Odrzivi razvoj kao osnova odrzivog marketinga

Rude, Katia

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2018

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Pula / Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli

Permanent link / Trajna poveznica: https://um.nsk.hr/urn:nbn:hr:137:332901

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

Download date / Datum preuzimanja: 2024-04-20

Repository / Repozitorij:

Digital Repository Juraj Dobrila University of Pula

aodar

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



https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:137:332901
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.unipu.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/unipu:2622
https://dabar.srce.hr/islandora/object/unipu:2622

Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli
Fakultet ekonomije i turizma
«Dr. Mijo Mirkovi¢»

KATIA RUDE

ODRZIVI RAZVOJ KAO OSNOVA ODRZIVOG
MARKETINGA

Zavrsni rad

Pula, 2018.



Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli
Fakultet ekonomije i turizma
«Dr. Mijo Mirkovi¢»

KATIA RUDE

ODRZIVI RAZVOJ KAO OSNOVA ODRZIVOG
MARKETINGA

Zavrsni rad

JMBAG:0303057726, redovita studentica

Studijski smjer: Marketinsko upravljanje

Predmet: Odrzivi marketing

Znanstveno podrucje: Drustvene znanosti
Znanstveno polje: Ekonomija
Znanstvena grana: Marketing

Mentor / Mentorica: izv. prof.dr. sc. Ariana Nefat

Pula, rujan 2018.



IZJAVA O AKADEMSKOJ CESTITOSTI

Ja, dolje potpisani , kandidat za prvostupnika
ekonomije/poslovne ekonomije, smjera ovime izjavljujem
da je ovaj Zavrsni rad rezultat isklju€ivo mojega vlastitog rada, da se temelji na mojim
istrazivanjima te da se oslanja na objavljenu literaturu kao $to to pokazuju koriStene
biljeSke i bibliografija. Izjavljujem da niti jedan dio ZavrSnog rada nije napisan na
nedozvoljen nacin, odnosno da je prepisan iz kojega necitiranog rada, te da ikoji dio
rada krSi bilo Cija autorska prava. lzjavljujem, takoder, da nijedan dio rada nije
iskoristen za koji drugi rad pri bilo kojoj drugoj visokosSkolskoj, znanstvenoj ili radnoj
ustanovi.

Student

U Puli, , godine




IZJAVA

o koridtenju autorskog djela

Ja, dajem odobrenje Sveucilistu
Jurja Dobrile

u Puli, kao nositelju prava iskoristavanja, da moj zavrdni rad pod nazivom

koristi na nacin da gore navedeno autorsko djelo, kao cjeloviti
tekst trajno objavi u javnoj internetskoj bazi SveuciliSne knjiznice Sveudilista Jurja
Dobrile u Puli te kopira u javnu internetsku bazu zavrSnih radova Nacionalne i
sveuciliSne knjiznice (stavljanje na raspolaganje javnosti), sve u skladu s Zakonom o
autorskom pravu i drugim srodnim pravima i dobrom akademskom praksom, a radi
promicanja otvorenoga, slobodnoga pristupa znanstvenim informacijama.

Za koriStenje autorskog djela na gore navedeni nacin ne potrazujem naknadu.

U Puli, (datum)

Potpis




1 UVOA. 7
2. OAIZIVi FAZVO] oo 9
2.1. Pojami evolucija odrZivog razvoja..........cccooueeeieiiiiiie e 9
2.2. Nacela odrZivog razvoja .........cooueiiiiiiieeeeeeeeeeeee 11
3. Evolucija odrzivog marketinga ... 13
3.1, Okviri definicija odrzivog marketinga ..o 15
3.2. Ekoloska i drustvena svjesnost proizvodaca i potroSaca...........cccceeevvvvnnnnn.. 17
3.3. Segmentacija potroSaca ..........ccooeeiiiiiii i 18
3.4.  Zeleni POtroSaCi .....cccuvuuuiiii e 22
4. Odrzivi marketin8Ki splet ... 24
v/ 5 IR O To [ 4 \ Vi I o] o] 4 o Lo RSO 25
o O 1o | 4 AV W o1 =1 o - PSSO 26
4.3. Odrzivi marketin8Ki Kanali..............occouiiiiiiiii e 27
v/ S O o [ 4\ V2= o] o] 1 oo Tor |- F R PSORRR 28
4.4.1.  OQglaSavanje............ouuuuiiiiiie i 29
4.4.2.  OdNOSI S JAVNOSCU........ccciieeeeieeeeeee et e e et e e e e e e eeaaaan 30
4.4.3.  OSODBNG PrOQAJA ........uuueiiieeeiieeeeee et 31
4.4.4. Unapredenje Prodaje ............cccoouuuuiiiiiiiiiiieeeeiee e 32
4.4.5. Upravljanje odnosima s kupcima i izravni marketing................cccc......... 33
4.4.6. Internet MarkeLiNg ..............ouuuiiiiiiiiiie e aeaes 34

5. Primjer odrzive poslovne prakse u Hrvatskoj- Cemex d.0.0........cccceeevvevvirnnnnnnn. 35
5.1. Osnovne informacije 0 pOdUZECU ............cooemmiiiiiiiiiieeieeeee e 35
5.1.1. Osnovni podaci primjene OArZiVOSEi .................ccovveeeiiiiieieieiiiiieeeeeeeen, 35
5.1.2.  ZaSH OKOIISA ... 37

5.1.3. ZaStita na radu i zasStita zdravija.................cccoeeiiiiiiiiiiii e 38



5.1.4. DruStvena 0AdgOVOINOSL.............ccoeeuuuueiiie e 38

5.1.5.  OdrZiva gradija...............ucoiiiiiiiiieeieee et 39
5.2. Nove ambicije za odrZivi razvoj ... 40
B.  ZAKIJUCAK .....eeiiieeeeiee e a e eeas 42
=T = 1 (0] = PP PPPPPPPPPPPPP 43
POPis tabliCa i SIIKA ........ueiiieeee e 45
SAZEEAK. e 46

SUIMIMAIY <. e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e aaaaaaaaeas 47



1. Uvod

Intenzivniji tehnoloSki napredak tijekom nekoliko tisuclje¢a omogucio je ljudima
povecéanje kontrole nad okoliSom. Danas ljudi nemaiju toliko razvijenu ekoloSku svijest
ali postaju sve viSe svjesni danasnjih problema po pitanju Zivotne sredine, i gdje ovo
sadaSnje neodgovorno, neeticno ponasanje vodi. Nastajanje ekoloskih udruga i
jaCanje njihova utjecaja na svijest ljudi utjecalo je na porast ekoloSke svijesti

potro8aca i njihovu brigu za okoli$ u kojem Zive.

TrziSte odrzivosti ukljuCuje sve vecéi raspon tvrtki, proizvoda i usluga, koji su na neki
nacin namjeravali rjeSavati problem odrzivosti. U takvom je okruzenju stvorena
koncepcija odrzivoga razvoja. Danas je u osnovi svih definicija, odrzZivi razvoj
prihnvaéen kao koncept koji obuhvaéa medusobno isprepletene ekonomsku,
drustvenu i ekoloSku dimenziju.

Marketinski stru¢njaci do sada nisu previSe usmjeravali paznju i aktivnosti podrucju
odrzivosti prvenstveno jer je njihova uloga u kompanijama bila povecati
konzumerizam odnosno potro$nju. Prateéi promjene vezane uz porast ekoloskih
problema, a time i svijest o potrebi oCuvanja okoliSa i odrzivog razvoja, marketing
redefinira svoj koncept i prilagodava svoje aktivnosti usmjeravajuéi ih prema novom

segmentu potro$aca nazvanih ,zelenim potrosacima®“.

Svrha rada je ukazati na to kako odrZivi razvoj predstavlja osnovu za razvitak
odrzivog marketinga. Marketeri su shvatili kako odrzivi marketing doprinosi i
profitabilnosti kompanije te kako je biti odrziv krajnji cilj njihove profesije s obzirom na
interese danasnjih potroSaca. Kako bi to i ostvarili potrebno je da svoje marketinSke
aktivnosti, ciljeve i strategije ostvaruju na transparentan i vjerodostojan nacin u duhu

odrzivosti.

U prvom poglavlju obraden je pojam i evolucija odrzivog razvoja koji se javlja 70-ih
godina proslog stolje¢a kao potreba da se ukaze na povezanost gospodarskog
razvoja i zastite okoliS8a. Devet naCela odrzivog razvoja, koja su medusobno
povezana i medusobno se podupiru, predstavljaju temelj za stvaranje novog
zajednickog pristupa kojim ¢Ce se osigurati odrzivo koriStenje prirodnih izvora na

nacionalnih i medunarodnoj razini.



U drugom poglavlju obradena je evolucija i definicija odrzivog marketinga. Odrzivi
marketing ima za cilj da drugacijim marketinSkim pristupom ostvari promjene kod
Sirokog broja ljudi da svoju orjentaciju usmjere prema zelenom rjeSavanju pitanja i
problema u duhu odrZivosti. Nadalje, u radu je prikazana ekoloska i drustvena
svjesnosti proizvodacCa i potroSaCa te nekoliko pristupa segmentaciji potroSaca s
obzirom na njihovo zanimanje za pitanje okoliSa i aktivnosti koje poduzimaju glede

toga.

U treCem poglavlju prikazan je odrzivi marketinski splet koji se sastoji od odrzivog
proizvoda, odrzive cijene, odrzivog marketindkog kanala i odrzive promocije. U
nastavku rada detaljnije je obradena odrziva marketinSka komunikacija koja uklju€uje
ogladavanje, odnose s javno$c¢u, osobnu prodaju, unapredenje prodaje, upravljanje
odnosima s kupcima i izravni marketing te internet marketing. OdrzZiva marketindka
komunikacija ima za cilj, osim predstavljanja proizvoda trzistu i poticanja na kupnju,
naglasavati vaznost odredenih ekoloskih problema te poseban doprinos pridodati

stvaranju imidza.

U Cetvrtom poglavlju za primjer odrzive poslovne prakse navodi se tvrtka CEMEX
Hrvatska d.o.o0., koja je najveci svjetski proizvodac betona i vodeci dobavlja¢ rieSenje
a ujedno i dobitnik nagrade Indeks DOP-a u kategoriji Odgovorne politike i prakse u

radnoj okolini.



2. Odrzivi razvoj

Pojavom inudustrijske revolucije CovjeCanstvo je postalo svijesno kako nekritiCnim
vrednovanjem modernizacije i znanstveno-tehnickim mogucnostima prirodi prijeti
razaranje, a ¢ovjeku i drustvu nemogucénost Zivota i napretka u takvoj prirodi. lako se
gospodarski razvoj ne mozZe zaustaviti, moguce mu je promijeniti smjer kako bi

postao manje poguban za okoli$ i drustveni razvoj.

Korijen ekoloSke krize, koja proizlazi iz Cinjenice da se na Zemlji razvijaju dva
sustava-prirodni i druStveni, lezi u ciljevima Covjekove aktivnosti (druStveno-
ekonomskom razvoju) i nac€inu na koji ¢ovjek prirodni kapital (prirodne vrijednsoti)

pretvara u svoj privatni kapital.

Ljudi su shvatili kako je potrebno da se odnos prema prirodnim resursima i prema
prirodnoj osnovi Zivota mora poceti mijenjati kako bi se ukupni Zivot nastavio odvijati
na odgovarajuci nacin te se tako okreCu novim smjerom razvoja u buducnosti, na

temljima tzv. odrzivog razvoja.

