednostima i ponasanju potrosaca

Kako navodi Mohr et al. (2001), tvrtke su suocene sa sve ve¢im pritiskom u pokuSaju
odrzavanja profitabilnosti i primjene drustveno odgovornog poslovanja.
Prema rezultatima ankete koju su proveli Ghazzawi, K. et al. (2016) izvedeni su brojni
zakljucci o utjecaju drustveno odgovornog poslovanja na ponasanje potrosaca. Utvrdeno
je da drustveno odgovorno poslovanje utjeCe na lojalnost, percepciju i vjeru potrosaca u
pruzanje vece vrijednosti. Svi ti ¢imbenici stvaraju odnos kupca prema brandu. S druge
strane, rezultati su pokazali povezanost izmedu faktora koji motiviraju kupce da kupuju
proizvode drustveno odgovorne tvrtke 1 njihovog ponasanja. Glavocevi¢ i Radman PeSa
(2013) navode kako poduzece koje primjenjuje nacela drustvene odgovornosti moze
utjecati na donosenje potrosateve odluke o kupnji. S obzirom da kupovno ponasanje
ukljucuje, osim osobnih, i druStvene motive, potroSaci sve vise ocekuju od tvrtki da
usklade svoje poslovne aktivnosti s drustvenim vrijednostima. Naime, potrosaci se sve
viSe okrecu etiCkom konzumerizmu i eticka potroSnja je sigurno jedno od najznacajnijih
pitanja modernih trzista.
U pogledu etike i drustvene odgovornosti, potrosaci se mogu podijeliti u Cetiri kategorije:
- potroSaci koji kupuju s namjerom da pomognu dobrobiti druStva i zajednice
(8%).
- PotroSaci koji bi htjeli kupovati eticki, ali iz nekih razloga to ne rade (30-
35%).
- Potrosaci kojima je svejedno jer sumnjaju da kao individue mogu doprinijeti
pozitivnim promjenama u drustvu (30-35%).
- Potrosaci potpuno nezainteresirani za DOP (ostatak potroSaca). (Piercy &

Lane, 2009 navedeno u Glavocevi¢ & Radman Pesa, 2013).

Suvremene poslovne prakse zadovoljstvo potrosaca stavljaju na prvo mjesto 1 odvajaju
sve vise financijskih sredstava za ulaganje u koncepte DOP-a. Na taj nacin tvrtke sve vise
utjeCu na kupovne odluke potroSaca koji su spremni nagraditi takvo poslovanje.
(Glavocevi¢ & Radman Pesa, 2013). EkoloSke promjene 1 osvijeStenost potrosaca o DOP-

u stvorili su novi segment potrosaca. Tom segmentu se prilagodio i marketing, oblikujuci



novu aktivnost — zeleni marketing. (Tolusi¢ et al., 2014). Ove promjene dovele su i do
stvaranja novog oblika politi¢kog aktivizma zasnovanog na pretpostavci da kupci na
trziStu ne konzumiraju samo robu, ve¢ i implicitno - cijeli proces proizvodnje (tzv. eticki
konzumerizam). Ovaj koncept odnosi se na potrosacki izbor temeljen na osobnim, kao 1

moralnim uvjerenjima. (Nefat & Pami¢, 2008).

2.4. Zeleni marketing

Na snazi su ozbiljne promjene u poslovnom svijetu, prvenstveno usmjerene na budenje
svijesti o odgovornosti prema okoliSu 1 druStvu. Primjenjuju se strategije usmjerene ne
samo na ostvarivanje profita, ve¢ na dugoroc¢nu profitabilnost i odrzivost. Tvrtke moraju
biti svjesne svoje odgovornosti prema okolisu i drustvu.

Klimatske promjene, ekoloska pitanja i socijalni problemi bit ¢e veliki izazovi za buduce
generacije. (Boztepe, 2012). Zeleni marketing obuhvaca Sirok spektar aktivnosti,
ukljucujué¢i modifikacije proizvoda, promjene U procesu proizvodnje, promjene u
ambalazi, kao i promjene u marketingu. Ipak, definiranje zelenog marketinga nije
jednostavan zadatak. Zapravo se terminologija koja se koristi u ovom podrucju razlikuje,

a ukljucuje: zeleni, ekoloski 1 odrzivi marketing.

Pitanje zaSto je zeleni marketing porastao na vaznosti prilicno je jednostavno i oslanja se
na osnovnu definiciju ekonomije: ekonomija je znanost o koriStenju ograni¢enih resursa
kako bi se pravednom raspodjelom zadovoljile Zelje i potrebe svih interesnih skupina.
Dakle, covjecanstvo ima ograni¢ene resurse s kojima mora pokuSati zadovoljiti
neogranicene potrebe 1 zelje svih. S obzirom na ograni¢enost resursa, tvrtke moraju razviti
nove, alternativne nacine kako bi udovoljile Zeljama i potrebama trzista. (Polonsky,
1994). Prema Kadyan & Kadyan (2011), najuspjesnije tvrtke su one koje umjesto da samo
uvjeravaju kupce, ukljuuju kupce u marketing svojih proizvoda. Zeleni marketing ne
treba smatrati samo jednim od pristupa marketingu, ve¢ ga treba promatrati s puno vise
energije, s obzirom da ima ekolosku i druStvenu dimenziju. S rastu¢éom prijetnjom

globalnog zatopljenja 1 drugih ekoloskih problema, zeleni marketing bi trebao postati
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norma. Tvrtke bi trebale informirati kupce o potrebi provodenja zelenog marketinga i o
svim njegovim benefitima. Kad tvrtke usvoje inovacije (poput ekoloski prihvatljivih
proizvoda), one mogu pristupiti novim trziStima, poboljsati svoje trziSne udjele i povecati
profit. Veéina ,,zelenih* proizvoda ima jednu ili viSe sljedeé¢ih karakteristika:

- promicu kvalitetu ¢istog zraka.

- Laki za odrzavanje.

- Od recikliranog materijala.

- Izradeni koriStenjem prirodnih i obnovljivih izvora.

- Ne sadrze tvari koje oSte¢uju ozon (poput staklenickih plinova).

- Ne sadrze toksi¢ne spojeve, a njihova proizvodnja ne rezultira toksi¢nim

nusproizvodima ili otpadom Stetnim za drustvo i okolis.

- Biorazgradivi su.

2.5. Drustveno odgovorno poslovanje i konkurentska prednost

Konkurentsku prednost tvrtke mogu posti¢i primjenjuju¢i neku od strategija
konkurentske prednosti kao Sto su: troSkovno vodstvo, diferencijacija proizvoda ili
usluga, upravljanje odnosima s kupcima, visoka kvaliteta i sl.

Mnoge tvrtke ulaZzu velike napore kako bi poboljsale, odnosno smanjile socijalne i
ekoloske posljedice svojih aktivnosti, ali ti napori joS uvijek nisu efikasni koliko bi mogli
biti. Kad bi tvrtke proanalizirale svoje izglede za druStvenu odgovornost, otkrile bi da
drustveno odgovorno poslovanje mozZe biti puno vise od troska, neke vrste ogranicenja ili
dobrotvornog djela. Drustveno odgovorno poslovanje moze biti prilika za inovativnost i
konkurentsku prednost. Strateski gledano, DOP moZe postati izvor ogromnog druStvenog
napretka jer ulaZze znaCajna sredstva u aktivnosti koje su od koristi drustvu. (Porter &
Kramer, 2006). U istrazivanju El-Garaihy et al. (2014) potvrden je izravni odnos izmedu
drustveno odgovornog poslovanja i konkurentske prednosti. Uzorak je obuhvatio 300
poduzeca iz Sirokog spektra industrija. Rezultati su pokazali da zadovoljstvo kupaca i
imidz tvrtke utjeCu na kreiranje konkurentske prednosti. Dakle, zadovoljstvo kupaca
pozitivno utjece na ugled tvrtke 1 time predstavlja vitalnu ulogu u izgradnji konkurentske

prednosti. Slijedom navedenog, primjena drustveno odgovornog poslovanja stvara
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pozitivho misljenje tvrtkinih stakeholdera. Takoder, pomaze tvrtki da postigne svoj
najbolji ugled i poboljsa zadovoljstvo kupaca, Sto vodi postizanju odrzive konkurentske
prednosti. Koristi drustveno odgovornog poslovanja ne mogu se mjeriti u materijalnoj
koristi, ali mogu pruziti brojne druge benefite. Quien (2012) tvrdi kako tvrtke svojim
doprinosom rjesavanju drustvenih problema neupitno pomazu i vlastitom poslovanju.
Provedenom analizom u svibnju 2012. ispitan je stupanj DOP-a u nekim od najuspjesnijih
hrvatskih tvrtki i to prema njihovim opisima strategije poslovanja objavljenim na
sluzbenim web stranicama. Cilj analize bio je utvrditi doprinosi li DOP konkurentskoj
prednosti tvrtke. Utvrdeno je da viSe od tri Cetvrtine tvrtki navodi DOP u svojim
ciljevima, misijama i vizijama, te ve¢ina analiziranih tvrtki doprinosi drustvu i zajednici
u kojoj posluje 1 sudjeluju u raznim ekoloskim akcijama. U Hrvatskoj svakako ima dobrih
primjera prakse, ali ima tu jo$ puno mjesta za napredak. Upravo implementiranost ovog
koncepta u strategiju, ciljeve, viziju i misiju tvrtke ima pozitivan utjecaj na uspjesnost

tvrtke.

