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1.Uvod

Suoc€avanje s velikim brojem problema koji prijete prirodi i okoliSu, povecava se broj
ljudi koji poc€inju biti svjesni stanja u kojem se Zemlja nalazi. Veliki broj osvijestenih
ljudi nastoji svojim osobnim iskustvima potaknuti drustvo na ocCuvanje okolisa,
provodenjem raznih akcija kao Sto su sakupljanje plastike na odredenim povrsinama,
CisCenja plaza itd. Klimatske promjene jedna su od najvecih prijetnji CovjeCanstvu
danas. To nije problem koji se moze odgadati veC se njime ljudi trebaju baviti kako bi
se zaustavilo pogorSavanje klime. Potresi, poplave, ekstremne vrucine, prekomjerna
zagadenja i nagli pad temperatura drasticne su promjene koje se deSavaju u prirodi.
Globalne ekoloSke promjene ne utje€u samo na ljudsku vrstu veé¢ i na floru i faunu
koja je potrebna za kvalitetan Zivot. Problemom kojim se svijet suoCava je danasniji
nacin potrodnje stanovnika, koji sa sobom nosi ekolosko zagadenje zbog procesa
proizvodnje, potroSnje i odlaganja proizvoda. Zastita i upravljanje okoliSem postaje
izazov i potreba modernog svijeta. Svakim danom povecava se broj potroSne a i
proizvodne snage koja je svijesna kako prekomjernim odlaganjem otpada u prirodu
zagaduje okolis i dovodi do ekoloSkog zagadenja. EkoloSke promjene danas nisu
viSe novost a nastale su zahvaljuju¢i sve vecem broju osvijeStenih potrosaca.
Promjene kao $to su smanjenje koristenja plastike ili izbacivanje plastike iz uporabe i
proizvodnje sve vecCe ponude odrzivih proizvoda, su aktivnosti kojima se nastoji

zastiti priroda i okoli§ od daljnjeg zagadenja koje prijeti planetu Zemlji.

Cilj rada je prikazati vaznost odrzivog proizvoda. Polazeci od razumijevanja odrzivog
razvoja i odrzivog marketinga, ukazati na vaznost ponude odrZivih proizvoda i istraZiti

njihovu prihvac¢enost na primjerima i primarnim istrazivanjem.

U prvom poglavlju, rada pojasniti ¢e se sam pojam odrzivosti i odrzivog
razvoja, kako je zapocelo davnih godina odnosno od pocCetka kada se je odrzivost
pocela javljati a to je bilo sredinom 18. stolje¢a. pa sve do danas kada se odrzivosti i

odrzivi proizvodi upotrebljavaju u vecim koli€¢inama

U drugom poglavlju, odrzivi marketing obraden je kroz njegovo pojmovno
odredenje i proces odrzivog marketinga. Odrzivi marketing nastoji ostvariti ravnotezu

izmedu profita poduzeca, zelja potroSaca i zahtjeva drustva a da ne zagaduje klimu i



okoli§ u prevelikm mjerama. Odrzivi proizvod obraden je kroz opcéu definiciju i

njegova znacenja za Ziva bica i pojam odrzivog proizvoda

U tre¢em poglavlju navode se odrzivi elementi marketing miksa i Sto to¢no znace
odrzivi elementi te koliko su bitni za tvrtke koje stvaraju takve proizvode za odredene

potrosace

U cZetvrtom poglavlju, navode se bitne znaCajke odrzivog proizvoda, znacajke
pomocu kojih je moguce prepoznati da se radi o proizvodu koji je prijateljski okrenut

okoliSu i drustvu..

U petom poglavlju, analizirana je prihvacenost odrzivog proizvoda u svijetu i

Hrvatskoj

U Sestom poglaviju, prikazani su podaci koji su rezultat provedenog
istraZivanja u kojem su sudjelovali studenti iznoseci svoja gledanja prema odrzivom

proizvodu i odno$enju samih prema okoliSu i zdravlju

Zadnji dio rada sastoji se od istrazivanja provedenog medu studentima i
potkrijepljenim primjerima odrzivih proizvoda u svijetu koji doprinose u ocCuvanju

planeta Zemlje.



2.0drzivost i odrzivi razvoj

2.1.Definiranje odrzivosti i odrzivog razvoja

Koncept "Odrzivog razvoja" moze biti shvacen na razliite nacine. Neki problemi
definicije su u Cinjenici da stru€njaci iz razli€itih podrucja upotrebljavaju taj izraz u
razliCitom znacenju i u razli€itim konceptima, prilazima i diskusijama. Termin "Odrzivi
razvoj" spomenut je prvi put 1969. godine. Termin je 1969. godine prvi put , u
Washingtonu na konferenciji o okoliSu i razvitku, upotrijebila lady Barbara Ward,

britanska laburistiCka zastupnica i aktivistica zastite okolisa. ( Udovici¢ B., 2004.)