21. Pojami evolucija odrzivog razvoja

Pojam odrzivog razvoja koji je uveden 70-ih godina proslog stolje¢a potjeCe iz
Sumarstva, a odnosi se na mjeru posSumljavanja povrsina i na sjeCu Sume koje su bile
meduzavisne i nisu smjele narusi bioloSku obnovu Sume. Termini odrzivost i odrzivi
razvoj osim ekoloSke ravnoteze, isticu ekonomsku sigurnost te socijalnu pravednost

kao elemente od kojih je ,sastavljen® odrzivi razvo.

Kako bi se ukazalo na povezanost gospodarskog razvoja i zastite okoliSa, traZilo se
novo razvojno nacelo koje ¢e povezati zahtjeve za velim gospodarskim rastom sa
zahtjevima za oCuvanjem okoliSa i time osigurati odrzivost sadasnjih i nadolazecih

generacija.

,Koncept odrzivog razvoja podrazumijeva proces prema postizanju ravnoteze izmedu
gospodarskih, socijalnih i ekoloskih zahtjeva kako bi se osiguralo zadovoljavanje

potreba sadaSnje generacije bez ugrozavanja mogucnosti buducih generacija da



zadovolje svoje potrebe”. ' Od 1987. godine kada je ovaj nac¢in promoviran u studiji
,Nasa zajedniCka buducénost®, koja je rezultat rada Komisije Ujedinjenih naroda za
okoli§ i razvoj, pa do danasnjeg dana, odrzivi razvoj je postao jedan od klju¢nih
elemenata u formuliranju i provodenju razvojnih politika u svijetu. Usmjeravanje
teZnje za osiguranjem dugoro¢nog razvoja ljudskog Zivota i oCuvanju okolis, kljucni
dogadaj i pokretatka snaga bio je UN-ov Skup o Zemlji, odrzan 1992. u Rio de
Janeiru. Ovaj je dogadaj usmjerio svjetsku paznju na najkritiCnija pitanja pred kojima
se svi nalazimo i usvojio Agendu 21, globalni plan djelovanja i preuzimanja obaveza
suradivanja u razvoju i zastiti okoliSa na najviSoj politiCkoj razini. Ovakav koncept
namece potrebu stvaranja nove zajednicke vizije i nove zajedniCke etike utemeljene
na jednakim mogucnosti ma za sve ljude, drzave i sve naraStaje. Za to su potrebne
nove tehnologije, novi pristupi trgovine te novi nacin zadovoljavanja potreba ljudi

posredstvom trzista.

OdrZivost izraZzava nacelo koje oznacCava trajan opstanak prirodnog resursa, a razvoj
oznaCava koncepciju u sklopu drustvene znanosti koja se odnosi na poredak
ljudskih resursa.Uzmu li se oba pojma zajedno, odrzZivi se razvoj moze definira kao
odnos izmedu dinamickih gospodarskih sustava koje osmi$ljava Covjek, i vecih
dinamickih ekoloSkih sustava koji se sporo mijenjaju i koji moraju bi u ekoloskoj
ravnotezi.?> Odrzivi razvoj predstavlja okvir za oblikovanje politika i strategija
kontinuiranog gospodarskog i socijalnog napretka, bez Stete za okoliS i prirodne
izvore bitne za ljudske djelatnosti u buducnosti. 2 Ovakvim pristup se nastoji stvoriti
razvoj koji ne smije ugrozavati buducnost dolazecih narastaja troSenjem
neobnovljivih izvora i dugoro¢nim devastiranjem i zagadivanjem okoliSa. Nuzno je

osigurati odrzivo koristenje prirodnih izvora na nacionalnoj i medunarodnoj razini.

Odrzivi razvoj svoj cilj nastoji ostvariti kroz gospodarsku ucinkovitost (ekonomski
razvoj), drustvenu odgovornost (socijalni napredak) i zaStitu okoliSa. Buduéi da

drustvo potpuno ovisi o Zemljinim resursima ako zeli prezivijeti, a da bi povecalo

' Odraz-odrzivi razvoj, dostupno na: http://www.odraz.hr/hr/nase-teme/odrzivi-razvoj, (pristupljeno, 26.
Lipnja. 2018.)

2 Crnjar M., Cernja K., MenadZment odrzivoga razvoja, Rijeka, Fakultet za menadZment u turizmu i
ugosteljstvu u Opatiji Sveucilista u Rijeci, 2009., str. 81.

3 Odraz-odrzivi razvoj, dostupno na: http://www.odraz.hr/hr/nase-teme/odrzivi-razvoj, (pristupljeno: 1.
srpnja 2018.)
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kvalitetu Zivota koriste ekonomske modele kojima upravljaju ljudi. Time se dolazi do
zakljucka kako je i sama ekonomija ovisna o prirodi. Navedene sastavnice nalaze se
u medusobnoj interakciji i ne mogu stajati samostalno bez da utjeCu jedan na

drugoga.

2.2. Nacela odrzivog razvoja

Kao temelj strategije za odrzivi razvoj Izvie$¢e Caring for the Earth* utvrdilo je devet
nacela koja su medusobno povezana i medusobno se podupiru. Od nacela koja su
navedena, prvo predstavlja etiCku osnovu za ostala. Sljedeéa Cetiri definiraju kriterije
koji se moraju ostvari , a zadnja Cetiri smjerove kojima je potrebno i¢i na putu prema

odrzivom drustvu na lokalnoj, nacionalnoj i medunarodnoj razini. Nacela su °:

1) PoStovanje i briga za Zivotnu zajednicu. - Ovo etnicko nacelo se temelji na
postovaniju i brizi za ostale ljude i za ostale oblike Zivota, sada i u buduénosti .
Razvoj se ne smije odvijati na Stetu drugih ljudi ili kasnijih narastaja, niti smije
ugroziti opstanak ostalih vrsta. Koristi i troSkovi od uporabe resursa i zastite
okoliSa trebaju se pravedno podijeli medu razliitim zajednicama i interesnim
skupinama, medu siromasnima i bogatima, te izmedu buducih i sadasnjih
narastaja.

2) Poboljsanje kakvoce Zivota. - Cilj je razvoja poboljsti kakvocéu ljudskog Zivota.
Razvoj treba omoguciti ljudima da ostvare svoju sposobnost i da imaju
dostojanstven zivot. Gospodarski je rast dio razvoja, ali ne moze biti iskljucivo
cilj, i ne moze se odvijati u nedogled. lako se ciljevi postavljeni za razvoj
razlikuju, neki su ciljevi gotovo univerzalni. To su dug i zdrav Zivot,
obrazovanje, dostupnost resursima potrebnim za doli€an standard Zivljenja,
polittka sloboda, zajamCena ljudska prava i sloboda od nasilja. Razvoj je

stvaran samo ukoliko Cini nase Zivote boljima u svim pogledima.

4 Unija za zastitu prirode i prirodnih resursa (IUCN), u suradnji s UNEPom i WWF-om, objavili su
izdanje ,Briga za Zemlju - Strategija za odrzivi razvoj (Caring for the Earth: A Strategy for Sustainable
Living)“. Ova je strategija utemeljena na principima i akcijama koje predstavljaju svojevrstan putokaz
prema odrzivom Zivljenju.

5 Crnjar M., Cernja K., op. cit., str. 84.
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3)

4)

5)

6)

7)

Zastita vitalnosti i raznolikosti Zemlje. - Razvoj se mora temeljiti na zastiti
okoliSa; mora pruZiti zastitu strukturi, funkcijama i raznolikost prirodnih sustava
svijeta o kojima naSa vrsta ovisi. U tu je svrhu potrebno: zastititi sustave za
odrzavanje Zivota, zastititi bioraznolikost, osigurati odrzivost koristenja
obnovljivih resursa.

Minimaliziranje iscrpljivanja neobnovljivih resursa. - Iscrpljivanje neobnovljivih
resursa, kao Sto su minerali, nafta, plin i ugljen, mora se svesti na minimum.
Premda se ovi resursi ne mogu koristiti na odrzivi nacin, njihov se Zivotni vijek
moze produziti, na primjer recikliranjem, manjom uporabom resursa za
stvaranje odredenog proizvoda, ili prelaskom na obnovljive zamjene gdje god
je to moguce.

Postovanje granica prihvatljivog kapaciteta Zemlje. — Granice prihvatnog
kapaciteta ekosustava Zemlje unutar kojih sustavi, kao i biosfera, mogu
podnijeti nepovoljne utjecaje, a da pri tom ne dolazi do opasne degradacije,
ograni€eni su. Ove se granice razlikuju od regije do regije, a utjecaji ovise o
broju ljudi te o koli€ini hrane, vode, energije i sirovina koju svaka osoba koristi i
rasipa. Politika kojom se ljudska populacija i Zivotni stilovi nastoje dovesti u
ravnotezu s prihvatnim kapacitetom Zemlje mora se nadopunjavati
tehnologijama kojima se taj kapacitet povec¢ava pravilnim gospodarenjem.
Promjene u osobnim stavovima i postupcima. - Radi usvajanja etike za odrzivo
Zivljenje, ljudi moraju preispitati svoje vrijednosti i promijeniti svoje ponasanje.
Drustvo mora promicati one vrijednosti koje podupiru takvu etiku, te
destimulirati one koje nisu uskladene s odrzivim nacinom zivota. Nuzno je Siriti
informacije putem formalnog i neformalnog obrazovanja kako bi svi imali
spoznaje o aktivnostima koje je potrebno poduzimati.

Omogucéavanje zajednicama da skrbe o vlastitom okoliSu. - Zajednice i lokalne
skupine predstavljaju najjednostavnije kanale putem kojih ljudi mogu izraziti
svoju zabrinutost te poduzeti mjere radi stvaranja stabilnog, odrzivog drustva.
Medutim, tim su zajednicama, kako bi mogli djelovati, potrebna ovlastenja,
moc i znanje.

Stvaranje nacionalnog okvira za integraciju razvoja i zastite. - Da bi drustvo
moglo napredovati na racionalan nacin, mora imati bazu informacija i znanja,
pravni i institucijski okvir, te dosljednu gospodarsku i drustvenu politiku.

Nacionalni program za postizanje odrzivosti mora ukljuCivati sve interese te
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nastojati prepoznati i sprijeCiti probleme prije nego $to se pojave. Mora biti
prilagodljiv i neprekidno preusmijeravati svoj put kao odgovor na nova iskustva
i potrebe.

9) Stvaranje globalnog saveza. - Globalna ¢e odrzivost ovisiti 0 ¢vrstom savezu
medu svim drzavama. No, razine razvijenosti u svijetu nisu jednake, te se
drzavama s nizim prihodima mora pomoc¢i kako bi razvijale odrzivost i zastitile
svoj okolis. Globalnim i zajedniCkim resursima, a posebno atmosferom,
morima i zajednickim ekosustavima, moze se gospodariti isklju€ivo temeljem
zajednickog cilja i nakane. Etika skrbljenja primjenjuje se na medunarodnoj,
nacionalnoj i osobnoj razini. Nijedna drzava nije samodostatna. Svi mogu imati
korist od globalne odrzivosti, ali svi Ce biti ugroZeni ako se ne postigne takvu

odrzivost.

3. Evolucija odrzivog marketinga

Polje odrzivosti i marketinga u osnovi u suprotnosti su jedan s drugim.
Marketing s ciliem povec¢anja prodaje i stalnog rasta u suprotnosti je s odrzivosti koja
ima za cilj smanijiti ukupnu potrosnju i djeluje kao transformacijska promjena u
drustvu. Odrzivi marketing je pristup koji pokuSava Cciniti most izmedu

konvencionalnog marketinga i odrZivosti. ©

Marketing kao poslovno podrucje ima dugu povijest i prosao je nekoliko dogadaja i
promjena u pogledu fokusa na izazov koji se postavlja pred samo drustvo a utjecaj
je sve vece proizvodnje i potroSnje koji doprinose globanom zatopljenju, zagadeniju,
iscrpljivanju prirodnih resursa i zahtjeva promjenu u praksi kako bi se omogucila
odrzivost sadasnje i buduée generacije.