Asemah, E.S. et al. (2013) navode kako organizacije koje prepoznaju Cinjenicu da bi
trebale biti drustveno odgovorne prema svojim stakeholderima i koje idu korak dalje i
primjenjuju koncept DOP-a, imaju mnogo koristi. Tvrtke kojima je jedini cilj
maksimalizacija profita i nemaju osjecaja za odgovornost, izgubit ¢e ugled 1 povjerenje
kupaca. | Lin (2010) u svom radu navodi da je sve viSe dokaza koji ukazuju na to da ¢e
organizacije koje pokazuju interes za eticko i drustveno odgovorno poslovanje, tj. dobri
su korporativni gradani, imati viSestruke koristi. lako se ¢ini da postoji sukob izmedu
drustveno odgovornih vrijednosti i one primarne odgovornosti tvrtki za trZi$ni rast i
povecanje dobiti, zapravo ti ciljevi mozda nisu medusobno neovisni. Dakle, proaktivno
djelovanje moze donijeti konkurentsku prednost za tvrtke, a empirijski dokazi govore da
su kupci lojalniji prema tvrtkama koje imaju definirane politike za zaStitu okoliSa, $to
moze biti presudno za buduéi uspjeh tvrtke. (Smith & Brower, 2012). Prema Rajko &
Krajnovi¢ (2013), potreba za odrzivim drustvenim i ekonomskim razvojem zahtijeva
suradnju javnog i privatnog sektora, jer je i javnom i privatnom sektoru u interesu rast
standarda 1 dobrobiti drustva s istodobnim postizanjem visoke stope povrata uloZenog

kapitala.
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3. ANALIZA PRIMJENE DRUSTVENO ODGOVORNOG POSLOVANJA
KOZMETICKIH BRANDOVA

Testiranje proizvoda na zivotinjama u kozmetickoj industriji postalo je vazno pitanje koje
sve vise zabrinjava i o kojem se vode rasprave, jer su mnoge zemlje zabranile uvoz robe
koja je testirana na Zivotinjama. Mnogi brandovi su certificirani kao cruelty free, ali nisu
svi iz humanih razloga ili boljeg imidza, ve¢ zbog zakonskih zahtjeva. Kako sve vise
potrosaca aktivno kupuje cruelty free proizvode, tako su i neke tvrtke profitirale time $to
su dobrim marketinskim aktivnostima proSirile svoj asortiman cruelty free proizvodima.
Kako su se prehrambene navike mnogih potrosac¢a pocele mijenjati, porastao je broj
vegana koji traze proizvode koji odgovaraju njihovom etickom i ekoloski odrzivom
nacinu zivota. Prije¢i na cruelty free ili ,,zeleno* strateska je odluka koja moze utjecati na
profitabilnost tvrtke, percepciju branda i ciljno trziste. Potrosaci sve vise razmisljaju o
posljedicama svojih kupovnih odluka na okolis, jer se svijest o klimatskim promjenama
povecava, a potroSacke vrijednosti se mijenjaju. Kad potrosaci shvate da postoje lako
dostupne alternative proizvodima koji nisu ekoloski prihvatljivi, razlika u cijeni im nije
bitna. Brojna istrazivanja su potvrdila da su potrosaci spremni u tom slu¢aju platiti vise.

(csrcosmetics.tumblr.com, n.d.).

3.1. Rast potrazZnje za prirodnim i organskim proizvodima

Nije tajna da, ukoliko brandovi zele ,,prezivjeti* na trziStu, moraju odgovoriti na zahtjeve
1 o¢ekivanja kupaca. PotroSaci zahtijevaju sve vise od brandova ¢ije proizvode kupuju i
sve viSe nagraduju tvrtke €iji su proizvodi i usluge dobri i za njih 1 za drustvo. U svom
1zvje$¢u o globalnoj korporacijskoj odrzivosti iz 2015. godine, Nielsen je otkrio da je
66% globalnih potrosaca spremno platiti viSe za odrzive brandove. Takoder je otkriveno
da je ¢ak 73% globalnih milenijalaca spremno platiti viSe za proizvode koji su rezultat
drustveno odgovornog poslovanja. Milenijalci predstavljaju potroSacko trziste
buducénosti, a u istrazivanju jedne agencije, ¢ak 81% milenijalaca ocekuje da se tvrtke
javno izjasne o drustveno odgovornom poslovanju. Sto se ti¢e oglasavanja, tradicionalno

oglaSavanje ne prolazi kod milenijalaca. Oni ocekuju dvosmjernu komunikaciju s
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tvrtkama i Zele tocno znati sto to tvrtke ¢ine da bi ucinile svijet boljim mjestom. Pomalo
skepticni, milenijalci ¢e kazniti tvrtke za koje smatraju da nisu potpune transparentne i to
putem drusStvenih medija, a u isto vrijeme ¢e pohvaliti one koje su druStveno odgovorne.

(Rudominer, 2016).

Kako navode Smith & Brower (2012), potrosaci pocinju shvacati da njihovo trenutacno
ponasanje na trziStu ima posljedice za buduce generacije. Medutim, briga za okoliS nije
jedina odrednica donosenja odluke o kupnji. Kupci sve vise pocinju kupovati organske ili
prirodne proizvode i prisutan je rastu¢i trend u kupnji prirodne i organske kozmetike.
Osoba se moze smatrati altruisti¢cnom kad kupi ,,zeleni* proizvod jer pokazuje spremnost
snoSenja troskova kako bi pomogla okoliSu 1 druStvu. S obzirom da milenijalce sve viSe
privlace ekoloski prihvatljivi proizvodi i spremni su izdvojiti viSe novca za takve
proizvode, onda se kupnja organskih i ekoloskih proizvoda moze smatrati jako vaznim
trendom 1 to ne samo u kozmetickoj industriji. Ekoloski osvijesteni potro$aci mogu biti
profitabilna trziSna niSa za tvrtke jer je segment ljudi koji Zele druStveno odgovoran
proizvod dovoljno velik da zahtjeva potrebu na trzistu. Tvrtke koje zele stvoriti dobru
reputaciju, u smislu dobre drustvene odgovornosti, ulazu znacajne napore za izgradnju
»Zelenog® lanca opskrbe. Kao odgovor na ovaj trend, neke tvrtke su pocele razvijati eko-
trgovinu, odnosno poslovni, investicijski i tehnoloski razvojni model koji koristi trziSna
rjeSenja za uravnotezZenje energetskih potreba i integriteta okoliSa. Primjerice, Amazon
Green nudi proizvode tvrtki koje koriste recikliraju¢e materijale. Mediji uglavnom imaju
tendenciju prikazivanja tvrtki kao pohlepnih zagadiva¢a okoliSa. Medutim, neka
istrazivanja pokazala su da ekoloske inicijative mogu poboljSati profitabilnost
smanjenjem troskova i optimizacijom upotrebe resursa. Cak je potvrdena pozitivna veza
izmedu ,,zelenih* marketinskih strategija i uspjeSnosti organizacije. Naime, zanimljiva je
informacija da na Zene vise utjede ,,zeleno* oglasavanje nego na muskarce. Zene su
agresivnije u traZenju informacija o ,,zelenim* proizvodima, §to je potvrdeno i u anketi
koja je provedena za ovaj istrazivacki proces. Razlog za to je vjerojatno §to Zene najvise
donose odluke u kupnji proizvoda za kucanstvo, ukljucujuéi proizvode za CiScenje,

kozmetiku, namirnice i sl. Sve ove kategorije proizvoda nude mnogo zelenih alternativa.
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3.2. Greenwashing

DOP svakako moze izgraditi lojalnost potroSaca prema brandu i1 podici svijest, a time 1
ugled tvrtke, ali moZe imati i suprotan u¢inak. Ovdje dolazimo do pojma greenwashing.
Prema Kenton (2020), greenwashing je postupak prenosenja laznog dojma ili pruzanja
laznih informacija o tome kako su proizvodi tvrtke ekoloski prihvatljivi. Primjerice,
tvrtke mogu lazno iznijeti informaciju da koriste reciklirane materijale u proizvodnji kako
bi obmanile potrosae. Greenwashing je pokusaj iskoriStavanja sve vece potraznje za
ekoloski prihvatljivim proizvodima, u smislu neistinitog prikazivanja proizvoda kao
prirodnog, zdravog, bez kemikalija, od reciklirajueg materijala i sl. Izraz je nastao u
Sezdesetima u hotelskoj industriji gdje se klijente molilo da ru¢nike iskoriste vise puta
kako bi spasili okolis, a stvarni cilj je bio smanjenje troSkova pranja rublja. Naravno, nisu
sve tvrtke ukljucene u greenwashing. Neki proizvodu su zbilja ,,zeleni“. Takve proizvode
moze se prepoznati po ambalazi koja ukazuje na stvarne razlike u sadrzaju proizvoda u
odnosu na konkurentsku verziju. U SAD-u, FTC (Federal Trade Commission) pomaze
zastiti potroSace provodenjem zakona koji osiguravaju konkurentno i poSteno trZiste.