Pojavom industrijske revolucije i napredovanjem u tehnologiji, ljudi su postali svjesni
vaznosti kako svojim nepromisljenim aktivnhostima poput odlaganja otpada, ispustanje

Stetnih plinova i dr. negativno utjeCu na okoli$ i Zivotu u njemu.

Odrzivi razvoj po€iva na pojmovima odrzivosti i razvoju. OdrzZivost je "sposobnost

nl

trajnog odrzavanja neke funkcije ili procesa"" koje se savrSeno odvija u prirodi, a

razvoj "proces nastajanja neCeg novog iz prethodnog i anticipiranog stanja —

kvalitativna socijalna promjena u skladu s oéekivanjima'?

pri Cemu pozeljna promjena
ne iskljuCuje i kvantitativan rast. Odrzivi razvoj javlja se osamdesetih godina proslog
stolje¢a kada je nastao koncept odrzivog razvoja koji ekonomski rast stavlja u jedan
Siri okvir u kojem se nalaze i dimenzije okoliSa i sociokulturni aspekti razvoja. Prema
definicji koja je prvi put navedena u Brundtlandovu izvje$éu® 1987. godine, "odrZivi
razvoj je onaj koji zadovoljenjem potreba sada$njih generacija ne umanjuje
mogucnosti zadovoljenja potreba buduéih generacija". Ekonomist Paul Ekins (2000)
smatra da odrzivi razvoj podrazumijeva ostvarivanje ekonomskih, drustvenih,

ekoloskih i drugih koristi. (John Blewitt., 2017.)

Odrzivi razvoj je proces koji moze imati viSe definicija. Ujedinjeni su narodi 1983.

godine osnovali Svjetsku komisiju za okoli§ i razvoj (WCED), nazvanu prema

! Nefat A., Strategije odrzivog marketinga, Sveuéiliste Jurja Dobrile u Puli, 2019., Pula, str. 10.

% Nefat A., Strategije odrzivog marketinga, Sveucdiliste Jurja Dobrile u Puli, 2019., Pula, str.10.

% Nefat A., Strategije odrzivog marketinga, Sveucdiliste Jurja Dobrile u Puli, 2019., Pula, str.10.
3karaman Aksentijevic N., Denona Bogovi¢ N., JeZi¢ Z., Ekonomika razvoja, SveuciliSte u Rijeci,
Ekonomski fakultet, Rijeka 2019., str. 205.



predsjedateljici Gro Harlem Brundtland, norveskoj premijerki. Komisija je osnovana
kako bi istraZila brojne pokazatelje ,,0 ubrzanoj degradaciji ljudskog okoliSa i prirodnih
resursa i posliedicama degradacije na ekonomski i drustveni razvoj**. Komisija je
istrazila okoliSne i ekonomske pokazatelje te je 1987. godine objavila izvjeS¢e “Nasa
zajedniCka buduénost”, (Engl. Our Common Future), definiran je trima
komponentama: 1. ekonomskom (potrebno je osigurati vlastiti gospodarski razvoj), 2.
ekoloskom (fokus je na odrzivosti buduceg razvoja i smanjenju zagadenja okolisa), 3.
socijalnom (potrebno je osigurati pravilnu koheziju u drutvu)®. U njemu je istaknuta
ideja odrzZivog razvoja koja se definira kao ,razvoj koji zadovoljava potrebe danasnje
generacije bez ugroZavanja moguénosti buduéih generacija da zadovolje svoje”®.
lzvjestaj je sugerirao da medunarodne vlade moraju zajednicki razmotriti mogucnosti
kako da se smanje posljedice ljudskih aktivnosti na okoli$ kako bi se on saCuvao za

buducée narastaje.

Neke od posljedica koje proizlaze iz ljudske pohlepnosti su nezainteresiranost za
okoli§ i nepostivanje zakona o ocuvanju okolisa, zbog kratkotrajnog materijalnog
dobitka. Kao primjer pohlepe moze se izdvojiti pohlepa za novcem, materijalnim
vrijednostima, ljudska pohlepa za novcem i materijalnim dobrima dovodi do
posljedica koje je potrebno rjeSavati prije nego $to bude kasno za okoli$ i zZiva bi¢a u
njemu. Stanje ljudskog roda naglasava da ljudi moraju ste¢i znanje, vjestine i
spoznaje potrebne za prepoznavanje odrzivosti, odrZivog razvoja i odrzavanja bogate
bioraznolikosti kako bi svijet mogao normalno funkcionirati. Potrebno je njegovati
ekoloSku svijest koja ¢e omoguciti Zivljenje s drugim bi¢ima bez unistavanja njihovog
staniSta a i u konacnici njih samih. Davanjem na vaznosti odrZivog obrazovanja bitno

je za okoli$ i zivljenje u okoliSu.