Jedan od prvih dogadaja, koji je uzimao u obzir zagadenje zraka i koji ulazi u
razdoblje razvojnog puta prema odrzivom marketingu, bio je ekoloSki marketing.
Razvio ga je Kassarian 1971. godine. Medutim, uskoro se pokazalo kako se ekoloski

marketing ne moze dovoljno suociti s okoliSnim i drustvenim aspektima odrzivosti.

6 Resemeir S., Sustainability Marketing - The Implementation of Sustainability Communication in
Marketing Related Activities, University of Bords, 2015., str. 15., dostupno na: http://www.diva-
portal.se/smash/get/diva2:846823/FULLTEXTO1.pdf (pristupljeno 1. srpnja 2018.)
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Uvidjelo se kako se javlja sve veci broj potroSaCa koji su zainteresirani za kupnju
zelenih proizvoda, to je naposljetku pokrenulo i proizvodace i organizacije da se
usredotoCe na proizvodnju odrzivijih proizvoda. Prema tome razvija se zeleni

marketing koji prema Lee prolazi kroz tri faze.”

U prvoj fazi zeleni marketing ulazi u fokus zanimanja znanstvenika i prakti¢ara koji su
uvidjeli kako je potrebno da marketing svoju paznju usredotoCi na prodaju zelenijih

proizvoda koji imaju maniji utjecaj na okoli$ i koji su energetski ucinkovitji.

Kasnije, u drugoj fazi tijekom 1990-ih zeleni marketing doZivio je snazni uzlet jer su
proizvodaci svojim marketinSkim porukama, ponudama, zbunjuju¢im i laznim
obecanjima i informacijama sve viSe ispirali mozak potroSacCima Sto je naposljetku
dovelo do toga da potrosaci djelomino smanje svoju potroSnju za tim odredenim
proizvodima ili u konacnici ne odlu¢e se na kupnju takvih proizvoda. U zelenom
marketingu ovakva praksa naziva se zelene zavaravajuce informacije (engl.

greenwashing).

Tre€a i posljednja faza s prijelazom stoljeCa dala je novu dimenziju zelenom
marketingu. Uvode se nove tehnologije, provedeni su i postrozeni drzavni propisi
kako bi se povecala svjesnosti proizvodaCa i samih potrosaca o potrosnji i kupnji
zelenih proizvoda ali i povecala njihova lojalnost prema zelenim markama. To
nazalost ne znaci i viSu razinu konverzacije prilikom donoSenja odluke u procesu

potrosnje.

Zeleni marketing mozda i je potaknuo veliki broj poduzeca razliCitih sektora da se
okrenu proizvodnji odrzivijih proizvoda, no mnogi to jo$ uvijek nisu prepoznali. Danas
se to uoCava na primjeru tekstile industrije. Jer da bi se postigla sukladnost tekstila i
tekstilne industrije s konceptom odrzZivog razvoja potrebno je principe odrzivosti
ugraditi u sve segmente proizvodnje tekstila, poCevsi od dizajna (eko-dizajna,
zelenog dizajna ili odrzivog dizajna), koristenja odrzivih sirovina i odrzivih nacina
proizvodnje pa sve do krajnjeg zbrinjavanja ili odlaganja otpadnih tekstila na kraju

njihova Zivotnog ciklusa.

Zeleni marketing nije uspio jednako kao niti ekoloSki marketing da ukljuci

odgovarajuce programe odrzivosti, prema tome se oko 2000-te godine javlja odrzZivi

7 Ibidem, str. 11.
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marketing koji stvara drugaciji marketiniski pristup koji svoju orjentaciju usmjerava

prema zelenom rjeSavanju pitanja i problema u duhu odrzivosti.

lako su to razliCiti pojmovi, granica definiranja odrzivog i zelenog marketinga nije
uvijek jasna. Njihovi koncepti koji nisu istovjetni, iako se u nekim definicijama i
preklapaju i time poistovjecuju, nisu samo nacin stvaranja konkurentske prednosti

vec¢ i neophodan preduvjet ostvarenja odrzZivog drustva.

3.1. Okvir i definicija odrzivog marketinga

Marketing kao znanost i disciplina razvija se u skladu s promjenama u drustvu,
promjenama na trziStu i promjenama u Zzeljama i ocekivanjima potroSaa koji
pokazuju sve vece i znaCajnije zanimanje za prihvaéanje koncepta odrZivosti.
Ekoloske promjene utjecale su kako na potro$ace tako i na organizacije da usvoje
nove marketindke aktivnosti. Kako bi organizacije uspjele na trZiStu Zestoke
konkurencije, potrebno je da brze i ulinkovitije reagiraju na potrebe i Zelje svojih
kupaca u odnosu na ostale konkurente. Jedan od nacina je usvajanje odrZive
poslovne prakse koja ne samo $to im pomaze u veéem ekoloSkom utisku njihovog
poduzeca, ve¢ moze smanijiti koliCinu otpada, povecati potroSacke angazmane i

lojalnost te pruziti konkurentsku prednost, Sto sve pridonosi i vecoj dobiti .

,Odrzivi marketing relativno je novi koncept u marketingu i poslovanju. Neki autori
izjednaCuju odrzivi marketing s pojmovima kao S$to su druStveno odgovorni
marketing, humanisti¢ki marketing, ekoloski marketing ili zeleni marketing. Ovi
koncepti temelje se na ideji da je zadatak organizacije/poduzec¢a utvrditi potrebe,
Zelje i interese ciljanih trzista i isporuciti Zzeljene produkte/zadovoljstvo na ucinkovitiji i
efikasniji naCin od konkurenata, ali istovremeno i na nacin koji uva ili poveéava
blagostanje potro$aca ili drustva opcenito (Kotler i Keller)“.2 Nadalje, Kotler istice da
je marketinski sustav s potro§acdima, organizacijama/poduzecima i kreatorima javne

politike zajedno s druStvenom odgovornoscu i etikom potreban za odrzivi marketing.

8 Pokreni nesto svoje, dostupno na: http://pokreninestosvoje.hr/odrzivi-marketing-trenutacni-hir-ili-
dugorocna-nuznost/ (pristupljeno: 1. srpnja 2018.)
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Prema Fulleru odrzivi marketing se moze definirati kao ,proces planiranja, primjene i
kontrole razvoja, oblikovanja cijene, promocije i distribucije proizvoda na nacin koiji
zadovoljava sljedece kriterije: (1) Zadovoljavaju se potrebe potrosaca, (2) Postignuti

su ciljevi organizacije, (3) Proces je kompatibilan s ekosustavom®. °

OdrzZive marketindke funkcije sa svojim temeljima postavljene su na ekoloSka,
socijalna i ekonomska pitanja, prema tome odrzivi marketing usmjeren je na

stvaranje i odrzavanje trajnih odnosa sa potro$acima.

"Odrzivi marketing" i "marketing odrzivosti" podijeljeni su tankom linijom. Kada se
odrzivi marketing usredotoCuje na samo izgradnju i odrZzavanje dugoro¢nih odnosa sa
potroSacima, marketing odrzivosti daje vaznost za njegovo daljnje unapredenje.
Frank-Martin Belz i Ken Peattie definiraju odrzivost marketinga kao "izgradnju i
odrzavanje odrzivih odnosa sa kupcima, drustvenom sredinom i prirodnim okoliSem"

te navode klju¢ne elemenata od kojih se sastoji '°:

» Drustveno-ekoloski problemi i ponaSanje potroSaca- pomoci ¢e organizaciji da
identificira klju¢ne drustveno-ekoloSke probleme na trzistu i razvije nove marketinske

prilike.

» Vrijednosti, ciljevi i strategija odrzivoga marketinga- strateSke su marketinske

odluke na korporativnoj razini
» Odrzivi marketinski splet

» Transformacija odrzivoga marketinga- faza u kojoj organizacija svijesno poku$ava
ucCiniti da njihova poduzeca budu odrZivija uzimajuéi u obzir njihove uloge u javnim i

politickim poslovima.

Odrzivi marketing ¢e utjecati na potroSace i smjer organizacije u buduénosti na nacin
da im otvara prostor da zajednicki preuzmu obaveze u pogledu socijalnih i ekoloskih

uCinaka proizvodnje i potrosnje.

® Fuller, D.A., Sustainable Marketing: Managerial-Ecological Issues, SAGE publications Inc.
Thousands Oaks, 1999., -prema Nefat, A. Zeleni marketing, SveuciliSte Jurja Dobrile u Puli, Tiskara
Kerschoffset, Zagreb 2015. , str 7.

10 Sustainable Marketing And Sustainability Marketing, dostupno na:
https://www.ukessays.com/essays/marketing/sustainable-marketing-and-sustainability-marketing-
marketing-essay.php (pristupljeno: 1. srpnja 2018.)p
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3.2. Ekoloska i drustvena svjesnost proizvodaca i potrosaca

Bez obzira shvaca li se marketing kao znanost, filozofiju ili djelatnost, marketing
uvijek prati promjene u okruzenju i drustvu, tehnologiji i ekonomskom razvoju.
Pitanje okoliSa i odrzivog razvoja postaje srediSnja tema promi$ljanja i istraZivanja

tijiekom posljednja tri desetljeca.

EkoloSke su promjene utjecale na povecéanje medijske pozornosti, javlja se visa
razina osvjestenosti potroSaCa o ekoloskim problemima pod utjecajem izvjeS¢a o
razliCitim ekoloSkim katastrofama, interesne skupine povecéavaju svoje aktivnosti
usmjerene na pitanje okoliSa i donosi se sve stroZza zakonska regulativa na
nacionalnoj i internacionalnoj razini. Svi ti navedeni ¢imbenici kao pokretacka snaga
ovih promjena izravno utjeCu kako na promjene u poslovanju tako i na promjene u
potrebama i Zeljama potroSsaCa. Upravo je to dovelo da se na trzZiStu, gdje je
odmjeravanje ekonomskih i ekoloSkih interesa postalo dio svakog segmenta

suvremenog zivota pa tako i potrosnje, pojavi novi segmenta, tzv. zeleni potosadi.

Kako se ekoloSka svjestnost postupno integrirala u sve aspekte drustvenog,
poslovnog, politickog i etiCkog promiSnjanja i djelovanja, ekoloski odgovorni
proizvodaci sada dolaze u priliku ostvariti kljuénu konkurentsku prednost. Ulaskom na
zeleno trziSte potrebno je da prilagode strategiju segmentacije, ciljanja i
pozicioniranja kako bi ucinkovito identificirali, pristupili i zadovoljili potrebe ciljanih

potroSaca na temelju posebno osmisljenih marketinskih programa.
Prema tome, pozeljno je da svoje aktivnosti usmjere na:

1. Poticanje i izgradnju ekoloske odgovornosti pojedinca, gospodarskih subjekata
i drustva.

2. Utjecanje na ekoloSku odgovornost pojedinca u ulozi potroSaca (donosenje
kupovnih odluka i potro$nje opcenito).

3. Provodenje edukacijskih programa i komunikacijskih  strategija koji su
usmjerni na promjenu stavova i uvjerenja potroSata u smjeru ekoloSke

odgovornosti.
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4. Segmentiranje potroSaca prema razini ekoloske osvjestenosti Sto bi im uveliko
olakSalo donoSenje odluka i oblikovanje programa nastupa na trzistu u
Citavom procesu od stvaranja ideje o proizvodu, oblikovanja (dizajna)
proizvoda, odredivanja cijene i nacina distribucije te komuniciranja

prilagodenog pojedinom segmentu.