FTC nudi smjernice o tome kako prepoznati greenwashing.

v’ Pakiranjem proizvoda i oglasavanjem tvrtka mora na jednostavan i jasan nadin
objasniti radi li se o ,,zelenom* proizvodu.

v" Takoder je potrebno precizirati odnosi li se ta tvrdnja na proizvod, ambalazu ili
samo na dio proizvoda.

v" Ako proizvod ima prednosti u odnosu na konkurentske proizvode, potrebno ih je

obrazloziti.

15



3.3. Cruelty free kozmetika

U mnogim dijelovima svijeta zivotinje u laboratorijima jo$ uvijek pate i umiru jer se na
njima testira kozmetika. Kemikalije im se apliciraju u grlo, oci i na obrijanu kozu. To je
ruzna tajna beauty industrije i stoga je Humane Society International 2013. pokrenula
#BeCrueltyFree kampanju. Prema njihovoj procjeni, oko 100.000 do 200.000 zivotinja
svake godine umre na testovima kozmetickih proizvoda. To su zecevi, zamorci, hréci,
Stakori i miSevi. Psi i majmuni se ne koriste za testiranje kozmetike, ali koriste se za
testiranje drugih vrsta kemikalija. Tipi¢no, zZivotinjski testovi za kozmetiku ukljucuju
testove iritacije koze i o€iju, pa Cak i testovi u kojima su zivotinje prisiljene progutati
ogromne koli¢ine kemikalije kako bi odredile dozu koja uzrokuje smrt. Ovi testovi mogu
uzrokovati znatnu bol, sljepocu, nateene oci, bolnu kozu, unutarnja krvarenja, oStecenja
organa, urodene mane, konvulzije i smrt. Ne pruza se nikakav oblik ublazavanja boli, a
na kraju testa zivotinje se ubijaju. Broj Zivotinja koje se koriste u istrazivanjima poveéao
se s napretkom i1 razvojem medicinske tehnologije. Neeticnost tih radnji ve¢ je dugo
raspravljano pitanje. Osim glavnog pitanja humanosti i etike, postoji jo§ nedostataka
ovakvih testiranja. Postoje brojne eticke alternative koje prevladavaju nedostatke
povezane sa testiranjima na zivotinjama. Te metode imaju brojne prednosti, kao Sto su:
vremenska ucinkovitost, zahtijevaju manje ljudskog rada i ekonomic¢nost.

Najpoznatije alternativne metode su:

v" raCunalni modeli — racunalno generirane simulacije koriste se za predvidanje
razli¢itth mogucih bioloSkih 1 toksicnih u¢inaka odredenih sastojaka. Prednosti
racunalnih modela u odnosu na uobicajena testiranja na Zivotinjama su brzina i
niski troskovi, §to je 1 dokazano u istraZivanju uc¢inkovitosti racunalnih modela u
odnosu na tradicionalne laboratorijske prakse.

v' Rast stanica izvan tijela u laboratorijskom okruzenju takoder se smatra vaznom
alternativom eksperimentiranju na zivotinjama. Stanice i tkiva iz jetre, bubrega,
mozga, koze itd. uzimaju se sa Zivotinje i mogu se drzati izvan tijela ¢ak i do
nekoliko godina. Ove metodologije koriste se za preliminarni pregled
potencijalnih molekula/kemikalija lijeka kako bi se provjerila njihova toksi¢nost
i djelotvornost.

v' Alternativni organizmi — mikroorganizmi, beskraljeZnjaci i sl.
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v' KoriStenje suvremenih analiti¢kih tehnika, prikupljanje podataka i koriStenje
statistickih postupaka za analizu rezultata alternativnih protokola mogu dati
pouzdane rezultate. Ovi integrirani pristupi rezultirali bi minimalnim

uklju¢ivanjem zivotinja u znanstvene postupke. (Sonali & Shashikant, 2013).

Glavno pitanje je zaSto tvrtke joS uvijek rade takve testove kad to nije potrebno.
Gotovo bez iznimke, tvrtke imaju izbor hoce li testirati na Zivotinjama ili ne. U veéini
slucajeva, testovi na zivotinjama se nastavljaju jer tvrtke inzistiraju na razvoju i koristenju
,»hovih“ sastojaka. To su sastojci koji nemaju postojece sigurnosne podatke — jer su novi.
Dakle, moraju se stvoriti novi podaci o sigurnosti kako bi se zadovoljili regulatorni okviri
prije nego $to se proizvod iznese na trziSte. Ali zaSto tvrtke ne koriste alternativne
metode? Postoji mnogo alternativnih metoda, ali jo§ uvijek ne postoji metoda za svako
pojedina¢no podruc¢je koje treba obaviti za nove sastojke. To je zato Sto razvoj
alternativnih metoda nije bio prioritet posljednjih godina. Takoder, istraZzivanja na
Zivotinjama imaju dobro poznata znanstvena ogranicenja jer razli¢ite vrste mogu razli¢ito
reagirati jedna od druge kada su izlozene istim kemikalijama. To znac¢i da rezultati
ispitivanja na Zzivotinjama mozda nisu bitni za ljude, te podcjenjuju ili precjenjuju
opasnosti za ljude. Ti rezultati takoder mogu biti prilicno promjenjivi i teski za tumacenje.
Nepouzdani i nepredvidivi testovi na Zivotinjama ne jamce sigurnost potrosaca!
Taj nedostatak znanstvene vjerodostojnosti nije iznenadujuc¢i buduéi da je vecina pokusa
na zivotinjama prvi put osmisljena 1930-ih godina, kada smo imali samo osnovno
razumijevanje o tome kako toksi¢nost djeluje u tijelu. Nadalje, kozmeticke tvrtke mogu
odmah zaustaviti testiranje na Zivotinjama, a i dalje proizvoditi nove i sigurne kozmeticke
proizvode na sljedece nacine:

- koriStenjem provjerenih sastojaka za koje ve¢ postoje podaci o sigurnosti i ne

zahtijevaju daljnja ispitivanja.
- KoriStenjem sve veceg broja naprednih testova sigurnosti koji bolje mogu

predvidjeti kako ¢e ljudi reagirati na kemikalije.
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2018. godine Europski Parlament pozvao je na svjetsku zabranu testiranja kozmetickih
proizvoda na zivotinjama do 2023. godine. (PETA, n.d.). 2009. je donesena zabrana u 28
zemalja Europske Unije, a 2013. je EU zabranila prodaju kozmetickih proizvoda ili
sastojaka koji su podvrgnuti ispitivanjima na Zivotinjama. Norveska, Svicarska, Island i
Lihtenstajn su takoder predstavili zabranu testiranja. Europa je time postala lider u ovom
podrucju i njezin cruelty free regulatorni okvir sluzi kao model drugim zemljama u
svijetu. Ujedinjeno Kraljevstvo je takoder donijelo ovu zabranu. Izrael je donio zabranu
0 prodaji takve kozmetike 2007., odnosno 2013. godine. U Indiji je ova zabrana donesena
2013. godine, Sao Paulo ju je donio u sije¢nju 2014. i Novi Zeland u 2015. godini.
Zabranu su donijeli i Turska, Tajvan, Gvatemala. Zemlje koje su u procesu donosenja
zabrane testiranja kozmetickih proizvoda na Zivotinjama su: Ukrajina, Rusija, Argentina,
Cile, Kolumbija, Kanada, Brazil, Japan, SAD i Australija. Medutim, testiranje
kozmetickih proizvoda ostaje legalno u vecini drugih zemalja. Kalifornija je nedavno
postala prva savezna drzava u SAD-u koja je implementirala zakon protiv testiranja
kozmetickih proizvoda na Zivotinjama i1 prodaje takve kozmetike. Prema istraZivanju
Orbis Research-a iz 2018. godine, globalna kozmeticka industrija vrijedila je 532 bilijuna
dolara i o¢ekuje se rast do najmanje 805 bilijuna dolara do 2023. godine. Unato¢
eksplozivnom rastu, kozmeticka industrija prolazi kroz mnoge kontroverze jer u zadnjih
par godina kupci prozivaju kozmeticke brandove da prestanu s testiranjima na
Zivotinjama 1 da primjenjuju eticke radne standarde. (Baker, 2015). Porast ,,svjesnog
konzumerizma* doveo je do nove trziSne nise 1 sve vise raste potraznja za veganskim i
cruelty free proizvodima. Od 2013. do 2018. godine, lansiranje veganskih kozmetic¢kih
brandova poraslo je za 175%. (McDougall, 2018). Medutim, mnogo kozmetickih tvrtki
morat ¢e nastaviti sa testiranjima na Zivotinjama ukoliko zele izvoziti u Kinu — jedno od
najprofitabilnijih kozmetic¢kih trzista. Procijenjena vrijednost kineskog kozmetickog
trziSta je 26 bilijuna dolara u 2016. godini, a kineska vlada legalno zahtijeva da sve
kozmeticke tvrtke testiraju svoje proizvode na zivotinjama prije plasmana na trZiste.
Veliki kozmeticki brandovi hvataju se u koStac s izborom izmedu etike i profita, dok
manji kozmeticki brandovi pokuSavaju zadovoljiti potrebe savjesnih kupaca nude¢i pri
tom kozmetiku bez okrutnosti. Izraz cruelty free koristi se u marketinske svrhe u nekoliko
razli¢itih konteksta i moze predstavljati razliCite ideje o nacinu postupanja prema