Sedamnaest ciljeva odrZivog razvoja, je skup ciljeva koji se odnose na bududi
medunarodni razvoj. Kreirala ih je organizacija Ujedinjenih naroda i promovirala pod

imenom Globalni ciljevi za odrzivi razvoj:’

* Drustveno odgovorno poslovanje u Hrvatskoj- komisija Gro Harlem Brandtland, dostupno na :
http://www.dop.hr/?p=681, pristupljeno 4. Sije€nja 2020

° Frajman Jaksi¢, A., Ham, M. i Redek, T., Sreca i ekoloSka svjesnost — imbenici odrzivog razvoja. Ekonomski
vjesnik, XXIII (2),str. 467-48, (2010.).

® Leksikon odrzivog razvoja, dostupno na : http://www.dop.hr/?p=681 ( pristupljeno, 9. Listopada 2019.)

! About the Sustainable Development Goals, dostupno na:
https://www.un.org/sustainabledevelopment/sustainable-development-goals/ (pristupljeno 30. Rujna 2019.)
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1. Svijet bez siromastva

Siromastvo je nesto vise od nedostatka prihoda i resursa za odrzivo zZivljenje.
Siromastvo znaci glad i pothranjenost, ogranicen pristup obrazovanju i drugim
osnovnim uslugama. Ekstremna stopa siromasStva smanjena je za viSe od
polovice od 1990. godine lako je to izvanredan uspjeh, jedna od pet osoba u
regijama u razvoju i dalje Zivi u jako siromasnim uvjetima. Do kraja 2030. zZeli se
iskorijeniti ekstremno siromastvo. Planira se osigurati jednaka prava na
gospodarske resurse svim muskarcima i Zzenama, u prvom redu siromasnim i
ranjivim skupinama, kao i pristup osnovnim uslugama, vlasnistvu i upravljanju

zemljiStem te drugim oblicima vlasniStva.
2. Svijet bez gladnih ljudi

Vrijeme je za promisljanje o uzgoju, raspodjeli i konzumiranju hrane. Kada bi se
ispravno postupalo poljoprivreda, Sumarstvo i ribarstvo mogli bi svima osigurati
zdravu hranu i donositi pristojne prihode te ujedno podrzavati ruralni razvoj

usmjeren na ljude i zastitu okoliSa.

3. Zdravlje i blagostanje

Osiguranje zdravog Zivota i promicanje dobrobiti za sve ljude, svih uzrasta bitno je
za odrZivi razvoj. Zeli se posti¢i univerzalni obuhvat zdravstvenom zastitom,
ukljuCujuéi zastitu od financijskog rizika te osigurati dostupnost kvalitetnih
osnovnih usluga zdravstvene zastite. Takoder, cilj je bitho smanijiti broj smrtnih

slu€ajeva i oboljenja uzrukovanih zagadenjem zraka, vode i tla.

4. Kvalitetno obrazovanje

Kvalitetno obrazovanje je temelj za poboljSanje Zivota ljudi i odrzivi razvoj.
Besplatno i kvalitetno osnovno i srednje obrazovanje za sve djevojCice i djeCake
Zeli se osigurati do kraja 2030. Takoder, Zeli se osigurati dostupnost jeftinog i
kvalitetnog tehni¢kog, stru€nog, i tercijarnog kao i fakultetskog obrazovanja za

Ssve.



5. Ravnopravnost spolova

Ravnopravnost spolova nije samo temeljno ljudsko pravo, vec¢ i nuzan temelj za
miran, prosperitetan i odrziv svijet. Osiguranje jednakog pristupa obrazovanju,
zdravstvenoj skrbi i dostojanstvenom radu Zenama i djevojkama te njihove
zastupljenosti u politickim i gospodarskim procesima donoSenja odluka, bit Ce

poticaj odrzivoj ekonomiji te ¢e donijeti korist drustvu i Covje€anstvu u cjelini.
6. Cista voda i sanitarije

Cista voda koja je dostupna svima, bitno je obiljeZje svijeta u kojem Zelimo Zivjeti.
Nedustupnost vode nastaje zbog gospodarskih problema i loSe infrastrukture,
svake godine milijuni ljudi, od kojih su vecina djeca, umiru od bolesti povezanih s
vodoopskrbom te neadekvatnim sanitarnim i higijenskim uvjetima. Do kraja 2020.
cilj je zastititi i obnoviti ekosustave povezane s vodom, a to ukljuCuje planine,
Sume, plavna zemljista, rijeke, izvore i jezera jer na planeti Zemlji ima dovoljno

pitke vode za svih.
7. Pristupacna energija iz Cistih izvora

Energija je u srediStu gotovo svakog velikog izazova i prilike s kojima se svijet
danas suoc€ava. Pristup energiji bitan je za sva podrucja djelovanja, bilo da se radi
o radnim mjestima, sigurnosti, klimatskim promjenama, proizvodnji hrane ili
povecanju prihoda. Odrziva energija je prilika, ona mijenja Zivote gospodarstva i

planeta.