3.3. Segmentacija potrosaca

Najpoznatija i najprihvacenija segmentacija trziSta provedena je od strane Roper
Starcha, gdje je su potrosaci podijeljeni prema njihovom zanimanju za pitanje okoliSa

i aktivnosti koje poduzimaju glede toga '

1. Istinski zeleni (True-Blue Greens)
Najaktivniji segment u svezi okoliSa, spremni su posvetiti svoje vrijeme i
energiju u rijeSavanju pitanja ekoloSkih problema. Unutar ovog segmenta
mogu se prepoznati i tri podskupine:
e Strastveni Cuvari planeta
e Zdravstveni fanatici

e Ljubitelji Zivotinja

2. Zelenkasti (eng. Greenback Greens)
Aktivni zagovornici okoliSa, spremni su dati svoj doprinos u financijskom
smislu, bilo da se radi o cjenovnoj premiji zelenih proizvoda ili financijsim

doprinosima ekoloskim organizacijama.
3. Mladice (eng. Sprouts)
Svoju brigu za okoli§ iskazuju samo ako to od njih ne zahtjeva velik napor ili

troskove.

4. Gundala (eng. Grousers)

" Ottman, J.A.: Green marketing: Opportunity for Innovation, J. Ottman Consulting Inc., 1998, str. 19,
-prema: Ham M., str 189.
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Misle da je oCuvanje okolisa briga vlade i velikih gospodarskih subjekata i
prigovaraju ako sami moraju Ciniti stvari koje pridonose o€uvanju okoliSa (npr.
odvajati otpad za reciklazu). Naime, drze da su prezaposleni ili da nemaju

novaca sudjelovati u neCemu Sto ionako ne moze nista znacajno promijeniti.

5. Smedi (eng. Basic Browns)
Njih jednostavno nije briga, ne pokupavaju pronaci izgovore za svoje
nedjelovanje u smislu zaStite okoliSa jer smatraju da ekoloski problemi nisu

ozbiljni i da postoje mnogo veznije stvari oko kojih se treba brinuti.

Najvaznije karakteristike ovih pet segmenata potroSaca prikazane su u slijedecoj
tablici. (tablica br. 1.)

Tablica br. 1.: Karakteristike pet segmenata potroSaca

Istinski zeleni Zelenkasti Miadice Gundala Smedi
(True-Blue Greens) (Greenback Greens) (Sprouts) (Grousers) (Basics Browns)
(11%) (5%) (33%) (18%) (31%)

+ Politiki aktivni + Najvisi prhodi o« DMNajstarja |« MNawveca + MNajnizi prhodi
(75% sigumo ce kucanstva skupina vjerojatnost kucanstva
izaci na izbore o Tzv. _bifeli (prosjecna da imaju » Majni#i stupan

« Visokoobrazovani ovratnici® i izvrsni dob 46 djecu koja obrazovanja
40% sveucilisna menadzen godina) Zvesnjima |« MNajmanje

u kucanstvu

diploma) .

Prate ekoloska
izvje5ca velikih
tvrtki

MNajmlada skupia
iprosjeéna dob 39
godina)

62% Zenskog spola

politicki aktivni

Obiljezja

o EkoloZki aktivniji
« jerojatnost da ce
donirati novac

ekoloZkim
udrugama ili se
obratiti
polititarima

Izvor: Leinberger, P, Roper Green Gauge 2000, Presentation at Sixth National Green Power
Marketing Conference, Portland Oregon, August 1st, 2001., -prema: Ham M., Segmentacija
potro$aca prema razini ekoloSke odgovornosti, 2009.,str. 189.

U razmatranju segmentacije potroSaca u svezi odrzivosti neophodno je osvrnuti se
na LOHAS segment (engl. akronim za Lifestiles of Health and Sustainability).
Segmentacija trziSta kojom je prvi puta utvrden LOHAS segment provedena je

istrazivanjem Instituta prirodnog marketinga (engl. Natural Marketing institute) 2001.
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godine u SAD-a uzimajuéi u obzir stavove i ponaSanje prema okoliSu i odrzivosti te
etickoj potrosnji. Opcenito, LOHAS segment je heterogena skupina potroSaca kojega
je teSko opisati samo temeljem demografskih obiljezja kao Sto su dob, spol,
zanimanije ili prihodi. Zivotni stil LOHAS segmenta moze se bolje sagledati osnovom
jasno definiranih vrijednosti koje vode ponaSanje tih potroSaCa. To su: autenticne
vrijednosti osnovom kojih oni traze lokalne i domace proizvode; svjesnost o vlastitom
zdravlju koja se izrazava kroz vodenje nacina Zivota koje pridonosi zdravlju; eticke
vrijednosti vezane uz razne vrste drustvene odgovornosti; individualizam koji se
izrazava kroz potragu za novim proizvodima, slijedenje novih trendova i lojalnosti
prema usvojenim markama proizvoda; svjesnost o okoliSu kojom se tezi zastiti
okoli$."? Iskazuju potraZnju za raznim skupinama proizvoda kao $to su osobno
zdravlje, zelena izgradnja, eko-turizam, alternativni prijevoz, prirodni zivotni stil i
alternativni izvori energije. Stoga se u skladu s jaCanjem potraznje u buduénosti
moze ocekivati snaznija aktivhost navedenih sektora prema LOHAS potro$adima, a
glede dinami¢nih kretanja na tom trzistu i daljnje promjene u ponudi i strukturi

potrodnje.

Istrazivanje koje cjelovito ukljuCuje sva tri aspekta odrzivosti provode Poortinga i
Darnton.™ Pristup segmentaciji je psihografski buduéi da u obzir uzimaju vie psiho-
drustvenih varijabli odnosno stavove o drustvenom, ekonomskoj i dimenziji odrzivosti
vezanoj uz okoliS koji su opcenito prethodnice ponasSanja prijateljskog okoliSu. U
varijable segmentacije su ukljuceni i stavovi o klimatskim promjenama i energetskoj
sigurnosti kao kljucni aspekti odrzivosti u odnosu na okoliS. Utvrdeno je Sest razliCitih

segmenata:

1. Entuzijasti — u smislu odrZivosti su najpozitivniji segment buduci da se
pozitivno odnose prema svim aspektima odrzivosti. NajviSe od svih segmenata
vrednuju drustvenu odrzivost. Iskazuju visoku zabrinutost u svezi klimatskih
promjena. Prema socio-demografskim obiljezjima najvise su zene srednje dobi

s djecom, visokog drustveno-ekonomskog statusa. Od svih segmenata najvise

12 Zsakaly, Z., Popp, J., Kontor, E., Kovacs, S., Peto, K., Jasak, H., ,Attitudes of the Lifestyle of Health
and Sustainability Segemnt in Hungary“, Sustainability, Vol 9, Br. 10, 1763-1779., -prema Nefat A,
Odrzivi marketing, radni materijal

'3 Poortinga, W., Darnton, A., (2016), ,Segmenting for sustainability: The development of a
sustainability segmentation model from a Welsh sample®, Journal of Environmental Psychology, Vol.
45, March, 221-232., -prema Nefat A., Odrzivi marketing, radni materijal
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iskazuju odrzivo ponaSanje, takoder u podrucju energetski efikasnog grijanja i
automobila.

. Pragmaticari — iskazuju neSto nizu razinu angzmana u svezi odrzZivosti.
Umjereno su zabrinuti u svezi klimatskih promjena i energetskih rjeSenja.
Medutim, smatraju da ocuvanje okoliSa ima prednost nad ekonomijom, te
iskazuju pozitivne stavove o odrzivom Zivljenju. Iskazuju umjereno
vrednovanje drustvene odrzivosti. Prevladavaju muskarci s odraslom djecom i
vlasnici su svojih ku¢a. PonaSanje u svezi odrzivosti im je slicno kao i kod
entuzijasta.

. Stremitelji — prosje¢ni su prema najvecem broju pokazatelja. Odobravaju
ekonomsku odrzivost te su otvoreni prema samopoboljSanju i promjeni
vrijednosti. Iskazuju relativno nisku razinu brige u svezi pitanja energetske
sigurnosti i druStvene odrzivosti. Najmladi su od svih segmenata s visokim
udjelom samaca osrednjeg drustveno-ekonomskog statusa, ali obi¢no s
vlasnistvom kuce. Jedan su od segmenata koji se najslabije ponasa na odrziv
nacin.

. Fokusirani na zajednicu — konzervativni su i usmjereni prema svojoj zajednici.
Odobravaju ekonomsku i ekoloSku odrzivost, ali prednost daju ekonomskom
rastu. Iskazuju jednu od najviSih razina predanosti drustvenoj odrzivosti. Slabo
su zabrinuti oko pitanja energetske sigurnosti. Jedan su od najstarijih
segmenata, u braku ili ne Zive sa svojom djecom. U pogledu odrzivog
ponasanju su prosjecni.

. Komentatori — najmanje su ukljuCeni u odrzivost okoliSa i prednost daju
ekonomskom razvitku. Najmanje brinu u svezi klimatskih promjena ali su
najviSe zabrinuti u svezi energetske sigurnosti. Takoder su jedan od najstarijih
dobnih segmenata. Obi¢no su vlasnici kuéa i Zive na selu, te vode brigu o
izolaciji svojih kuca.

. Samopouzdani — gotovo su potpuno suprotni entuzijastima. Negativho se
odnose prema odrzivosti okoliSa, odrzivom Zivljenju i ekonomskoj odrzivosti.
Skepti€ni su u svezi klimatskih promjena. Najmanje vrednuju drustvenu
odrzivost. NajceSce su muskarci prosjeCne dobi, samci ili oZenjeni, bez djece.
Slabijeg su drustveno-ekonomskog statusa. Obi¢no nisu voljni pona$ati se na

odrziv nadin.
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Jedno od daljnjih rijetkih istrazivanja koji ukljuCuju aspekt odrzZivosti je istrazivanje
Jayaratne, Morta i D'Souza™ koji u specificnom podrucju odrZivog Zivljenja osnovom

brige za odrzivost i predanosti odrzivom Zzivljenju utvrduju Cetiri segmenta:

1) Pili¢i — brinu o odrzivosti ali smatraju da je odrzivost teSko postici. Ipak, unato¢
skepticizmu ukljuCuju se u svakodnevne prakse odrzivog Zivljenja.

2) Mravi — brinu o buducnosti te o ekonomskoj, drustvenoj i dimenziji okolisa
glede odrzZivosti. Odrzivost smatraju svojom odgovorno$¢u te snazno
pridonose odrzivom Zivljenju.

3) Skakavci — opiru se odrzivosti odnosno okrenuti su vlastitoj udobnosti i
komforu. Njihova je svjesnost na vrlo niskoj razini i smatraju da klimatske
promjene ne postoje.

4) Svinje — potpuno su predani odrzivom Zivljenju. U ZizZi njihova interesa je
sluZzenje zajednici i sastavnica njihovih vrijednosti je blagostanje drugih

¢lanova zajednice.

Najnoviji pristup istrazivanju zelenih potroSaa razvijaja model segmentacije
utemeljen na Zivotnom stilu, jer se uvidjelo kako su potroSaci pri kupnji zelenih
proizvoda prije svega vodeni brigom za vlastito zdravlje i dobrobit, a ne brigom za

okolis.