Zivotinjama.
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Izraz mogu koristiti tvrtke koje izbjegavaju testiranja proizvoda na Zivotinjama —
perspektiva prava zivotinja koja sugerira da ljudi ni na koji nac¢in ne smiju koristiti niti
posjedovati zivotinje. (Bartel Sheehan & Lee, 2014). Cruelty free za kupce cCesto
podrazumijeva da u cijelom proizvodnom lancu nije nanesena Steta ni jednoj zivotinji, ali
u stvarnosti ¢ak i cruelty free kozmeticki brandovi mogu koristiti sastojke testirane na
zivotinjama, provodeéi testiranja izvan EU. Cak i cruelty free brandovi mogu nekada
primjenjivati druge oblike neeticke prakse, poput dje¢jeg rada ili stvaranja Stetnih utjecaja
na okoliS. S aspekta pravne regulacije, velik je izazov u definiranju ovog pojma, s obzirom
da se pravna definicija razlikuje ovisno o zemlji u kojoj se koristi. Kao Sto je veé
spomenuto, Europska Unija je 2013. godine zabranila prodaju proizvoda testiranih na
Zivotinjama 1 sastojaka testiranih na Zivotinjama. Medutim, mnoge tvrtke unutar
Europske Unije jo§ uvijek provode takva testiranja i prodaju proizvode testirane na
zivotinjama izvan Europske Unije. U SAD-u, kozmetika mora biti certificirana kao
»sigurna“ i to od strane FDA-e (Food and Drug Administration). Medutim, FDA nije
postavila pravnu definiciju pojma okrutnosti i nije dala smjernice koje bi proizvodaci
kozmetike trebali slijediti. U ostalim kategorijama proizvoda, kao $to su npr. proizvodi
za CiSCenje, postoji jako malo ogranienja u vidu testiranja istih na zivotinjama. U
Ujedinjenom Kraljevstvu vlada se obvezala provoditi zabranu testiranja kucanskih
proizvoda na Zivotinjama, iako nije u potpunosti jasno odnosi li se zabrana samo na
krajnji proizvod ili na sve sastojke proizvoda. Postoje razni certifikati i oznake kojima se
oznacavaju cruelty free proizvodi, npr. Leaping Bunny pecat, koji se dodjeljuje tvrtkama
koje se zalazu za humanije nacine testiranja proizvoda. Kako navodi Cruelty Free
International, Leaping Bunny se smatra globalnim zlatnim standardom za cruelty free
kozmetiku, proizvode osobne njege i proizvode za kucéanstvo. To je ujedno i jedini
medunarodno prepoznatljiv program koji zahtijeva od dobavljaca nadzor cjelokupnog
lanca opskrbe. Ovaj program uspostavljen je 1990-ih godina, koalicijom organizacija za
zaStitu zivotinja. Logotip Leaping Bunny izdaje se kozmetickim brandovima, te
proizvodima za osobnu njegu i kuéanstvo, a koji su u skladu s Leaping Bunny kriterijima.
Leaping Bunny primjenjuje se na medunarodnoj razini, $to kupcima Sirom svijeta daje
povjerenje da sve certificirane tvrtke ispunjavaju zlatni Leaping Bunny standard.

S obzirom da je Leaping Bunny neprofitna organizacija, naknade za ovaj program odnose

se samo na administrativne troSkove. PETA (People for the Ethical Treatement of
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Animals) pruza online vodi¢ za pomo¢ kupcima u identifikaciji proizvoda testiranih na
zivotinjama, odnosno proizvoda koji nisu testirani na zivotinjama. Kako bi se pojavile na
PETA listi, tvrtke moraju potpisati izjavu da njihovi proizvodi nikada nece biti testirani
na zivotinjama. (Bartel Sheehan & Lee, 2014). Na stranici Humane Society International
(2013) navode kako imaju znanstvene dokaze da postoji snazna podrska na globalnoj
razini protiv testiranja kozmetickih proizvoda na Zivotinjama i odlu¢na akcija da se takva
testiranja zamjene alternativnima. HSI i partneri u kampanji Be Cruelty Free proveli su
niz istrazivanja nakon §to je EU zabranila prodaju kozmetike testirane na zivotinjama.
Posjetili su neka od kljucnih svjetskih trziSta kozmetike: Brazil, Kanadu i Juznu Koreju,
dok je The Humane Society of The United States proveo istrazivanje na americkom
trziStu. Dobili su sljedece rezultate: Kanada: 8 od 10 ljudi podrzava nacionalnu zabranu
testiranja kozmetickih proizvoda na Zivotinjama. 88% ispitanika slozilo se da testiranje
na zivotinjama ,,moze uzrokovati bol i patnju zivotinjama i ne vrijedi uzrokovati takvu
patnju samo kako bi se provjerila sigurnost kozmetike.* 81% podupire zabranu testiranja
kozmetike i njihovih sastojaka na cijeloj zemlji. Medu onima koji su neodlu¢ni ili se
protive kanadskoj zabrani, kada im je receno da je EU zabranila testiranje kozmetickih
proizvoda na Zivotinjama, tre¢ina se predomislila. Juzna Koreja: 7 od 10 ljudi podrzava
nacionalnu zabranu testiranja kozmetickih proizvoda na zivotinjama. 65,6% slaze se da
testiranje ,,moze uzrokovati bol 1 patnju zivotinjama 1 ne vrijedi uzrokovati takvu patnju
samo kako bi se provjerila sigurnost kozmetike. 70,2% podupire zabranu testiranja
kozmetike 1 njenih sastojaka na zivotinjama u cijeloj zemlji. Medu onima koji su bili
neodlu¢ni ili su se protivili ovoj zabrani, gotovo polovica se predomislila nakon saznanja
da su EU 1 Izrael ve¢ zabranili testiranje kozmetickih proizvoda na Zivotinjama.

Brazil: 2 od 3 osobe podrzavaju nacionalnu zabranu testiranja kozmetic¢kih proizvoda na
Zivotinjama. 61 % ispitanika sloZilo se da testiranje na zivotinjama ,,moZe uzrokovati bol
1 patnju Zivotinjama 1 ne vrijedi uzrokovati takvu patnju samo kako bi se provjerila
sigurnost kozmetike*. 2 od 3 0sobe slozile su se da bi "kozmeticke tvrtke za koje kazu da
su opredijeljene za odrzivost, zastitu okoliSa i uporabu prirodnih ili organskih sastojaka
takoder trebale osigurati da svoje proizvode ne testiraju na Zivotinjama."

Japan (izvor LUSH Japan): gotovo 90% ispitanika odgovorilo je da ,,ne Zele da
proizvodaci kozmetike koriste sastojke Cija se sigurnost ne moze utvrditi ako nije testirana

na zivotinjama.*
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SAD (izvor HSUS): 68% ispitanika zna da se Zivotinje koriste za testiranja sigurnosti
kozmetickih proizvoda. Tri od Cetiri ispitanika kazu da bi se osjecali sigurnije kad bi se
za testiranje kozmetickih proizvoda koristile alternativne metode. Kako bi u buducnosti
u svoju koSaricu mogli uvrstiti 1 kozmetiku koja nije produkt nehumanih testova na
zivotinjama, kupci ¢e morati znati prepoznati takve proizvode. Ovo su najces¢i certifikati

koji se pronalaze na veganskim proizvodima:

Slika 1. Certifikati koji oznacavaju da je proizvod veganski

—

crueltyfree
mdvegan

Vagan Action PETA Thi Vegan Sociaty
[Vegan Awaraness
Foundalion)

Izvor: Angeltvedt, 2020.
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Cruelty free znaci da proizvod i njegovi sastojci nisu testirani na zivotinjama od strane
dobavljaca, proizvodaca ili bilo kojeg tre¢eg subjekta. Takoder je vazno napomenuti da
cruelty free kozmetika ne mora znaciti 1 vegansku, dakle neveganski sastojci i dalje su

-----

cruelty free proizvodima:

Slika 2. Certifikati koji oznacavaju da proizvod nije testiran na zivotinjama

-* * C) f
S A\ crueltyfree  OR ANIMALS
'.Vegan

Izvor: Angeltvedt, 2020.

Leaping Bunny jedan je od najpoznatijih certifikata na svijetu. Leaping Bunny i PETA
imaju 1 iPhone aplikacije za lako pretraZivanje certificiranih brandova. Takoder, PETA je
objavila popis tvrtki koje testiraju na Zivotinjama od 2016. godine. (Angeltvedt, 2020).