8. Dostojanstven rad i ekonomski rast

Gotovo polovica svjetskog stanovniStva Zivi na samom rubu siromastva. Imati
posao u mnogim dijelovima svijeta ne jam¢i mogucnost bijega iz siromastva.
Odrzivi gospodarski rast zahtijeva stvaranje druStvenih uvjeta koji ljudima
omogucuju kvalitetne poslove. Do kraja 2020. cilj je smanijiti udio mladih koji nisu

zaposleni niti su u procesu obrazovanja odnosno obuke.

9. Industrije, inovacije i infrastrukture



Ulaganje u infrastrukturu, promet, navodnjavanje, energiju, informacijske i
komunikacijske tehnologije kljucni su za postizanje odrzivog razvoja. Potrebno je
podrzati razvoj domace tehnologije, istrazivanje i inovacije u zemljama u razvoju

te povecati pristup informacijskim i komunikacijskim tehnologijama do 2020.
10. Smanjene nejednakosti

Cilj koji ¢e se nastojati ostvariti do 2030. je smanijiti nejednakost izmedu i unutar
drzava. Medunarodna zajednica je napravila znacCajne korake prema izlasku ljudi
iz siromasStva. Neki od podcilieva do kraja 2030. su: osnaziti i promovirati
socijalnu, ekonomsku i politiCku uklju€enost svih, bez obzira na starost, spol, rasu,
etniCku pripadnost, porijeklo, religiju ili neki drugi status te osigurati jednake

mogucnosti i smanijiti nejednakost.
11.0Odrzivi gradovi i zajednice

U svim zemljama treba unaprijediti kapacitete za participativno, integrirano i
odrzivo planiranje i upravljanje naseljima, vode¢i raCuna o ucinkovitosti,

ublazavanju klimatskih promjena te otpornosti na elementarne nepogode.
12.0dgovorna potro$nja i proizvodnja

Odrziva potroSnja i proizvodnja odnose se na promicanje djelotvornosti u
koriStenju resursa i energetske ucinkovitosti, odrzivu infrastrukturu i pruzanje
pristupa osnovnim uslugama. Cilj je postizanje odrzivog upravljanja i ucinkovitog

koriStenja prirodnih resursa do kraja 2030.
13. Zastita klime

Od klimatskih promjena nije zasti¢ena niti jedna zemlja, tako se klimatske
promjene osjete na svim kontinentima. Negativho utje€u na nacionalne
ekonomije i zivote ljudi, stvaraju¢i ve¢ danas dodatne troSkove ljudima,
zajednicama i drzavama koji ¢e u buducnosti biti jo§ veci. Ljudi ve¢ sada osjecéaju
znacajne posljedice zbog klimatskih promjena koji uklju€uju promjene vremenskih

obrazaca, podizanje razine mora i sve viSe ekstremnih vremenskih pojava.

14.0Oc¢uvanje vodenog svijeta



Svjetski oceani i njihova temperatura, kemijski sastav, struje i Zivot u njima vrlo su
bitni za globalne sustave koji ¢ine Zemlju pogodnom za Zivot ljudi. KiSnica, voda
za pice, vremenske prilike, klima, obale, dobar dio nase hrane pa €ak i kisik u
zraku koji udiSemo, sve to u konacnici daje i regulira more. Do kraja 2025. cilj je
sprijecCiti i znaCajno smanijiti sve vrste zagadivanja morskih resursa, a posebno
one aktivnosti koje dolaze s kopna. Do kraja 2020. Trebalo bi osigurati odrzivo
utjecaja te poduzimati akcije za njihovu obnovu kako bi oceani ponovo postali

zdravi i produktivni.
15.Oc¢uvanije zivota na Zemlji

Sume pokrivaju trideset posto povrsine Zemlje, a osim $to su izvor hrane i
skloniSta, Sume su kljuCne za borbu protiv klimatskih promjena i oCuvanja
bioloSke raznolikosti. Do kraja 2020. planira se zaustaviti kr€enje Suma te tako
obnoviti uniStene Sume i povecéati poSumljavanje na globalnoj razini. Do kraja
2020. potrebno je osigurati oCuvanje, obnovu i odrzivo koristenje kopnenih
slatkovodnih ekosustava i njihovog okruzenja, posebno Suma, mocvarnog
zemljista, planina i isuSenog zemljista, u skladu s obavezama prema