3.4. Zeleni potrosaci

Neki autori veC su se dotaknuli vaznosti potroSaca u odredivanju smjernica razvoja:
potrosSac je u drustvu onaj koji odreduje Sto ¢e se proizvoditi. Ukoliko su potrosaci
ekoloSki usmjereni, tj. ukoliko biraju i koriste zelene proizvode, time oni odreduju
kako ¢e se proizvoditi. Na taj je nacin postojanje zelenog potroSaca klju¢no za

uspjesan razvoj odrzivog gospodarstva. °

4 Jayaratne, M., Mort, G.S., D'Souza, C., (2017), ,Chickens, ants, grasshoppers and pigs: Proposed
segmentation approach in the field of sustainability living“, Australasian Marketing Journal, Vol. 25, Br.
2, 106-114., -prema Nefat A., Odrzivi marketing, radni materijal

'S Frajman-Jaksi¢ A., Ham M., Redek T., Sre¢a i ekoloska svjesnost — ¢imbenici odrzivog razvoja,
dostupno na: https://hrcak.srce.hr/file/95156 (pristupljeno: 15. kolovoza 2018.)
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Business Dictionary definira zelene potroSate kao ,potroSaCe koji intenzivno
razmisljaju o pitanjima vezanim uz okoli$, podrzavaju ekoloske ciljeve i akcije te su
spremni prijeci k drugom proizvodacu odnosno dobavljacu iz ekolo$kih razloga, ¢ak i

ako to ukljuéuje veci trosak*“.'6

Takvi su potroSaci skloni donoSenju ekoloski motiviranih kupovnih odluka, utjecajni
SuU U svojoj zajednici i podupiru lokalne ekoloSke udruge i drustvene ciljeve. Sve to

Cine kako bi zastitili Elanove svoje obitelji i osigurali buduénost za svoju djecu.

Elkington definira zelenog potroSaca kroz karakteristike proizvoda koje su za njega
nepozeljne: ,Zeleni je onaj potrosac koji izbjegava proizvode za koje je vjerojatno da
mogu ugroziti njegovo zdravlje ili zdravlje drugih; uzrokovati zna€ajnu Stetu za okolis
tijekom proizvodnje, upotrebe ili odlaganja; koji troSe razmjerno vecéu koli€inu
energije; stvaraju nepotrebni otpad; sadrZze materijale koji potje€u od ugrozenih vrsta
ili okruzenja; ukljuCuju nepotrebno iskoristavanje ili okrutnost prema Zivotinjama;

stvaraju negativne posljedice za druge zemlje“."”

U skladu s navedenim, Ham zakljuCuje da je ,zeleni potrosa¢ pojedinac koji u
trenutku donoSenja kupovne odluke uzima u obzir sve dostupne informacije i sve
raspolozivo znanje kako bi odabrao alternativu koja za njega predstavlja optimalnu
kombinaciju zadovoljenja vlastitih potreba i dobrobiti prirodnog okolisa i cijele
zajednice”. Nadalje, uzimajuéi u obzir Siru perspektivu istiCe: ,ako je potrosac
svjestan ekoloske orijentacije gospodarskog subjekta i kupovinu njegova proizvoda
vidi kao novi izazov u smislu odgovornog ponasSanja prema okoliSu, uspjeh tog

gospodarskog subjekta u ovom je segmentu zajaméen®. 18

lako izrazavaju svoju brigu za okoliS na razliCite nacine, kod zelenih potroSaca moze
se prepoznati univerzalan skup potreba iz kojih to ponaSanje proizlazi.

Prema J.A. Ottman te potrebe su '°:

6 Business Dictionary, dostupno na: http://www.businessdictionary.com/definition/green-
consumer.html (pristupljeno: 1. srpnja 2018.)

""Elkington, J.: Toward the Sustainable Corporation: Win-Win-Win Business Strategies for Sustainable
Development, California Management Review, Vol. 36, No. 2, 1994, str. 92., -prema: Ham M.,
Segmentacija potroSaca prema razini ekoloSke odgovornosti, 2009., str 187.

'8 |bidem., str 187.

9 |bidem., str 188.
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1. potreba za kontrolom;
2. potreba za ostvarenjem promjene;
3. potreba za informacijama;

4. potreba za odrzavanjem Zivotnog stila.

Jedan od naCina na koji se moze promatrati motivacija za primjenu ekoloski
usmjerenog obrasca ponasanja temelji se na individualnoj cost — benefit analizi, koja
je ugradena u proces donoSenja odluka. S obzirom kako izbor odredenog ponasanja
potroSaCu moZzZe donjeti troSkove ali i koristi, on ¢e se ponasati na ekoloski prihvatljiv
nacin ako je vjerojatno da ¢e to donijeti dovoljno koristi kako bi nadoknadilo troSak
pladanja viSe cijene zelenih proizvoda ili inkomodaciju koja je povezana s
recikliranjem otpada ili Stednjom energije. Ovome se moZe dodati da potroSaci mogu
doista osijetiti individualne koristi kao posljedicu ekoloski svjesnog pona$anja, ali te
posljedice i ne moraju biti povezane sa zamjetnim poboljSanjem kvalitete okolisa,
nego npr. s emocionalnim Kkoristima, temeljenim na psiholoskim c¢imbenicima.
U odredenim slu€ajevima uz to se mogu ostvariti i izravne osobne koristi kao $to su
prednosti za zdravlje koje donosi organski uzgojena hrana, ustede u novcu koje

proizlaze iz $tednje energije i sl.?°

4. Odrzivi marketinski splet

Marketinski splet ponajbolje pojasnjava kompleksnost i marketinSku sveobuhvatnost,
definirao ga je E. Jerome McCarthy 60-ih godina 20-tog stolje¢a. U praksi je koncept
marketinskog spleta poznat pod kraticom ,4P*“: Proizvod (engl. product), Cijena (engl.
price), Promocija (engl. promotion), Distirbucija (engl. place). Marketeri razvijaju
strategiju oko ova Cetiri podrucja kako bi poboljSali imidz, prodaju i profitabilnost,
odnosno postigli Sto bolju reakciju na ciljanom trziStu. Marketinski splet Cini temelj za

stvaranje odrzive marketinSke strategije.

Odrzivi marketing za razliku od tradicionalnog marketinga, treba se dobro pridrzavati

nacela odrzivosti tijgkom cijelog proizvodnog procesa jer mu to pomaze u (1) jacanju

20 Holt, E.A., Holt, M.S.: Green Pricing Resource Guide, 2nd ed., Prepared for American Wind Energy
Association, Ed Holt & Associates, Inc., London, 2004., -prema: Ham M., str. 188.

24



identiteteta robne marke, (2) osigurava iskrenu, istinitu komunikaciju i radikalnu

transparentsnot s dionicima .

4.1. Odrzivi proizvod

Proizvodom se smatra ,sve $to se mozZe ponuditi trzistu, sa svrhom da izazove
paznju, potakne na kupnju, uporabu ili potroSnju, a time se mogu zadovoljiti Zelje ili
potrebe. Medu proizvode se ne ubrajaju samo opipljiva dobra ve¢ i fiziCki predmeti,

usluge, osobe, mjesta, organizacije, ideje ili spletovi navedenih jedinica“. 2!

Razvoj i marketing odrzivog proizvoda zapocCinje sa strategijom i oblikovanjem
proizvoda, uklju€uje proizvodnju proizvoda, te se proteZze na prodaju i koridtenje

proizvoda i zavrS8ava odlaganjem proizvoda.

Kada se gleda na proizvod koji je odrziv na trzidtu, potrebno je razmotriti materijale i
sastojke od kojih je sacinjen i nacin na koji su koriSteni u procesu proizvodnje. To
ukljuCuje uporabu svih prirodnih i organskih materijala; nabavku i koristenje
proizvoda i usluga lokalnih proizvodaca i sajmova; upotrebu ekolo$kih prihvatljivijin
proizvodnih i distribucijiskih metoda koji bolje Cuvaju energiju, ne stvaraju nuspojave i

emisije tijekom cjelokupnog procesa.

Takav proizvedeni proizvod mozZzemo definirati terminom ,zeleni proizvod® koji bi
idealno trebao imati pozitivan uc€inak na okoli$ te poboljSanih svojstava i kvalitete koiji

potroSacima pruzaju vece zadovoljstvo i korist u odnosu na uobiCajene proizvode.

Proizvod moze biti dizajniran tako da ima mogucnost rastavljanja na dijelove koje se
mogu ponovno uporabiti, reciklirati ili vratiti u proizvodnju. Mudro dizajnirani proizvod
uklju€uje usvajanje zelenih tehnologija u kontekstu neprestanog pracenja razvitka u

skladu s tendencijom zastite okolisa.

Potrebno je obratiti paznju i na samo pakiranje prizvoda, koji snazno zagaduje okolis.
U kontekstu odrzivog marketinga, klju¢ odrzivog pakiranje lezi u maksimizaciji koristi

od pakiranja istovremeno ne naruSavajuéi okoliS. Proizvodi trebaju biti fizicki

21 Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G., Osnove marketinga, Zagreb, MATE d.0.0.,2006.,
str. 539.
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oblikovani tako da optimiziraju materijale i energiju; budu korisni, sigurni i zdravi za
pojedince i zajednicu tijekom svog zivotnog vijeka. Kako bi se smanjila koliina

odlaganja potrebno je ponuditi prizvod u $to manjem pakiranju.

PotroSaCi danas ne Zele viSe proizvoda, oni Zele usluge odnosno koristi od
proizvoda, tako je klju€ odrZive strategije proizvoda ponuditi koristi na konkurentan ali
i odgovoran nacin prema prirodi i druStvu. Jedan od nacina k vecoj odrzZivosti
proizvoda je i dematerijalizacija. Ona se deSava kada se za stvaranje iste koristi

upotrebljava manje resursa, pritom je povrat proizvoda automatski.

4.2. Odrziva cijena

Cijena je nov€ana vrijednost koja se placa za odredeni proizvod ili uslugu, ujedno i
jedini element u marketinskom spletu koji proizvodi dohodak; svi drugi elementi

predstavljaju trosak.

Za odrzive proizvode, cijena je Cesto problem koji ograni€ava masovno prihvaéanje
proizvoda i usluga na trzistu i predstavlja prepreku ka stvaranju znacajnije
konkurentske prednosti. Zeleni proizvodi obi¢no postaju skuplji jer materijali, sastojci,
troSkovi proizvodnje i transporta obi¢no kostaju viSe nego kod uobicajenih proizvoda.
Na primjer, organska hrana ugojena s prirodnim gnojivima moze biti skuplja od

ostalih namirnica koje ne koriste prirodna gnojiva.

Odrziva cijene ukljuCuje ekonomske, drustvene i troSkove okolisa u proizvodniji i

marketingu istovremeno pruzajuci vrijednost kupcima i postenu dobit proizvodacima.

Odrzivost moze proizvodu dati konkurentnu prednost osobito medu potro$acima s
odredenim interesom za odrzivost. Neki potroSaci mozda Zele kupiti proizvode koji su
bolji za okoli$, ali ili ne zele, ili nisu financijski u stanju platiti viSu cijenu. Ipak velika
veCina potroSaCa, ako ne dobivaju dodanu vrijednost od odrzivog proizvoda ,
primjerice, u obliku smanjenja troSkova energije ili produzenog Zzivotnog vijeka

proizvoda, nece biti spremni platiti viSu cijenu za takav proizvod.

Odrzivo oblikovanije cijena podrazumjeva vodenje rauna o smanjenju troskova kroz

Zivotniji vijek proizvoda; koriStenje odrzivih procesa i praksi; koristenje vladinih
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subvencija i poticaja kako bi se razvile odrzive tehnologije; te primjenu marketinskih
tehnika kako bi se promijenila ovisnost druStva o Stetnim, nezdravim i jeftinim

proizvodima. %

Marketeri trebaju drzati cijene na minimumu dodavanjem fiksnog iznosa ili postotka
prizvodnim troSkovima, $to moze uciniti da proizvod bude dostupan Siroj populaciji
veoma siromasnih kupaca. Na primjer, proizvodi robne marke organskih namirnica,
Earth's Best i Starbucks sa svojom postenom (engl. fair trade) kavom, napravili su
uspjeSan posao u stvaranju vele percipirane vrijednosti, ¢ime su nametnuli i

vrhunsku cijenu.