Kako navodi Ethical Elephant (2017), za bolju informiranost i pametnije odluke o kupniji,
razvijene su besplatne aplikacije koje Stede vrijeme 1 energiju kupcima. Cruelty-Free
aplikacija razvijena od organizacije Leaping Bunny u potpunosti je besplatna i dostupna
je za Android 1 iPhone uredaje. U toj aplikaciji moZze se pronaci lista americkih i
kanadskih cruelty free tvrtki, abecednim redom. U aplikaciji se nalazi i trazilica u koju se
moze upisati naziv branda. Takoder je moguce pretrazivati proizvode po kategorijama
(lak za nokte, deterdzent za posude, kreme za suncanje i sl.). Cruelty-Free aplikacija nudi
kupcima i moguénost skeniranja bar koda proizvoda kako bi u vrlo kratkom vremenu

saznali je li brand certificiran od strane Leaping Bunny-a.
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Bunny Free je aplikacija koju je razvila PETA. Aplikacija omogucava korisnicima da
provjere je li tvrtka cruelty free koristeci jednu od svoje tri znacajke: upisivanje imena
tvrtke u trazilicu, skeniranje bar koda proizvoda i1 pregled liste sa abecednim popisom
cruelty free brandova. | ova aplikacija je besplatna i dostupna za Android i iPhone
uredaje. Prema navodima na stranici Be pure, Cruelty-Cutter je besplatna aplikacija koja
ima sljede¢e znacCajke: jednostavna registracija, mogucénost pretrazivanja po
kategorijama, skeniranje bar koda proizvoda, informacije o tvrtkama te poveznice na
njihove profile na drustvenim mreZzama, dostupna za Android i iPhone uredaje, redovito

se azurira.

23



U anketnom upitniku koji je proveden u svrhu pisanja ovog rada, zadnje pitanje bilo je
pitanje slobodnog izbora. Od ispitanika se trazilo da navedu neke cruelty free kozmeticke

brandove (i domace i strane). Odgovori su bili kratkog tipa i u nastavku ¢e se prikazati

Tablica 1. Prikaz cruelty free kozmetic¢kih brandova prema najc¢es¢im odgovorima

ispitanika

Afrodita
Alverde
Anastasia Beverly Hills
Balea
Biobaza
Catrice
Dermalogica
Dr. Hauschka
e.lLf.
Essence
Eveline
Farmasi
Jeffree Star Cosmetics
Kat Von D
Lush
Mala od lavande
NYX
Olival
Orididi
Revolution
Rosal
Sapunoteka
Skintegra
The Ordinary
trend IT UP
wet n wild
Ziaja

Izvor: rad autorice, 2020.
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4. PROBLEMATIKA I HIPOTEZE ISTRAZIVANJA

Ovaj rad istrazuje ulogu drustveno odgovornog poslovanja u kozmetickoj industriji.
Primjena druStveno odgovornog poslovanja postaje neophodna ukoliko tvrtke zele ostati
konkurentne u danasnjem globaliziranom | kompleksnom trzisnom okruzenju. Koristi od
drustveno odgovornog poslovanja imaju svi stakeholderi. Ovaj rad posebno se fokusirao
na drustveno (ne)odgovorno poslovanje kozmetic¢kih brandova, te je analizirana tematika
testiranja proizvoda na zivotinjama. Prodaja takvih proizvoda je sluzbeno zabranjena jos
2013. godine na razini Europske unije, medutim istrazivanja pokazuju da oko 80%
zemalja u svijetu jos uvijek dopusta ovakav okrutan nacin testiranja i stavljanje na trziste
kozmetike koja je testirana na zivotinjama. Zastupnici Europskog Parlamenta su takoder
napomenuli da postoje rupe u sustavu u smislu da tvrtke provedu testiranje proizvoda na
zivotinjama izvan EU, zatim iste proizvode ponovno testiraju unutar EU (alternativnim
metodama) i onda takve proizvode plasiraju na europsko trziste.

U svijetu trenutno raste svijest potrosaca o druStvenoj odgovornosti opcéenito. PotroSaci
kozmetic¢kih proizvoda sve viSe istrazuju i usporeduju bio, veganske i cruelty free
proizvode. Kozmeticka industrija u Europskoj Uniji napreduje i u 2018. je osigurala oko
2 milijuna radnih mjesta. Medutim, oko 80% zemalja u svijetu i dalje dopusta testiranja
na Zivotinjama 1 stavljanje testirane kozmetike na trziste. Nedostatak pouzdanih podataka
o kozmetici koja je testirana na Zivotinjama i zatim uvezena u EU takoder ostaje ozbiljno
pitanje. EU bi trebala osigurati da ni jedan proizvod plasiran na trZiSte nije testiran na

Zivotinjama u drZzavama koje nisu ¢lanice EU.

Kako bi postigli globalnu zabranu testiranja kozmetike i kozmetickih sastojaka na
Zivotinjama, zastupnici Europskog parlamenta pozivaju Celnike EU da iskoriste svoje
diplomatske mreZe za izgradnju koalicije 1 pokretanje medunarodne konvencije u okviru
UN-a. Zabrana bi trebala biti na snazi do 2023. godine. Neobvezujuéa rezolucija donesena

je s 620 glasova za, 14 protiv i 18 suzdrzanih. (European Parliament, 2018).
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4.1. Problem i projektni zadatak

Ovaj istrazivacki proces zapoc¢eo je definiranjem problema i ciljeva istrazivanja, zatim
odredivanjem vrste istrazivanja i izvora podataka, definiranjem metode znanstvenog
istrazivanja te na samom kraju analizom podataka i interpretacijom dobivenih rezultata

istrazivanja.

Cilj ovog rada bio je anketom ispitati potrosace znaju li prepoznati cruelty free proizvode

i hoce 1i u buduénosti radije kupovati proizvode koji su deklarirani kao takvi.

4.2. Hipoteze istraZivanja

Glavna hipoteza ovog istrazivanja glasi:
"Anketirani uzorak ljudi u buduénosti ¢e radije koristiti proizvode tvrtki koje u svojim
testiranjima proizvoda ne provode testiranja na Zivotinjama i na proizvodima imaju

oznaku koja to dokazuje, ¢ime se smatraju drustveno odgovornim poduzec¢ima."

Pomoc¢ne hipoteze ovog istrazivanja su:

[1] Kupci su informirani o cruelty free 1 veganskim kozmeti¢kim proizvodima u smislu
da znaju prepoznati takve proizvode.

[2] Cijena ne predstavlja ograni¢avajuci faktor pri kupnji kozmetickih proizvoda.

[3] Mediji ne utjecu na misljenja kupaca o pojedinom kozmeti¢kom brandu.

[4] Kupcima je jako bitna drusStvena odgovornost branda pri kupnji kozmetic¢kih

proizvoda.
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5. ANALIZA PROVEDENOG ISTRAZIVANJA

Analizom provedenog istrazivanja definiran je uzorak znanstvenog istrazivanja, kao i

myjesto i period provodenja znanstvenog istrazivanja.

5.1. Uzorak znanstvenog istraZzivanja

Istrazivanje je provedeno na sluc¢ajnom uzorku od 203 ispitanika putem online ankete, u
svibnju 2020. godine. Anketa je sastavljena od 25 pitanja. Neka pitanja nisu bila obvezna.
Podaci su graficki i opisno prikazani u sljede¢em poglavlju.

5.2. Mjesto i period provodenja znanstvenog istraZivanja

Znanstveno istrazivanje provedeno je u svibnju 2020. godine. Anketa je provedena online

putem i to primarno preko druStvene mreze Facebook. Anketa je izradena uz pomo¢

besplatnog Google alata - Google Docs. Pitanja su sastavljena samostalno.
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6. REZULTATI ZNANSTVENOG ISTRAZIVANJA

U ovom poglavlju su analizirani i grafi¢ki prikazani odgovori ispitanika na pitanja iz
anketnog upitnika. Rezultati su, osim graficki, prikazani i opisno. Cilj ovog istraZivanja
bio je prikupiti podatke kako bi se dobio uvid u percepciju potrosaca o drustveno

odgovornom poslovanju, odnosno testiranju kozmetickih proizvoda na zivotinjama.

Grafikon 1. Prikaz postotka ispitanika prema spolu

Spol ispitanika

Izvor: rad autorice, 2020.

Na grafikonu 1 mozemo vidjeti spolnu strukturu ispitanog uzorka. Cak 92% ispitanih je
zenskog spola, $to je bilo realno za ocekivati, s obzirom da se istraZzivanje odnosilo na

kozmetiku. Ispitanika muskog spola je 8%, odnosno njih 16.
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Grafikon 2. Prikaz postotka ispitanika prema dobi

Dob ispitanika

| 18-24
| 25-35
H 35+

Izvor: rad autorice, 2020.

Drugo pitanje odnosilo se na dob ispitanika. Dobne granice podijeljene su u tri grupe.
Najvise ispitanika bilo je u dobi izmedu 18 i 24 godine (41%). 30% ispitanika nalazi se u
dobi izmedu 23 i 35 godina i 29% ispitanika je u dobi iznad 35 godina.

Grafikon 3. Prikaz postotka ispitanika prema stupnju obrazovanja

Stupanj obrazovanja ispitanika

M Srednja strucna sprema
M Visa strucna sprema
M Visoka struéna sprema

= Doktorat

Izvor: rad autorice, 2020.
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U treéem pitanju ispitanici su trebali odrediti svoj stupanj obrazovanja. 37% ispitanika je
srednje strucne spreme, njih 35% ima visoku struénu spremu, 27% ima viSu stru¢nu

spremu i samo 1% ima doktorat.

Grafikon 4. Prikaz informiranosti ispitanika o cruelty free i1 veganskim kozmeti¢kim

proizvodima

Koliko ste informirani o cruelty free i veganskim kozmetickim
proizvodima u smislu da znate prepoznati takve proizvode?