medunarodnim sporazumima.
16.Mir, pravda i snazne institucije

Cilje je posvecen promicanju mirnih i ukljuCivih drustva za odrzivi razvoj. Do kraja
2030. cilj je smanijiti nezakonite tijekove novca i oruZja i boriti se protiv svih oblika
organiziranog kriminala. Treba smanijiti korupciju i podmiéivanje u svim njihovim
pojavnim oblicima te razviti djelotvorne, odgovorne i transparentne institucije na

svim razinama.
17. Partnerstvom do cilja

UspjeSan program odrzivog razvoja zahtijeva partnerstva izmedu vlada,
poslovnog sektora i civilnog drustva. Potrebna je hitna akcija za mobilizaciju,
preusmjeravanje i oslobadanje transformativne snage trilijuna dolara privatnih
sredstava za ostvarivanje ciljeva odrzivog razvoja. DugoroCna ulaganja,

posebice u zemljama u razvoju.
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2.2. Sastavnice odrzivosti

Koncept odrzivog razvoja bazira se na sljede¢im nacelima : (Herceg, 2013.)

a) Nacelo okoliSne odrzivosti - osigurava razvoj koji je uskladen sa zahtjevom
odrzavanja bioraznolikosti, bioloskih resursa i vitalnih okoliSnih procesa

b) Nacelo socijalne i kulturne odrzivosti - osigurava razvoj koji je uskladen s
tradicionalnim i kulturnim vrijednostima ljudskih zajednica i pridonosi jacanju
njihova identiteta

c) NacCelo gospodarske odrzivosti - osigurava razvoj koji je gospodarski
djelotvoran te koji resursima upravlja na nacin koji jamci njihovo jednako

koriStenje u narednim pokoljenjima.

Koncept odrzivog razvoja podrazumijeva postizanje ravnoteze izmedu gospodarskih,
socijalnih i okolisnih zahtjeva. Da bi poslovanje bilo odrZzivo mora se voditi raCuna o
ostvarenju profita, da bi bilo eko- efikasno o cjelokupnom okruzenju i planetu Zemlji,

te da bi bilo etiéno o jednakosti i ljudima za koje je vezan.?

Od 1987. godine, kada je na ovaj naCin definiran u lzvjeStaju Svjetske komisije za
okoli§ i razvoj pod predsjedanjem Gro Harlem Brundtland pa do danasnjeg dana,
odrzivi razvoj je postao jedan od kljuénih elemenata u formuliranju i provodenju

razvojnih politika u svijetu.’

Ravnoteza izmedu sve tri sastavnice osigurava dugoro€an razvoj ljudskog drustva u

ocuvanom okoliSu.

® Nefat A., Strategije odrZivog marketinga, Sveudiliste Jurja Dobrile u Puli, 2019., 2019., str. 12.
Novi izazov, Globalni cilievi odrzivog razvoja do 2030., 2015, dostupno na
http://odraz.hr/media/330673/globalni%20ciljevi_or_final web.pdf (pristupljeno, 8. Listopada 2019.)
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Slika 1. Tri sastavnice odrzivosti

DRUSTVO

Pnhvatjivo Priviadno

\
\

oKoLE /' GOSPODARSTVO

Izvor: Globalni ciljevi odrzivog razvoja, dostupno na:
http://odraz.hr/media/330673/globalni%20ciljevi_or_final web.pdf ( pristupljeno, 9.Listopada 2019.)

1. Drustvo- drustvena komponenta podrazumijeva njegovanje zajednica uz
poticanje kulturoloSke raznolikosti i oCuvanja kulturne bastine, osiguravanje
jednake dostupnosti na obrazovanje i zdravstvenu skrb, postizanje
ravnopravnosti svih ¢lanova druStva te unapredenje socijalnih prava.

2. Okolis- OkoliSna komponenta uklju€uje razvoj strategija i planova upravljanja
za ocCuvanje okoliSa, smanjenje i zaustavljanje zagadenja okoliSa, brigu za
stabilnost klime, razumnu i u€inkovitu eksplotaciju prirodnih dobara i brigu o
njihovim kapacitetima te zastitu bioraznolikosti i prirode.

3. Gospodarstvo- Gospodarski segment treba omoguditi porast blagostanja ljudi,
odrZzavanje stabilnosti cijena i zaposlenja uz zadovoljavajuce prihode, ustedu

troSkova te ekonomsku efikasnost.