4.3. Odrzivi marketinski kanali

.Marketinski kanali (ili distribucijski kanali) predstavljaju niz meduovisnih organizacija
uklju€enih u proces stvaranja proizvoda ili usluga dostupnih za uporabu ili potro$nju
od strane kupaca ili poslovnih korisnika“.?®> Sastavljeni su od poduzeéa kao $to su
proizvodaci, veletrgovci, agenti, brokeri ili trgovci na malo koji zajedniCki rade na

isporuci proizvoda i usluga potroSacima; medusobno mogu biti partneri i konkurenti.

Kako bi se postigla odrzivost i konkurentska prednost, potrebno je da odluke i
aktivnosti koje se provode u marketinskim kanalima promatraju s gledista
cjelokupnog sustava. U protivnhom to mozZe dovesti do nezeljenih posljedica, te je

cjelokupni ucinak teze procijeniti i kontrolirati.

Najveci izvor troSkova i problema u marketindkim kanalima predstavlja otpad. Mnoga
poduzeca nastoje se rijesti otpada na najjednostavniji i najjeftiniji nacin. To najceSce
znadi ispustanje Stetnih plinova u atmosferu ili nepravilno odlaganje ¢ime zagaduju
rijeke, jezera, oceane ili zemlju. Medutim, ako se otpadom pravilno upravlja, moze se

ukloniti, reciklirati ili pretvoriti u izvor prihoda.

Poduzeca danas nastoje slijediti odrzivost tako Sto oblikuju proizvode koji se bez

Stetnih posljedica mogu odloziti u prirodi ili kroz recikliranje ponovno upotrijebiti u

22 Nefat A., Odrzivi marketing, tekst predavanja, $k. god. 2017./2018., str. 59.

2 Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G., op. cit., str. 858.
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proizvodnom procesu. Ovakvim se pristupom, koji se naziva ,od kolijevke do
kolijevke®, drasticho smanjuje otpad i potroSaci postaju dobavljaCi za mnoge
materijale koji se potom koriste u proizvodnji. Trgovcima na malo kao i ostalim
Clanovima kanala jedan od zadatak je da omoguce preuzimanje robe koja se moze
reciklirati, kao Sto su plasticne vrecice, pakiranje i iskoristeni proizvodi. To pomaze da
se Stetan otpad zadrzi izvan prirodnog okruZenja i protvori u izvor prihoda time se i

industrija mozZe oprskrbljivati sa sirovinama bez da se narusava prirodni kapital.

Kako bi se razvila odrZivija praksa poslovanja, marketeri zajedno sa ostalim
¢lanovima kanala mogu maksimizirati svoju dobit kroz stvaranje suradnje, sinergije,
inovacija i pruzanje koristi svakome od ¢lanova. Transparentnost u marketinSkim
kanalima omogucuje da svi dionici, uklju€uju¢i druge ¢lanove kanala, investitore i

kupce, vrednuju relativnu odrZivost proizvoda.

Bitan aspekt stvaranja odrzivog kapaciteta kanala je izgradnja ljudskog kapitala.
lzgradnja ljudskog kapital ukljuuje obrazovanje, obuku, zdravstvenu zastitu i pristup
tehnologijama koje povecavaju odrzivu praksu i produktivnost. Jos jedan od aspekata
koji pruza mogucénost povecanja odrZivosti distribucije proizvoda lezi u podrucju
izgradnje zelenih zgrada i koriStenju zelenog prijevoza. S toga je vrlo vazno poraditi
na stvaranju odrzive distribucije ¢ime se naglasava efikasnost i smanjenje emisije

ugljika i fosilnih goriva i pridaje prednost lokalnoj proizvodnji kad god je to moguce.

Posebno mjesto u marketinskim kanalima ima trgovina na malo. Od trgovine na malo
se danas zatjeva da posluje u funckiji zastite okolia. Sto znadi da eksterijer i
uredenje interjera bude u skladu sa nacelima odrzivosti. Trgovci mogu utjecati na
dobavljaCe da proizvode odrZivije proizvode; komunicraju sa potroSacima nude¢im im
pogodnosti Sirokog asoritimana zelenih proizvoda; educiraju potroSace kroz razne
oznake i uzorke koje dijele; omogucuju potroSaCima mjesto da povrat izloZenih

porizvoda i ambalaze.

4.4. Odrziva promocija

Promocija je oblik komunikacije &ija je uloga informiranje i uvjeravanje ljudi o

proizvodima, uslugama, imidZzu, idejama ili drustvenoj ukljuenosti. Promocija
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ukljuCuje Siroki opseg cilieva kao Sto su: prezentiranje novog proizvoda, stvaranje

branda, pozicioniranje, kompetitivno nadmetanje ili kreiranje korporativnog imida.

Ukupni splet marketindkih komunikacija neke tvrtke, koji se naziva i promidzbeni
spleti sastoji se od posebnog spoja oglasavanja, unapredenja prodaje, odnosa s

javnos$cu, osobne prodaja, izravnog marketinga i internet marketinga.

Upravljanje odrzivom promocijom sadrzava odredivanje strategije, ciljanje javnosti i
cilieva promocije, kreiranje sadrzaja i strukture poruke, odabir medija, izgradnju

kampanje te mjerenje uspjesnosti, a sve u skladu s proracunom.

OdrZive marketindke komunikacije imaju za cilj predstavljanje proizvoda trziStu i
poticati na kupnju; poticati istinitost i transparentnost u postizanju odrzivih ciljeva;
isticati vaznost odredenih ekoloskih problema i poseban doprinos pridodaju stvaranju

imidza kroz zelenu komunikaciju / zelenu promociju.

Prema Ottmanu, zelena marketin§a komunikacija moze se provoditi kroz sljedeéi Sest

strategija 2*:

e Potrebno je poznavati svog kupca

e Apelirati na vlastiti ineres potrosaca

e Obrazovati potro$ace i pruziti im rjeSenja
e Uvijeriti o dobrom funkcioniranju proizvoda

e Ukljuciti zajednicu

4.4.1. Oglasavanje

Ogladvanje se definira kao ,bilo kakav placeni oblik neosobne prezentacije ili
promidzbe ideja, robe ili usluga putem masovnih medija, kao $to su novine, Casopisi,

televizija ili radio, a koju vrsi predstavljeni sponzor*. 2

2 Ottman J.A., The New Rules od Green Marketing, J. Ottman Consulting Inc., 2011., str. 19., -prema:
Nefat A., op. cit., str 78.

25 Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G., op. cit., str. 762
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Uporaba oglasavanja u odrzivim marketinskim komunikacijama zahtjeva prenosenje
dobre komunikacijske poruke koja treba integrirati informaciju o tome kako pridonositi
zastiti okoliSa te isticati Sto Cini za potroSace i kako pridonosi njivom zdravlju. To
naroCito dobro funkcionira ako se prenosi pri€a koju kupci cijene, razumiju i

prepri¢avaju.

U poku$aju da se utjeCe na vjerovanje, stavove i ponasanja potroSaca u svezi okolisa

neophodno je prilikom oglasavanja koristiti racionalne, emocionalne i hibridne apele.

Racionalni se apeli usmjeravaju na cijenu, troSkove koristenja i troSkove odlaganja
otpada kako bi se smanjila prepreka kupnje proizvoda kao $to su Stedne Zarulje ili
uredaji za domacdinstvo koji Stede energiju. Takoder se i usmjeravaju na funkcionalne

koristi proizvoda kao $to su pogodnost, trajnosti ili pouzdanost.

Emocionalni apeli naglaSavaju simboli¢ne i iskustvene koristi koriStenja ili vlasniSta

nad proizvodom - sklad s prirodom, zadovoljstvo vezano uz ekoloSku osvjeStenost.

Hibridni apeli kombniraju racionalne i emocionalne apele kao $to su primjerice apel

na zdravlje i sigurnost.

U sljedeéem primjeru navodi se tvrtka FedEx koja je putem oglaSavanja svoje
kampanje nastojala komunicirati svoje vrijednosti prema potrosaCima i lansirati
uspjesSnu ekolosSku pricu: FedEx je nedavno pokrenuo Sarmantnu novu oglasnu
kampanju koja istiCe njihove inicijative ka postizanju odrzivosti. Kada potrosaci
pomisle na FedEx, odrzivost obiCcno ne dolazi u obzir jer je to tvrtka koja se bavi
transportom i prijevozom poSiljki u Americi, a s obzirom na takvu prirodu posla i
veliki potrosa¢ goriva. No, ovaj reklamni oglas istiCe FedEx-ove napore u zastiti
okolisa koji pomazu u oCuvanju okoliSa, Stednji goriva i naglasava kako naporno radi

na odrzivim rjeSenjima za bolji planet.

4.4.2. Odnosi s javnoScu

Odnosi s javnoS¢u obuhvacaju stvaranje dobrih odnosa sa raznolikim javnostima

tvrtke, tako da ona zadobije dobar publicitet, izgradi pozitvnu ,sliku o korporaciji“ te
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rijesi i prekine negativne glasine, price i dogadaje. 2 Provode se putem tiskovnih

konferencija, govora i istupa u javnosti i drugdje.

Ciljevi odnosa s javno$c¢u u odrzivim marketindkim komunikacijama je utjecanje na

ljude da postanu svjesni o klimatskim promjena, o€uvanju i zastiti okolisa.

Poduzeca koriste odnose s javnoScu kako bi povecali kredibilitet svojih aktivnosti u
odnosu na okoli$ i drustvo te popravili bio kakav negativan publicitet do kojeg moze
doc¢i. Neka poduzec¢a znatno manje koriste ovakav oblik komunikacije, posebno ako
vjeruju da bi njihove komunikacijske aktivnosti mogle biti shva¢ene kao zavaravajuce
informacije, Sto znali da svjesno smanjuju informacije o svojim aktivhostima

odrzivosti.

Putem odnosa s javno$¢éu tvrtka Toyota, koja je najveCi svjetski proizvodac
automobila, na nenametljiv je na€in imala prilike prezentirati svoje zeleno poslovanije i
vezane aktivnosti te vijednosti za potoSace Sto se nabolje vidi na sljede¢em primjeru:
Kada je Toyota proizvela Prius, jedan od prvih hibridnih automobila, dobila je
odobrenje od ujecajnih ekoloskih organizacije kao $to su Ujedinjeni narodi, Sierra
Club i National Woldlife Federation kako se radi o novom, ekoloSki prihvatljivom
modelu automobila. Putem tiskovnih konferencija, novinskih oglasa, istupima u
radijskim i televizijskim emisijama prezentirala je svoje zeleno poslovanje u zelji
poticanja svjesti o odrzivosti. Time je njihova uspjeSnost u prenosenje prica o

poduzecu i marki, putem odnosa sa javnoscu, posala veca.

4.4.3. Osobna prodaja

Osobna prodaja je kreativni oblik promocije u kojem prodajno osoblje komunicira s
klijentima i potencijalnim kupcima kako bi obavilo prodaju te s njim izradilo dugoro¢ne

i vrijedne odnose.

Kod osobne prodaje, prilikom pruzanja informacija i odgovaranja na pitanja

potroSaca, vrlo je vazno da prodajno osoblje bude upoznato s Cimbenicima odrzivosti

% Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G., op. cit., str. 793.
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koji su vezani uz proizvod. UkljuCujuci koristi za okoli§, pitanja zakonodavstva i

certifikate koje proizvod posjeduje.