® Informiran/a sam.
H Uglavnom sam informiran/a.

m Nisam informiran/a.

Izvor: rad autorice, 2020.

Cetvrto pitanje je uvod u tematiku istraZivanja i cilj je bio saznati koliko su ispitanici
informirani o zadanoj tematici. 38% od ukupnog broja ispitanika je informirano o cruelty
free 1 veganskim kozmetickim proizvodima i znaju prepoznati takve proizvode. 47%
ispitanika je uglavnom informirano, dok 15% ispitanika uopce nije informirano o zadanoj

temi.
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Grafikon 5. Prikaz informiranosti ispitanika o razlici izmedu cruelty free 1 veganske

kozmetike

Znate li da cruelty free i veganska kozmetika nisu isto?

NE ZNAM.

ZNAM.

Izvor: rad autorice, 2020.

Ranije je navedeno da cruelty free kozmetika i veganska kozmetika nisu isto.
Na grafikonu iznad prikazani su odgovori ispitanika na pitanje o razlici ta dva pojma.
Vedina ispitanika informirana je o pojmovima i zna prepoznati tu razliku, dok 42

ispitanika tu razliku ne znaju.
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Grafikon 6. Prikaz upoznatosti ispitanika s pojmom drustveno odgovornog poslovanja

Jeste li upoznati s pojmom drustveno odgovornog
poslovanja?

B Upoznat/a sam s pojmom.

m Uglavnom sam upoznat/a s
pojmom.

m Nisam upoznat/a s pojmom.

Izvor: rad autorice, 2020.

Ovim pitanjem htjelo se saznati opce poznavanje pojma druStveno odgovornog
poslovanja. Samo 35% ispitanika je upoznato s tim pojmom. Najvec¢i udio ispitanika je
uglavnom upoznat s navedenim pojmom, a 18% ispitanika uopce nije upoznato s pojmom

DOP-a.

Grafikon 7. Prikaz stavova ispitanika u vezi porasta svijesti o temi drustvene
odgovornosti poduzecéa

SlaZete li se s tezom da raste svijest potrosaca o
drustvenoj odgovornosti poduzeéa?

H U potpunosti se slazem.
M Ne slazem se.

M Ne znam.

Izvor: rad autorice, 2020.
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Na ovom grafikonu prikazani su stavovi ispitanika o temi porasta svijesti potroSaca o
drustvenoj odgovornosti poduzeca. Cak 56% ispitanika u potpunosti se slaze s
navedenom tezom, 25% ih nije dovoljno upoznato s temom, dok se 19% ispitanika ne
slaze s tezom, odnosno smatraju da trenutno ne raste svijest potroSaa o drustvenoj

odgovornosti poduzeca.

Grafikon 8. Prikaz stupnja upoznatosti ispitanika sa postupcima testiranja kozmetickih

proizvoda na zivotinjama

Na skali oznacite koliko ste upoznati sa postupcima
testiranja kozmetickih proizvoda na Zivotinjama.
(1 - nisam upoznat/a, 5 - u potpunosti sam upoznat/a).

Izvor: rad autorice, 2020.

Na ovom pitanju su ispitanici trebali na skali oznaditi do kojeg stupnja su upoznati sa
temom testiranja kozmetickih proizvoda na Zivotinjama. Pri tome je broj 1 znacio da
ispitanik nije upoznat s pojmom, a broj 5 da je ispitanik u potpunosti upoznat s temom.
15 ispitanika uopée nije upoznato s temom. Najvise ispitanika oznacilo je broj 3 na skali,
Sto podrazumijeva da su uglavnom upoznati s temom, dok je njih 52 u potpunosti

upoznato s temom.
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Grafikon 9. Prikaz postotka informiranosti ispitanika o zabrani testiranja kozmetickih
proizvoda na Zivotinjama na razini EU
Znate li da je 2013. godine Europska unija zabranila

testiranje kozmetickih proizvoda na Zivotinjama te
prodaju takve kozmetike unutar EU?

M Znam.

® Ne znam.

Izvor: rad autorice, 2020.

Na grafikonu 9 prikazani su odgovori na pitanje o tome znaju li ispitanici da je 2013.
godine testiranje na zivotinjama zabranjeno na razini EU, kao i prodaja takve kozmetike

unutar EU. Nazalost, cak 50% od cijelog uzorka taj podatak ne zna.

Grafikon 10. Prikaz stavova ispitanika o zabrani testiranja kozmetic¢kih proizvoda na

Zivotinjama na razini EU

Podrzavate li taj potez Europske unije?

U potpunosti podrzavam.
® Ne podrzavam.

® Ne znam.

Izvor: rad autorice, 2020.
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Na pitanje o tome podrzavaju li ispitanici taj potez Europske Unije, 97% ispitanika

odgovorilo je da taj potez u potpunosti podrzava.

Grafikon 11. Prikaz stavova ispitanika o postivanju zabrane testiranja proizvoda na

zivotinjama od strane kozmetickih tvrtki

Smatrate li da sve kozmeticke tvrtke posStuju tu zabranu?

M Da.
= Ne.

® Ne znam.

Izvor: rad autorice, 2020.

Nadalje, kao uvod u problem greenwashing-a, ispitanici su iznijeli svoj stav o pitanju
postivanja prethodno navedene zabrane od strane kozmetickih tvrtki. Cak 78% ispitanog

uzorka smatra da neke kozmeticke tvrtke ne poStuju tu zabranu Europske Unije.
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Grafikon 12. Prikaz informiranosti ispitanika o alternativnim nacinima testiranja

kozmetickih proizvoda

Znate li da postoje brojne alternative testiranja
kozmetickih proizvoda?

M Znam.

M Ne znam.

Izvor: rad autorice, 2020.

Na grafikonu 12 prikazani su postotci ispitanika koji znaju, odnosno ne znaju da postoje
brojne alternative testiranja kozmetic¢kih proizvoda. Vecina ispitanika (75%) zna da
postoje alternative, no 25% ispitanika nije upoznato s takvim postupcima.

U radu su navedeni neki od alternativnih nacina provodenja testiranja proizvoda.

Grafikon 13. Prikaz miSljenja ispitanika o alternativnim nacinima testiranja kozmetickih

proizvoda na Zivotinjama u smislu dugoro¢ne ekonomske isplativosti

Ukoliko ste upoznati s alternativnim nacinima provodenja
testiranja na Zivotinjama, smatrate li da su takvi nacini
dugoroéno ekonomski isplativiji za kozmeticke tvrtke?

B Upoznat/a sam s alternativnim
nacinimaprovodenja testiranja
i smatram da sudugorocno
ekonomski isplativiji.

B Upoznat/a sam s alternativnim
nacinimaprovodenja testiranja
i smatram da nisudugorocno
ekonomski isplativiji.

Izvor: rad autorice, 2020.
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Nastavno prethodnom pitanju, ispitanici su pitani smatraju li alternativne nacine testiranja
proizvoda dugoroéno isplativijima za kozmeticke tvrtke. Cak 59% ispitanika koji su
upoznati s alternativnim nac¢inima testiranja proizvoda smatraju da su takvi nacini ujedno
1 dugoro¢no ekonomski isplativiji za kozmeticke tvrtke. 5% ispitanika koji su upoznati s
navedenim pojmom smatraju da takvi nacini ipak nisu dugoro¢no ekonomski isplativiji.

36% ispitanika nije upoznato s navedenim pojmom.

Grafikon 14. Prikaz miSljenja ispitanika o primjeni moderne tehnologije kod ispitivanja

proizvoda

Smatrate li da nam algoritmi i moderna tehnologija mogu
na human nacin odrediti npr. toksi¢nost odredenih
kemijskih sastojaka?

m Da.
M Ne.

™ Ne znam.

Izvor: rad autorice, 2020.

Analiziraju¢i alternativne nacine testiranja kozmetickih proizvoda ispitanike se pitalo za
stav o humanijim nacinima testiranja proizvoda, konkretno o koriStenju algoritama i
moderne tehnologije u te svrhe. Cak 83% ispitanika smatra da nam algoritmi i moderne

tehnologije mogu na human nacin odrediti npr. toksi¢nost odredenih kemijskih sastojaka.
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Grafikon 15. Prikaz upoznatosti ispitanika s pojmom greenwashing

Jeste li upoznati s pojmom ,,greenwashing“?

NISAM.

JESAM.

Izvor: rad autorice, 2020.

Grafikon 15 prikazuje koliko ispitanika je upoznato s pojmom greenwashing.
Iznenadujuce, cak 142 ispitanika ne prepoznaje taj pojam. Nazalost, upravo zbog lose
informiranosti potrosaca tvrtke se ¢esto putem raznih marketinskih kampanja prikazuju
kao ekoloske, humane, organske, prirodne i sl., a to zapravo nisu. Potrosaci u tom slucaju
kupuju proizvod koji je lazno predstavljen i prilikom koriStenja proizvoda nisu svjesni da

su neke od karakteristika lazno navedene.
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Grafikon 16. Prikaz misljenja ispitanika o laznom predstavljanju nekih kozmetickih

brandova kao zdravih, ekoloskih i humanih

Smatrate li da se brojni kozmeticki brandovi putem
marketinskih kampanja lazno prikazuju kao zdravi,
ekoloski i humani?