12


http://odraz.hr/media/330673/globalni%20ciljevi_or_final_web.pdf

3.0drzivi marketing

3.1. Pojmovno odredenje odrzivog marketinga

Odrzivi marketing orjentiran je na kupce tako S$to dugoroCno obuhvaca njihove
potrebe a u isto vrijeme nastoji Sto viSe smanjiti negativan utjecaj na zajednicu i
okolis. "Odrzivi marketing se ve¢ pokazuje kao svojevrsni izmjenjivac, ( Engl. game
changer), definiran je kao proces dizajniranja, proizvodnje, promicanja eticki i
ekoloski prihvatljivih proizvoda i usluga."'® Kotler (2009) navodi da se odrZivi
marketing istiCe u prepoznavanju i zadovoljavanju dugoroCnih potreba potrosSaca,
drustva i oCuvanje okolia. Pojam odrzivog marketinga moZe se definirati "procesom
planiranja, primjene i kontrole razvoja, oblikovanja cijene, promocije i distribucije

proizvoda na naéin koji zadovoljava sljedece kriterije:**

a) Zadovoljavaju se potrebe potrosaca
b) Postignuti su ciljevi organizacije

c) Proces je kompatibilan s ekosustavom.

Neki autori izjednaCuju odrzivi marketing s pojmovima kao S$to su drustveno
odgovorni marketing, humanistic¢ki marketing, ekoloski marketing ili zeleni marketing.
Odrzivi marketing temelji se na nacelima ekoloske i socijalne/drustvene odrzivosti,
ispunjava potrebe sadasnje generacije a da pritom ne ugrozi njihovu buducénost.
Odrzivi marketing nastoji kupcima/potrosa¢ima omoguciti koriStenje proizvoda/usluga
diljem svijeta tijekom duljeg razdoblja bez nanoSenja prevelike Stete za okolis.
Osigurava ostvarenje poslovnih cilleva gospodarskog subjekta, zadovoljava
potroSace/korisnike na nacin da dobiju Sto Zele uz manje troSkove i manje utjecaje na

okolis.

1 Potrogaéi vole drustvenu odgovornost, dostupno na: http://www.poslovni.hr/marketing-i-

mediji/potrosaci-vole-drustvenu-odgovornost-275909, (pristupljeno 15. Listopada 2019.)
' Nefat A., Zeleni marketing, Sveusilite Jurja Dobrile u Puli, Pula, str. 7.
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Poduzeéa u razliCitom stupnju i kroz razne aktivnosti nastoje usvojiti odrzivi
marketing, slijedenje usmjerenja na zastitu okoliSa ukljuCuje pridrzavanje sljedecih

nacela:*?

1. Usvojiti Ciste tehnologije s manjim Stetnim u€inkom na okolis$

2. Uspostaviti sustav upravljanja i kontrole koji ¢e dovesti do slijedenja ekoloskih
sigurnosnih normi
U proizvodniji koristiti materijale koji su viSe prijateljski okoliSu
Istraziti mogucnost reciklaZe koristenih proizvoda tako da se mogu Koristiti za

ponudu neke sli¢ne koristi s manje otpadnog materijala

Cilj odrzivog marketinga je ostvarivanje promjena Sirokog kruga ljudi, a postiZzu se
pomocu elemenata odrzivog marketinga. Elementi odrzivog marketinga su: proizvod,
cijena, promocija i distribucija koji se prilagodavaju i nastoje posti¢i ravnotezu izmedu

Zelja potrosSaca, zahtijeva drustva i profita.

3.2 Proces odrzivog marketinga

Proces odrzivog marketinga sastoji se od strateSkog i taktiCkog marketinga koji
segmentira i izabire ciljno trziSte a potom pozicionira i razvija merketinski splet koji je
zasnovan na spoznaji mikro i makro okruzenja i istrazivanju Zelja i oCekivanja kod
kupaca. Odrzivi marketing je proces prodaje proizvoda ili usluge koje se baziraju na
dobrobitima koje imaju za okolis. Kao primjer dobrobitog za okoli§ mozZe se navesti
koriStenje recikliranih sirovina za izradu proizvoda, uporaba filtera kod proizvodnje i
slicno. Odrzivi marketing viSe nije samo trend vec¢ velika promjena naina na koji

poduzeéa posluju.™

2 Nefat A., Zeleni marketing, Sveugiliste Jurja Dobrile u Puli, Pula, str. 26.
¥ Borci za bolje sutra, dostupno na: https://bipsici.wordpress.com/2013/06/24/zeleni-marketing/,
(pristupljeno 15 Listopada 2019.)
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Proces koji predstavlja odrzivi marketing sastoji se od analize, planiranja, provedbe

odredivanje cijena, distribucije i promocije proizvoda koji zadovoljava slijedeca tri

kriterija:
Tri kriterija koje proces zadovoljava:

1. Potrebe potrosaca/korisnika zadovoljene
2. Organizacijski ciljevi postignuti

3. Proces je kompatibilan s ekosustavom

Takav marketing usmijeren je prema stvaranju vrijednosti potrosac¢ima uz istodobno

ostvarivanje drustvenih ciljeva u pogledu na zastitu Zivotne sredine.
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4.Marketinski splet

4.1. Definiranje odrzivog proizvoda

Marketinski splet najbolje objasnjava koliko je sam marketing sveobuhvatan i sloZen
proces, definirao ga je E. Jerome McCarthy 1960. godine. U praksi marketinski splet
naj¢eS¢e poznajemo pod kraticom "4P", a kratica je za : Proizvod (engl. product),
Cijena (engl. price), Promocija (engl. promotion), Distribucija (engl. place). Tvrtke
razvijanjem strategija oko ova Cetri podrucja unapreduju svoj imidz, prodaju i

profitabilnost na ciljanom trzistu.