Stoga, ljudi koji rade u osobnoj komunikaciju s kupcima trebaju biti dobro obrazovani
da bi im pomogli u pobolj$anju znanja o proizvodima te da, s druge strane, ne bi Sirili
krive informacije o proizvodima i time zavodili kupce u svezi odrzivih osobina
prizivoda. Posebno je znaCajno obrazovanje u poslovhom marketingu gdje je
potrebno komunicirati pojedinosti, u pravilu sloZeniji proizvoda, na vjerodostojan
nacin i zbog njihove sloZenosti, u dvosmjernoj komunikaciji koja dozvoljava odgovore

na pitanja i dodatna pojasnjenja. 7

Praksa odrzive prodaje prikazana je na sljede¢em primjeru tvrtke Simply Green: U
promoviranju odrzZive poslovne prakse tvrtka Simply Green, koja proizvodi biogorivo,
odlucila se na koriStenje osobnih prodajnih tehnika. Na taj je nacin Zeljela povecati

prodaju kroz informiranje potroSaca o prednostima i koristima koriStenje biogoriva.

4.4.4. Unapredenje prodaje

Unapredenje prodaje sastoji se od kratkoro€nih poticaja i pogodnosti koje se nude uz
proizvod ili uslugu, kako bi se potaknula njihova kupovina ili prodaja. 2 Marketeri
koristi osobnu prodaju, samu ili u kombinaciji sa drugim oblicima promocije ili

oglasavanja, kako bi motivirali potroSace na kupnju odrzivijih proizvoda.

Uzorci su jedan od alata koji na najbolji na€in uklanjaju dvojbe u svezi obiljezja
zelenih proizvoda npr. zdravi i ekoloski kozmetiCki proizvodi ili sredstva za CiSCenje
koji sadrze samo prirodne sastojke. Mogu se koristi demonstracije i degustacije na
mjestu prodaje kako bi se potroSacima prikazale koristi zelenih proizvoda. Kuponi za
popuste, ponude dva proizvoda za cijenu jednog redovito se pojvaljuju na

pakiranjima proizvoda, u novinama, mreznim stranicama ili elektronickoj posti.

Unaprjedenje prodaje moze biti vrlo motivirajuca marketinska aktivnost koja moze

ohrabriti potroSace da probaju odrzivi proizvod ili uslugu, ali i da poduzecée u kratkom

27 Nefat A., op. cit., str. 85.

28 Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G., op. cit., str. 785
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roku stimulira prodaju. To uoCavamo na sljede¢em primjeru tvrtke Toms Shoes: U
Toms Shoes-u su prepoznali da se potrosSaci Zele osjecati dobro zbog onoga Sto
kupuju, stoga su proveli kampanju koja izravno povezuje kupnju sa donacijom- na
svaki par prodanih cipela jedan par su darovali djeci kojima je to potrebno. Tako su u
Cetiri godine uspjeli donirati viSe od Cetiri stotine tisu¢a cipela, $to je ujedno i bio

dokaz da su potro3aci prihvatili ovakav koncept promocije.

4.4.5. Upravljanje odnosima s kupcima i izravni marketing

Upravljanje odnosima s kupcima se opcenito definira kao ,strategija koja integrira
informacijsku tehnologiju s drugim marketindkim naporima da bi se identificirao,
ciliao, privukao i zadrZzao najbolji skup kupaca“. UobiCajeni elementi sustava
upravljanja odnosima s kupcima uklju€uju bazu podataka o kupcima, koja bitno
profilira kupce i programe lojalnosti koji su oblikovani da nagrade kupevu podrsku i

motiviraju lojalnost. 2°

Najveci doprinos prema stvaranju odrzivih odnosa s kupcima lezi u stalnoj i otvorenoj
komunikaciji sa kupcima. Na taj se na¢in saznaje $to im se na proizvodu svida, $to im

se ne svida i Sto bi mozda mogli promijeniti ili poboljsati.

Izravni marketing je naCin komuniciranja putem kojeg se marketinSka poruka izravno
Salje potroSacu kroz medije kao Sto su telefon, posta ili internet. lako se na taj nacin
moze prenjeti dosta ciljanih informacija, najveci problem je Sto stvara velike koli€ine

papirnatog smeca osobito izravna posta.

Tri kljuCa za povecanje odrzivosti (ili minimizacije Stete za okoli$ ili dosadivanja

kupcima) izravne poste su :

e Osigurati da su kupci koji ne odgovaraju izostavljaju iz programa,

o KoriStenje ekoloski prijateljskih tehnika tiskanja i papirnih proizvoda,

29 Nefat A., tekst predavanja, op. cit., str. 74.

30 Nefat A., tekst predavanja, op. cit., str. 74.
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e Smanjiti emisiju CO2 od tiskanja i prijevoza kroz ulaganja u obnovljive izvore

energije i obnavljanje Suma

Telefon se smatra kao zeleno sredstvo buduc¢i da smanjuje troSkove koristenja
materijala i prijevoza prodajnog osoblja. Inovacijske i komunikacijske tehnologije
ubrzano napreduju stoga se izravni marketinga sve viSe seli prema elektronickim

medijima.

4.4.6. Internet marketing

Internet utjeCe na sve vrste komunikacije. Primjerice online oglasavanje u danasnje
je vrijeme efektivnije i jednostavnije za mnoge kupce nego televizijsko oglasavanije;
ozivio je i odnose s javnoSc¢u buducéi da se kroz blogove, razne natpise i druge oblike
moze izravno komunicirati sa kupcima. Marketeri mogu redovito komunicirati sa
kupcima putem programa elektronike poste bez troSkova otpada, kao $to su papir,

tiskanje, prijevoz i isporuka koji su dodijeljeni fiziCkoj posti.

Pet principa koji navode ulogu komunikacijskih tehnologija u odrzivom marketingu su

sljededi 3"

e Digitalne informacije i komunikacijske tehnologije ubrzano napreduju, poti€uci
inovacije i promjenu

e Digitalni mediji postaju primarni izvor trzidnih informacija potroSaca

¢ Digitalni proizvodi pomazu dematerijalizirati potroSnju

¢ Digitalne komunikacije marketinSke procese €ine odrzivijim

¢ Digitalne komunikacije povezuju ljude u zajednice

31 Nefat A., tekst predavanja, op. cit., str. 75.
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5. Primjer odrzive poslovne prakse u Hrvatskoj- Cemex d.o.o.

5.1. Osnovne informacije o poduzecéu

Kao najvecCi svjetski proizvodaC betona i vodeci dobavljaé gradevinskih rjesenja,
CEMEX Hrvatska d.o.o. dobitnik je nagrade Indeks DOP-a u kategoriji Odgovrne
politike i prakse u radnoj okolini - nagrade za drustveno odgovorno poslovanje koju
dodjeljuju Hrvatska gospodarska komora i Hrvatski poslovni savjet za odrZivi razvoj.
Sto dokazuje kako je u poslovnoj zajednici tvrtka ve¢ godinama prepoznata kao
odgovoran poslodavac zbog odgovornih praksi zapo$ljavanja, dobrih radnih uvjeta
zajam€enih kolektivnim ugovorom, njegovanja i razvijanja stru¢nosti svojih
zaposlenika, otvorene i suradni¢ke radne atmosfere, a narocito zbog dobrih praksi na
podrucju zastite zdravlja i sigurnosti. Upravo su CEMEX-ove proizvodne prakse koje
jamcCe da se svaki zaposlenik i kooperant vrati kuéi siguran i zdrav prepoznate na
nacionalnoj razini te tvrtku po kvaliteti izdvajaju kao dobar primjer industrijske prakse
opcenito. ¥ Tvrtka je ve¢ prijadnjih godina nagradena s tri Indeksa DOP-a u kategoriji

velikih tvrtki, a dva je dobila za odgovorne odnose sa zajednici.

5.1.1. Osnovni podaci primjene odrzZivosti

S rastom globalne populacije i Sirenjem urbane infrastrukture, gradnja odrzivih
gradova postaje izazov i prioritet. Kao globalna tvrtka, CEMEX d.o.o. kroz inovativne
usluge i rjeSenja nastoji zastiti dragocjene prirodne resursa i osigurati bolju kvalitetu
Zivota. To je razlog njihovog uklju€ivanja odrzive prakse u svakodnevne aktivnosti u

operacijama i procese donosSenja odluka Sirom svijeta.

Na slici br. 1 vidi se kako odrzivost u CEMEX-u zapoc€inje Upravnim odborom te se

prelijeva kroz cijelu organizaciju. (slika br. 1.)

%2 CEMEX Hrvatska d.o.0., dostupno na: https://www.dalmacijadanas.hr/cemex-po-sedmi-put-
nagraden-indeksom-dop-a-za-drustveno-odgovorno-poslovanje, (pristupljeno: 15. srpnja 2018.)
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Slika br. 1.: CEMEX- ova struktura upravljanja odrzivoséu

Struktura upravljanja odrzivoicu
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|zvor: CEMEX Hrvatska d.o.o., dostupno na: www.cemex.hr, (pristupljeno: 15. Srpnja
2018.)

Kroz opsezan proces unutarnjih i vanjskih savjetovanja te dubinske analize glavnih
globalnih drustvenih promjena u kojima CEMEX moze dati znacCajan doprinos,
definirali su model odrzivosti. Kao Sto se vidi iz slike br. 2. CEMEX-ov model
odrzivosti Cine Ccetiri glavna cilja odrzivosti svrstana pod ekonomski, okolisni,
drustveni i upravljacki stup koje podupire 13 glavnih prioriteta koji osiguravaju da je
odrzivost ugradena u svaki aspekt poslovanja, a vrijednost stvarana za sve njihove

interesno-utjecajne skupine.®?

33 CEMEX Hrvatska d.o.0., dostupno na: www.cemex.hr, (pristupljeno: 15. srpnja 2018.)
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Slika 2.: CEMEX — ov model odrzivosti
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|zvor: CEMEX Hrvatska d.o.o., dostupno na: www.cemex.hr, (pristupljeno: 15. Srpnja
2018.)

Ovako oblikovani okvir odrzivosti bavi se najveéim izazovima i raznovrsnim
doprinosima ciljevima odrzivog razvoja Ujedinjenih naroda. Od 2005. slijede
smjernice Globalne inicijative za izvjeStavanje te nacela UN Global Compacta kako bi

i dalje unaprijedivali izvjeStaje o odrzivom razvoju.

5.1.2. ZaStita okolisa

UnatoC tome $to je cementna industrija relativno malen industrijski potroSa¢ vode u
usporedbi s primjerice kemijskom industrijom ili elektranama za proizvodnju
elektriCne energije, obavezali su se smanijiti svoj utjecaj na vodne resurse. U svim su

pogonima izgradili postrojenja za procCiS¢avanje voda koja se sastoje od separatora
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ulja i masti, taloznica, mastolova, septiCkih jama i reSetki za odvajanje krupnijih
Cestica. Kako bi zadovoljili jedan od glavnih ciljeva gospodarenja otpadom, otpad koji
nastaje isklju€ivo u tehnoloSkom procesu proizvodnje odrZavanja postrojenja, predaje
se ovlastenim tvrtkama za zbrinjavanje otpada. U suradnji s BirdLife International,
najvecom mrezom svjetskih organizacija za oCuvanje bioraznolikosti u svijetu ,
CEMEX radi na implementaciji mjera oCuvanja bioraznolikosti u svojim rudnicima
diljem svijeta, kao i na podrzavanju Sirih inicijativa za oCuvanje bioraznolikosti i
podizanja svijesti o ovom pitanju. * Neke od ¢lanica CEMEX grupe vode se
svjetskom praksom koriStenja zamjenskih goriva kao $to su otpadna ulja, otpadne

gume, bio masa, otpadno drvo, gorivo iz otpada.