M Da.
m Ne.

® Ne znam.

Izvor: rad autorice, 2020.

Da se mnogi kozmetic¢ki brandovi lazno reklamiraju i iznose neistinite tvrdnje putem

marketin§kih kampanja, smatra ¢ak 93% ispitanika.

Grafikon 17. Prikaz misljenja ispitanika o utjecaju medija na njihovu percepciju o
odredenom kozmetiCkom brandu
Na skali oznacite koliko mediji utje¢u na Vase misljenje o

pojedinom kozmetickom brandu.
(1 - nemaju utjecaj, 5 - utjecu u velikoj mjeri).

Izvor: rad autorice, 2020.
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Potrosaci nekada nisu svjesni koliki utjecaj mediji mogu imati na njihovo misljenje o
nekom proizvodu. Na grafikonu 17 prikazani su odgovori ispitanika o tome u kojoj mjeri
mediji utjecu na njihovo misljenje o pojedinom kozmetickom brandu. Pri tome je dana
skala na kojoj je broj 1 znac¢io da mediji nemaju utjecaj na njihovo misljenje, a broj 5 da
mediji u velikoj mjeri utjeCu na njihovo misljenje. Najvise ispitanika (68) smatra da

mediji uglavnom utjecu na njihovo misljenje o pojedinom kozmetickom brandu.

Grafikon 18. Prikaz upoznatosti ispitanika sa besplatnim aplikacijama za pronalazak
cruelty free tvrtki

Znate li da postoje besplatne aplikacije pomocu kojih
mozete pronaci tvrtke koje nisu okrutne prema
Zivotinjama?

NE ZNAM.

ZNAM.

96 97 98 99 100 101 102 103 104 105

Izvor: rad autorice, 2020.

U radu su spomenute neke besplatne aplikacije putem kojih korisnici mogu saznati koji
brandovi su cruelty free, kako ne bi morali neposredno pri kupnji traziti proizvode sa
cruelty free oznakama. Na pitanje o tome znaju li da postoje takve aplikacije, cak 104

ispitanika izjasnilo se da ne zna, dok ih 99 zna za takve aplikacije.
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Grafikon 19. Prikaz miSljenja ispitanika o cijeni kao ograni¢avaju¢em faktoru pri kupnji

kozmetickih proizvoda

Na skali oznacite koliko Vam cijena predstavlja
ogranicavajudi faktor pri kupnji kozmetickih proizvoda?
(1 - cijena mi ne predstavlja ogranic¢avajuci faktor,

5 - cijena mi je u potpunosti ogranicavajuci faktor).

1 2 3 4 5

Izvor: rad autorice, 2020.

Na grafikonu 19 prikazani su odgovori ispitanika na pitanje o tome koliko im cijena
predstavlja ograni¢avajuéi faktor pri kupnji kozmeti¢kih proizvoda. Pri tome je broj 1
znacio da cijena ne predstavlja ogranicavajuci faktor, a broj 5 da cijena u potpunosti
predstavlja ograni¢avajuéi faktor. Najvise ispitanika (88) smatra da im cijena uglavnom
predstavlja ograniavajuéi faktor, dok njih 20 smatra da im je cijena u potpunosti
ogranicavaju¢i faktor. 19 ispitanika smatra da im cijena uopée ne predstavlja

ograniCavajuci faktor pri kupnji kozmetickih proizvoda.
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Grafikon 20. Prikaz misljenja ispitanika o vaznosti drustvene odgovornosti branda pri
kupnji kozmetickih proizvoda
Na skali oznacite koliko Vam je bitna drustvena

odgovornost branda pri kupnji kozmetickih proizvoda?
(1 - uopée mi nije bitna, 5 - jako mi je bitna).

1 2 3 4 5

Izvor: rad autorice, 2020.

Na grafikonu 20 su prikazani odgovori ispitanika na pitanje o tome koliko im je vazna
drustvena odgovornost branda pri kupnji kozmetickih proizvoda. Broj 1 znacio je da im
drustvena odgovornost uopce nije bitna, dok je broj 5 znacio da im je druStvena
odgovornost branda jako bitna. 95 ispitanika navelo je da im je drustvena odgovornost

branda pri kupnji kozmeti¢kih proizvoda jako bitna.
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Grafikon 21. Prikaz miSljenja ispitanika o viSestrukim koristima koje DOP donosi za
organizaciju i cijelo drustvo

Smatrate li da drustveno odgovorno poslovanje tvrtki
donosi visestruke koristi za organizaciju i cijelo drustvo?

M Smatram.
B Ne smatram.

® Ne znam.

Izvor: rad autorice, 2020.

Na grafikonu 21 prikazani su odgovori ispitanika vezani za visestruke koristi primjene
DOP-a. 90% ispitanika se slaze s tezom da DOP donosi viSestruke koristi za organizaciju

1 cijelo drustvo, dok samo 1% ispitanika navedenu tezu ne smatra istinitom.

Grafikon 22. Prikaz stavova ispitanika o tome hoce li se u buduénosti u njihovoj

kosarici kozmetickih proizvoda pronaci cruelty free proizvodi

Hoce li se u buducnosti u Vasoj kosarici kozmetickih
proizvoda pronadi cruelty free proizvodi?

m da/naravno/samo i jedino
takvi

M ne

M ne znam/vjerojatno/mozda

Izvor: rad autorice, 2020.
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Na grafikonu 22 prikazani su odgovori ispitanika na pitanje o tome hoce li se u budu¢nosti
u njihovoj kosarici proizvoda pronaéi i cruelty free proizvodi. Cak 90% ispitanika navelo
je potvrdne odgovore, dok samo 5% ispitanika tvrdi da se takvi proizvodi ipak nece naci
u njihovoj koSarici. 15% uzorka je jo§ uvijek nesigurno oko buduce kupnje takvih

proizvoda.

Grafikon 23. Prikaz stavova ispitanika o razlozima kupnje cruelty free kozmetickih
proizvoda

Koji su glavni razlozi Vase kupnje cruelty free kozmetickih
proizvoda?

M eticki
razlozi/humanost/empatija

B nema razloga

® poptuno besptrebno/ brojne
alternative/ drugi razlozi

Izvor: rad autorice, 2020.

Grafikon 23 prikazuje odgovore ispitanika na pitanje o tome koji su glavni razlozi njihove
kupnje cruelty free kozmetickih proizvoda. Ovo pitanje nije bilo obvezno i kreirano je
kao pitanje kratkog tipa, tako da je svaki ispitanik mogao dati vlastiti odgovor. Odgovori
su zatim filtrirani po segmentima. Cak 78% ispitanika kao glavni razlog kupnje cruelty
free kozmetickih proizvoda navodi eticke razloge, humanost i empatiju. 18% ispitanika
navodi druge razloge, postojanje brojnih alternativa i bespotrebna provodenja testova na

Zivotinjama. 4% ispitanih nije navelo nikakve razloge.
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Grafikon 24. Prikaz stavova ispitanika o nekim ograni¢avaju¢im faktorima prilikom

kupnje cruelty free kozmetickih proizvoda

Navedite neke ogranic¢avajuce faktore prilikom kupnje
cruelty free kozmetickih proizvoda (ukoliko isti postoje).

M cijena
m nedostupnost/losa ponuda
m neinformiranost/neznanje

nema ih

Izvor: rad autorice, 2020.

Na pretposljednjem pitanju cilj je bio saznati postoje li kakvi ograniavajuci faktori pri
kupnji cruelty free kozmetike. Ovo pitanje takoder nije bilo obvezno i kreirano je kao
pitanje kratkog tipa, gdje je svatko individualno dao svoj odgovor. 41% ispitanika navelo
je cijenu kao ogranicavajucéi faktor, 16% ispitanika navodi da je ponuda takvih proizvoda
losa i da su isti proizvodi nedostupni, 9% ispitanika navelo je neznanje i neinformiranost
kao glavne ogranicavajuce faktore, dok 34% ispitanika navodi da ograni¢avajucih faktora

nema.
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7. ZAKLJUCAK

U suvremenom drusStvu koncept drustvene odgovornosti postaje sveopce prihvacen.