Odrzivi marketing se bitno razlikuje od tradicionalnog, jer se kod njega nacela
odrzivosti pridrzavaju tijekom cijelog proizvodnog procesa. Pridrzavanje takvih pravila

koja jamce odrzivost proizvoda dovode i do samog jacanja karaterstika proizvoda.

Proizvodi i usluge koji integriraju i uravnotezuju drustveni, okoliSni i ekonomski
kontekst proizvodnje i prodaje te naglasavaju vaznosti odrzivosti i lokalnih/regionalnih
poslovnih aktivnosti. "Odrzivi proizvodi i usluge su visokokvalitetni, ekoloski i
pravedno producirani proizvodi i usluge s "odrzivom biografijom" kojom kupac dobiva
potpunu informaciju odakle dolazi pojedini proizvod ili usluga, tko ga je i pod kakvim

uvjetima proizveo ili isporugio."**

Odrzivi proizvodi su proizvodi koji su vezani uz ekologiju i druStvo dok su zeleni
proizvodi vezani uz ekologiju koji svojom pojavom a i kasnije njegovim odlaganjem
ne mogu nasteti prirodi i okoliSu. Takvi su proizvodi manje Stetni za ljudsko zdravlje
nego uobicajeni proizvodi. KoriStenje odrzivih proizvoda pomaze pri ustedi energije,

smanjenju emisije ugljicnog dioksida te staklenickih plinova.

EkoloSki se proizvodi proizvode sukladno Uredbama EU, Zakonu o ekoloskoj
proizvodnji i prehrembenih proizvoda. Pravo i moguénost prodaje proizvoda pod

certifikatom ekoloSko mogu imati samo oni proizvodi koji to doista i opravdavaju.

14 Pokreni nesto svoje, dostupno na: http://pokreninestosvoje.hr/odrzivi-marketing-trenutacni-hir-ili-
dugorocna-nuznost/, (pristupljeno 15. Listopada 2019.)
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Eko proizvodi poznati su joS i kao proizvodi koji se mogu reciklirati, koji u manjoj
koli€ini nanose Stetu prirodi. Za odrzivi proizvod se moze re€i da doprinosi o€uvanju

okoliSa jer mogu biti proizvedeni i od recikliranog materijala.

Proizvodnja proizvoda koja se nakon uporabe mogu reciklirati i ponovno koristit
dovode do ustede novih sirovina za proizvodnju novih proizvoda. Priroda se nalazi u
problemu sve veCeg zagadenja zbog ljudskih aktivnosti, sto se uvelike pogorSava i
utjieCe na Zivotinjski, biljni a i na kvalitetu ljudskog zivota. Vaznost i dobrobit
postojanja odrzivih proizvoda potrebno je Sto viSe naglasSavati kako bi se Sto viSe

smanijile posljedice globalnog zagadenija.

4.2. Cijena odrzivog proizvoda

Cijena je kako za proizvodacCe tako i za potroSace vrlo vazan faktor u zelenom
marketinskom spletu. Vecina potroSaCa biti ¢e spremna platiti dodatno ako im to
znaci da imaju kvalitetniji proizvod u odnosu na konvencionalne proizvode. Za zelene
proizvode cijena moze biti glavni uzrok problema jer ograni€ava prihvacanje zelenih
proizvoda i samim time usporava rast zelenog trZista. Naziv zeleni proizvod ili odrZivi
proizvod naglasava da je taj proizvod kvalitetan a samim time i skuplji. Zeleni
proizvodi su skuplji u odnosu na konvencionalne proizvode jer sam proces nastajanja
proizvoda je skuplji u odnosu na druge proizvode. Cijena odrzivih proizvoda moze biti
velika prepreka potroSacima koji Zele kupovati odrzive proizvode i usluge i mijenjati
svoje navike ali zbog visokih cijena odrzivih proizvoda i njihove niske platezne

mogucénosti nisu si u mogucnosti priustiti takav luksuz.
Cimbenici koji utjecu na oblikovanje cijene su :*

e TroSak- uz vecinu roba koje se nalaze na trziStu vezani su troSkovi koji nisu
placdeni i koji se nazivaju eksterni troSkovi. Eksternalizacija troSkova nastaje
kada troSkovi proizvodnje ili potroSnja dobara stvara troskove trecoj strani. U
sluCaju postojanja eksternih troSkova, drustveni troskovi, odnosno ukupni
troSkovi prema drustvu kao Sto je npr. buka ili zagadenje vode ili zraka veéi su