5.1.3. ZaStita na radu i zaStita zdravlja

U CEMEXU-u isti€u kako je zdravlje, sigurnost i dobrobit ljudi od njihove najvece
vaznosti i klju¢ sposobnosti uspjeSnog poslovanja. Kontinuirano prate napredak na
podrucju zastite na radu kako bi programi koje provode u svezi toga, odvijali na
najucinkovitiji moguci nacin. Od svih zaposlenika oCekuju da ne toleriraju apsolutno
nikakve postupke koji bi za posljedicu mogli imati nesrece ili Stetne ucinke po zdravlje
te da daju svoj doprinos uspostavi sigurne radne okoline poduzimajuci potrebne

mjere i sliededi ispravne prakse. 3%

5.1.4. Drustvena odgovornost

U CEMEX-u su posebno ponosni na drustveno odgovorne ideje i projekte koje su
inicirali ili u kojima dobrovoljno sudjeluju njihovi zaposlenici, poput odrzavanja
maslinika i branja maslina na rekultiviranim podrucjima njihovih eksploatacijskih polja,
prikupljanja pomoci za poplavom pogodena podrucja, za socijalno ugrozene obitelji i
slicno. Kontinuirano ukljuCuju lokalne zajednice, struCne organizacije i ostale

intereso-utjecajne skupine u svoje aktivnosti s ciliem stvaranja ¢vrS¢e suradnje,

34 CEMEX Hrvatska d.o.0., dostupno na: www.cemex.hr, (pristupljeno: 15. srpnja 2018.)

3 CEMEX Hrvatska d.o.0., dostupno na: www.cemex.hr, (pristupljeno: 15. srpnja 2018.)

38


http://www.cemex.hr/
http://www.cemex.hr/

obostranog razumjevanja i ispunjavanja njihovih potreba. DugoroCnu uspjesSnost
vide u suradnji s akademskom zajednicom i potpori novim generacijama mladih
struCnjaka, pa tako razvijaju i njeguju intenzivnu suradnju s obrazovnim institucijama i
strukovnim udruzenjima kao Sto su fakulteti, visoke i srednje Skole te strukovne
udruge.® Upravo ovakvi primjeri potvrduju kako je drustveno odgovorno poslovanje

uistinu zazivjelo u praksi na svim razinama njihove tvrtke.

5.1.5. OdrZiva gradnja

Svjesni su kako pri proizvodnji cementa, koji je najvazniji sastojak betona, intenzivno
iskoriStavaju materijali i energija. A glavni je razlog tome nedovoljno razvijena svijest
o ekoloskoj prednosti cementa s manjom koli¢inom klinkera. |z tog razloga odlucili su
se usmijeriti ka koristenju zamjenskih izvora energije umjesto fosilnih i zamjeni $to
veceg djela klinkera u cementu, pri emu se Stede neobnovljivi prirodni resursi i
smanjuje oneciS¢enje zraka. Danas rade po prinicipima odrzivog razvoja i razvijaju
gradevinske materijale prihvatlive za okoli§, projektiraju i izvode gradevine

optimalnog uto$ka energije te zbrinjavaju otpad na nacin siguran po okoli§.3’

CEMEX Hrvatska ima oznaku Ekosuradnje, to je oznaka koja jamci njihovo
proaktivno zalaganje u promicanju uspjeSne tranzicije prema ekoloSki odrzivoj
buduénosti. Oznaku Ekosuradnje mogu primjeniti na Sirok raspon proizvoda i usluga-
od primjene cementa ili betona u okoliSu, preko usluga kao Sto je izdavanje raCuna
bez koristenja papira, do gradevniskih rijeSenja kao Sto su cementni stupovi za
vjetroturbine ili inicijativa potpore izgradnji stambenih objekata za socijalno ugrozene

skupine gradana.

Takoder CEMEX Hrvatska aktivni je ¢lan Hrvatskog savjeta za zelenu gradnju. Savjet
je osnovan 2009. godine na inicijativu dvadesetak tvrtki i institucija zainteresiranih za
poticanje sudionika u graditeljstvu da svoje gradevine projektiraju, grade, odrzavaju i

njima upravljanju prema standardima zelene gradnje. Time je CEMEX postao vodec¢a

3 CEMEX Hrvatska d.o.0., dostupno na: www.cemex.hr, (pristupljeno: 28. srpnja 2018.)

37 CEMEX Hrvatska d.o.0., dostupno na: www.cemex.hr, (pristupljeno: 28. srpnja 2018.)
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platforma u Hrvatskoj za razmjenu stru¢nih znanja i iskustava o temeljnim nacelima

zelene gradnje.

5.2. Nove ambicije za odrzivi razvoj

Na temelju Cetiri stupa na kojima poc€iva model odrzivosti, prepoznali su mogucnosti
odnosno izazove koje stoje pred njima a kljuéni su za oblikovanje vlastite strategije i
poboljSanja ucinkovitosti u svim navedenim poljima. Sve sa ciliem doprinosa

cjelokupnom napretku gospodarstva i drustva te zastiti prirode. 38 (slika br. 3.)

Slika br. 3.: CEMEX Hrvatska d.0.0. — izazovi koji u buducnosti stoje pred njima
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|zvor: CEMEX Hrvatska d o0.0., dostupno na: www.cemex.hr, (pristupljeno: 15. Srpnja
2018.)

Pomo¢ u ostvarivanju ciljeva odrzivog razvoja nije samo pitanje odgovornosti vec i

strateske vaznosti s pozicije procjene rizika i evaluacije mogucnosti rasta. Izazovi koji

% CEMEX Hrvatska d.o.0., dostupno na: www.cemex.hr, (pristupljeno: 10.srpnja 2018.)
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stoje pred njima sadrzavaju i poslovne prilike te grade trziSta i odnose diljem svijeta,

ujedno poboljSavaju stanje okoliSa i kvalitetu Zivota u zajednicama.

Njihove su druStvene inicijative usmjerene na postizanje inkluzivnih, sigurnih,
otpornih i odrzivih zajednica. Gradeci ¢vrstu i kvalitetnu infrastrukturu, poduzimanjem
aktivnosti usmjerenih na borbu protiv klimatskih promjena, nudeci odrzive proizvode i
rieSenja, doprinose ostvarenju ciljeva odrzivog razvoja i osnazuju svoju predanost

gradniji bolje buducénosti.
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6. Zakljuéak

Sve veca potroSnja i proizvodnja unutar druStva doprinosi globalnom zatopljeniju,
iscrpljivanju prirodnih resursa i zagadenju okoliSa. Prema tome ako se odrZivi razvoj
shvati ozbiljno, rezultat toga Ce biti drasti¢ni zahtjevi za promjenom prakse u gotovo
svim podrucjima Zivota, bez Stete za okoliS i prirodne izvore bithe za ljudske
djelatnosti u buducnosti. Nije samo nuzno da se moraju promijene potroSacke

navike, ve¢ mora doéi do promjene svijesti u podrucjima ekonomije, drustva i politike.

OdrZivim je razvojem moguce posti¢i odredeni napredak u pogledu promijene
ukupne Ccovjekove svijest prema vlastitoj prirodnoj sredini, a posebno prema
ekolodkim sustavima. Potrebno je zajedni¢ko zalagnje u stvaranju novih razvojnih
cilieva koji bi prosirili djelokrug na podrucje promjene klime i odrzive potro$nje,
naglasili vrijednost inovativnosti te vaznosti odzivog gospodarenja otpadom i

oCuvanije prirodinih resursa.

Danasniji se zivotni stil oCituje u pretieranom konzumerizu stoga najveca vrijednost
odrzivoga marketinga jest u tome da preuzme ulogu u kreiranju novih odrzivih
marketinskih strategija; stvara ucinkovite komunikacije; i predlaze i razvija
interdisciplinirani pristup koji naglasava suradnju i prilagodbu kroz ekonomske,

ekoloSke i drustvene dimenzije odrzivosti.

CEMEX d.o.o0. se moze iskazati kao jedan vrlo dobar primjer odrzive poslovne prakse
u Hrvatskoj, buduéi da je dobitnik nagrade Indeks DOP-a u kategoriji Odgovorne
politike i prakse u radnoj okolini - nagrade za drustveno odgovorno poslovanje. A
kako bi odrzao svoj kontinuitet, vjerodstojnost i usporedivost kljuénih pokazatelja
odrzivosti, slijedi medunarodno priznate i preuzete smjernice za izvjeStavanje o
odrzivosti. Njihovi ciljevi i prioriteti odrzivosti temelje se na stvaranju vodece pozicije
u odrzivoj gradnji, izvrsnost u upravljanju zastitom okoliSa i bioraznolikosti uz
ukljuCivanju interesno-utjecajnih skupina. Moze se zakljuCiti kako je klju€na uloga
odrzivog marketinga u promociji odrzivog razvoja, ujedno u izgradnji i odrzavanju

odrzivih odnosa sa kupcima, drustvenom okolinom i prirodnim okoliSem.
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Sazetak

Odrzivi razvoj se oslanja na ambicioznu ideju prema kojoj razvoj ne smije ugrozavati
budu¢nost dolazec¢ih narastaja troSenjem neobnovljivih izvora i dugoronim
devastiranjem okoliSa. Osnovni je cilj osigurati odrzivo koridtenje prirodnih izvora na
nacionalnoj i medunarodnoj razini. Jedna je od bitnih pretpostavki pritom podizanje
razine ekolo$ke svijesti kod potrosaca da povecaju zainteresiranost za kupnju zelenih
proizvoda, to bi naposljetku pokrenulo i proizvodace i organizacije da se usredotoce
na proizvodnju odrZzivijih proizvoda. Prema tome, razvija se odrzivi marketing koji ¢e
utjecati na potroSace i smjer organizacije u buduénosti na nacin da im otvora prostor
da zajednicki preuzmu obveze u pogledu socijalnih i ekoloskih u€inaka proizvodnje i
potrodnje. Unutar odrzivog marketinga proizvodi, usluge i sve marketinSke aktivnosti
oblikuju se i provode uzimajuéi u obzir djelovanje i utjecaj koji mogu imati na okolis i
drustvo u cjelini. Poduzeca koja preuzmu inicjativu i ve€u u ranoj fazi usvoje principe i
prakse odrzivog marketinga u svom poslovanju zasigurno ¢e biti prepoznati i kao
predvodnici i primjeri dobre prakse ekoloSke i druStvene odgovornosti u svom

segmentu poslovanja. A kupci ¢e to, bez sumnje, znati honorirati.

Klju€ne rijeCi: odrzivi razvoj, zastita okoliSa, ekoloSka svjesnost potrosaca, odrZivi

marketing, odrzivi proizvodi, odrziva potro$nja
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Summary

Sustainable development relies on an ambitious idea that development must not
endanger the future of incoming generations by spending non-renewable sources
and long-term devastation of the environment. The main objective is to ensure
sustainable use of natural resources at national and international level. One of the
essential assumptions in raising the level of environmental awareness among
consumers to increase their interest in buying green products will eventually trigger
producers and organizations to focus on producing more sustainable products.
Therefore, sustainable marketing is being developed which will affect consumers and
the direction of organization in the future by allowing them space to jointly assume
their commitments regarding the social and ecological effects of production and
consumption. Within sustainable marketing products, services and all marketing
activities are shaped and implemented taking into account the action and impact that
they may have on the environment and the society as a whole. The companies that
take initiative and even at an early stage adopt the principles and practices of
sustainable marketing in their business will surely be recognized as leaders and
examples of good ecological and social responsibility practices in their business

segment. And the buyers will undoubtedly know how to honor them.

Key words: sustainable development, environment protection, environmental
consciousness of consumers, sustainable marketing, sustainable products,

sustainable consumption
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