PotroSaci postaju osvijeSteniji u pogledu vaznosti drustvene odgovornosti tvrtki za
zajednicu. Globalizacija, ubrzani razvoj tehnologije i digitalna transformacija doveli su
do toga da potrosaci sve vise biraju i usporeduju proizvode, uzimajuéi u obzir pri tome
¢itav niz faktora. Glavna hipoteza ovog istrazivanja se prihvaca jer je ¢ak 80% ispitanika
izjavilo da ¢e se u buducnosti u njihovoj kosarici kozmetickih proizvoda pronaci cruelty
free proizvodi. Dakle, drustveno odgovorno poslovanje u velikoj mjeri utjeCe na
preferencije kupaca, a u buducnosti ¢e vjerojatno imati sve veci utjecaj. Pomoéne
hipoteze ovog istrazivanja su: [1] Kupci su informirani o cruelty free i veganskim
kozmeti¢kim proizvodima u smislu da znaju prepoznati takve proizvode. Ova pomocéna
hipoteza se prihvaca jer, prema rezultatima ankete, samo 15% ispitanika nije informirano
o cruelty free i veganskim kozmetickim proizvodima. [2] Cijena ne predstavlja
ograniCavajuci faktor pri kupnji kozmetickih proizvoda. Najvise ispitanika (88) smatra da
im cijena uglavnom predstavlja ogranicavajuci faktor, dok njih 20 smatra da im je cijena
u potpunosti ograni¢avajuci faktor. 19 ispitanika smatra da im cijena uopce ne predstavlja
ogranicavajuci faktor pri kupnji kozmetickih proizvoda. Prema navedenim rezultatima,
ova pomo¢na hipoteza se odbacuje jer cijena predstavlja ograni¢avajuci faktor pri kupnji
kozmetic¢kih proizvoda. [3] Mediji ne utjeCu na misljenja kupaca o pojedinom
kozmetickom brandu. NajviSe ispitanika (68) smatra da mediji uglavnom utjecu na
njihovo misljenje o pojedinom kozmeti¢kom brandu 1 time se ova pomoc¢na hipoteza
odbacuje. [4] Kupcima je jako bitna druStvena odgovornost branda pri kupnji kozmetickih
proizvoda. 95 ispitanika navelo je da im je druStvena odgovornost branda pri kupnji

kozmetickih proizvoda jako bitna i time se ova pomoc¢na hipoteza prihvaca.

Prednosti primjene koncepta drustveno odgovornog poslovanja za drustvo i zajednicu su
oc¢ite. Bolji ugled u zajednici, izgradnja konkurentnosti, poboljsanje radne klime,
poboljsanje odnosa 1 implikacija sa drustvom i lokalnom zajednicom samo su neke od

njih. Koristi od primjene ovog koncepta imaju svi. Kao takav, ovaj koncept je jedini put
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ka razvoju i uspjeSnosti svakog poslovnog subjekta. Tvrtke bi trebale razvijati i
implementirati politike kontinuiranog gospodarskog, ali i druStvenog napretka, bez
nanoSenja ikakve Stete okolisu 1 prirodnim resursima. Cilj svakog poslovnog subjekta je
pronalazak ravnoteze izmedu maksimiziranja profita i ulaganja u drustvo i zajednicu u
kojoj posluju. Nacin na koji tro§imo svoj novac moze pomo¢i u promjeni svijeta. Kad
kupujemo proizvode tvrtki koje imaju pozitivan utjecaj, to je kao da dajemo glas za bolji
svijet. Pazljivim odabirom onoga $§to kupujemo mozemo pozitivno utjecati na ljude,

planet i Zivotinje.

,, Budi promjena koju Zelis vidjeti u svijetu.

Mahatma Gandhi
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Prilozi

ANKETNI UPITNIK

Postovani,

ova anketa provodi se u svrhu izrade diplomskog rada na temu ,,Utjecaj drustveno
odgovornog poslovanja na preferencije kupaca™“ te kao takva sluzi isklju¢ivo u
istrazivacke svrhe. Anketa je u potpunosti anonimna, a ispunjavanjem ¢ete pomoci da se

istrazivanje uspjesno obavi.

Zelim istraziti postoji li utjecaj drustveno odgovornog poslovanja na Vase preferencije,
te se nadam da ¢ete mi svojim odgovorima olakSati istraZivanje.

Unaprijed zahvaljujem na izdvojenom vremenu. :)

SPOL
o Zensko
o Musko
DOB
o 18-24
o 25-35
o 35+

STUPANJ OBRAZOVANJA

o Srednja stru¢na sprema
o Visa struéna sprema
o Visoka struéna sprema

o Doktorat
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Koliko ste informirani o cruelty free i veganskim kozmeti¢kim proizvodima u smislu

da znate prepoznati takve proizvode?
o Informiran/a sam.
o Uglavnom sam informiran/a.
o Nisam informiran/a.

Znate li da cruelty free i veganska kozmetika nisu isto?

o Znam.

o Ne znam.
Jeste li upoznati s pojmom drustveno odgovornog poslovanja?
o Upoznat/a sam s pojmom.
o Uglavnom sam upoznat/a s pojmom.
o Nisam upoznat/a s pojmom.
SlazZete li se s tezom da raste svijest potrosaca o drustvenoj odgovornosti poduzeéa?
o U potpunosti se slazem.

o Ne slazem se.

o Ne znam.

Na skali oznacite koliko ste upoznati sa postupcima testiranja kozmetickih

proizvoda na Zivotinjama. (1 - nisam upoznat/a, 5 - u potpunosti sam upoznat/a).

Znate li da je 2013. godine Europska unija zabranila testiranje kozmetickih

proizvoda na Zivotinjama te prodaju takve kozmetike unutar EU?

o Znam.

o Ne znam.
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Podrzavate li taj potez Europske unije?
o U potpunosti podrzavam.
o Ne podrzavam.

o Ne znam.

Smatrate li da sve kozmeticke tvrtke postuju tu zabranu?

o Da.
o Ne.
o Ne znam.

Znate li da postoje brojne alternative testiranja kozmetickih proizvoda?

0 Znam.

o Ne znam.

Ukoliko ste upoznati s alternativhim nacinima provodenja testiranja na
Zivotinjama, smatrate li da su takvi nacini dugorofno ekonomski isplativiji za

kozmeticke tvrtke?

o Upoznat/a sam s alternativnim nacinima provodenja testiranja 1 smatram da su
dugoroc¢no ekonomski isplativiji.

o Upoznat/a sam s alternativnim na¢inima provodenja testiranja i smatram da nisu
dugoro¢no ekonomski isplativiji.

o Nisam upoznat/a s navedenim pojmom.
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Smatrate li da nam algoritmi i moderna tehnologija mogu na human nacin odrediti

npr. toksi¢nost odredenih kemijskih sastojaka?

o Da.
o Ne.
o Ne znam.

Jeste li upoznati s pojmom ,,greenwashing*?

o Jesam.

= Nisam.

Smatrate li da se brojni kozmeticki brandovi putem marketin§kih kampanja laZzno

prikazuju kao zdravi, ekoloski i humani?

o Da.
o Ne.
o Ne znam.

Na skali oznacite koliko mediji utjecu na Vase miSljenje o pojedinom kozmetickom
brandu. (1 - nemaju utjecaj, 5 - utjecu u velikoj mjeri).
Znate li da postoje besplatne aplikacije pomo¢u kojih moZete pronaci tvrtke koje

nisu okrutne prema Zivotinjama?

0 Znam

o Ne znam.
Na skali oznacite koliko Vam cijena predstavlja ograni¢avajudi faktor pri kupnji

kozmetickih proizvoda? (1 - cijena mi ne predstavlja ogranicavajuéi faktor, S -

cijena mi je u potpunosti ogranic¢avajuci faktor).
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Na skali oznacite koliko Vam je bitna drustvena odgovornost branda pri kupnji

kozmetickih proizvoda? (1 - uop¢e mi nije bitna, 5 - jako mi je bitna).

Smatrate li da drustveno odgovorno poslovanje tvrtki donosi viSestruke koristi za

organizaciju i cijelo drustvo?
o Smatram.
o Ne smatram.

o Ne znam.

Hode li se u buduénosti u Vasoj koSarici kozmetic¢kih proizvoda pronadci cruelty free

proizvodi?

Koji su glavni razlozi VaSe kupnje cruelty free kozmetickih proizvoda?

Navedite neke ogranicavajuce faktore prilikom kupnje cruelty free kozmetickih

proizvoda (ukoliko isti postoje).

Navedite neke poznate kozmeticke brandove koji su cruelty free.
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THE IMPACT OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY ON CUSTOMER
PREFERENCES

Abstract

During the 1960s, groups of activists began to advocate the general acceptance of social
responsibility, and this period is considered as a significant step in the development of
social responsibility in general. Customers are increasingly turning to ethical
consumerism and ethical consumption is one of the most important issues today.
Environmental changes and customer awareness of CSR have created a new consumer
segment. Marketing has also adapted to this segment, creating a new activity - green
marketing. The 21st century corporate code of ethics is becoming "green”. Climate
change, environmental issues and social problems are major challenges for future
generations.

Despite the explosive growth, the cosmetics industry is going through many controversies
as in the last few years customers have been calling on cosmetic brands to stop animal
testing and apply ethical work standards. Conscious consumerism has led to a new market
niche and an increase in demand for vegan and cruelty-free products. When buying
cosmetics, it is important to identify false information that some companies provide in
order to deceive customers (greenwashing).

The empirical part of this paper referred to the conduct of animal testing of cosmetics.
The fact is that animals around the world are being exploited and killed in inhumane ways
during skin and eye irritation tests. These tests cause significant pain, blindness, internal
bleeding, organ damage, and death. Almost without exception, companies can choose
whether to test on animals or not. Such testing could certainly be omitted by using
alternative methods that include developed technologies and advanced ingredient safety
tests. In 2013, the European Union passed a ban on the sale of cosmetic products or
ingredients that have been subjected to animal testing. Europe then became a leader in
this area and its cruelty-free regulatory framework served as a model for many other

countries in the world.

60



Key words: corporate social responsibility, green marketing, cosmetic industry, ethical

consumerism, vegan products, cruelty free products, greenwashing

61