od privatnih troSkova. TroSkove je moguée promatrati i sa gledista proizvodaca

> Nefat, A. (2015): Zeleni marketing, Sveugiliste Jurja Dobrile, Pula
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gdje cijena treba pokriti sve troSkove proizvodnje, distribucije i prodaje
proizvoda ili kao oni koje se odnose na potroSaca gdje je kupovna cijena samo
jedan od troSkova koji nastaju tijekom Zivotnog ciklusa. Potrosaci u svezi
proizvoda plac¢aju kupovnu cijenu i imaju troSkove kupnje Sto zajedno Cini
troSkove nabavke, potom troSkove uporabe proizvoda te troSkove nakon
uporabe proizvoda.

Percipirana vrijednost proizvoda- idealna situacija za kupce je da poduzecée
ponudi svoj proizvod sa zelenim obiljezjima ne umanjujuci njegovu kvalitetu i
druga obiljeZja uz nizu cijenu. Medutim to nije moguce jer su ti proizvodi
optereceni viSim troSkovima istrazivanja i razvoja ili zbog Cinjenice da se ne
proizvode na masovan nacin. Kako bi odrzali svoju profitabilnost, proizvodaci
svojim  zelenim potroSaCima zaraCunavaju premijsku cijenu. Uz tako
postavljenu cijenu na visokoj razini, proizvodaci naglasavaju jedinstvene
prednosti zelenog proizvoda koje moze pratiti snazna marka.

Konkurencija- daje komparativnu mjeru vrijednosti proizvoda, a ekoloska
obiljezja proizvoda omogucuju stjecanje konkurentske prednosti na trzZistu
posebno kada su cijena i kvaliteta dvaju proizvoda iste. Kod zelenih proizvoda
poduzeéa mogu steci konkurentsku prednost diferenciranje obiljezja svojih

proizvoda te izgradnjom marke.

Vecina kupaca je spremna platiti viSu cijenu za odrZive proizvode u odnosu na

konvencionalne. lako to ne bi trebao biti kriteriji za odredivanje cijena na viSoj razini,

Cinjenica je da su zeleni proizvodi obi¢no skuplji od drugih proizvoda jer je sam

proces njihovog nastajanja puno skuplji od uobiCajenih procesa za nastajanje

konvencionalnih proizvoda.

4.3. Odrziva promocija

Promocija podrazumijeva komunikaciju izmedu proizvodaca i potroSaCa kako bi

potrosSaci zadrzali pozitivan stav o njihovim proizvodima. Jedan je od vidljivih djela

marketinSkog procesa, a zadatak joj je upoznati potroSaca s proizvodima, njihovim

karakteristikama, nainom koriStenja i s samim poduzeéem. Oblik je komunikacije

18



Cija je uloga informiranje i uvjeravanje ljudi o proizvodima, uslugama, imidzu, idejama
ili drustvenoj ukljusenosti.*® Promocijom se Zeli potro$agima prenijeti informacije o
obiljezjima proizvoda ( kvaliteta, pakiranje, podrijetlo itd.), o posebnosti proizvoda, o

asortimanu, cijenama i naCinu dostave.

Promocija se sastoji od viSe ciljeva koje neka tvrtka nastoji ostvariti. Neki od ciljeva
Su : prezentiranje novog proizvoda, stvaranje poznatog branda/marke i pozicioniranje

na ciljana trzista.

Zadatak promocije je informirati, uvjeravati i podsjecati potroSace na proizvod ili
uslugu kako bi ciljno trziSte bilo u moguénosti Cuti za odredene proizvode, usluge pa i

samo poduzece.
Prema Kesi¢ promocija se mozZe koristit trima oblicima:*’

e Povezivanjem proizvoda/usluga sa zastitom okoliSa
e Promicanje zdravog Zivota bez izravnog povezivanja s proizvodom ili uslugom

e Povezivanje korporativhog imidZza sa zastitom okliSa i odgovornim ponasanjem

Odrziva promocija sastoji se od niza aktivnosti kao $to su : oglaSavanje, odnosi s
javnos$c¢u, osobna prodaja, internet marketing i izravni marketing a cilj im je
predstavljanje odredenog proizvoda na odgovarajuci nacin trzistu kako bi ga ciljno

trziSte prepoznalo i u konacnici privuklo ciljane kupce.

4.4. Odrziva distribucija

Distribucija kao element marketing miksa predstavlja skup aktivnosti koje su
usmjerene na izbor kanala prodaje kao i proces za dostavu proizvoda. To predstavija
skup aktivnosti koje ukljuCuju sve one poslove koji se poduzimaju kako bi se
proizvodi dopremili od proizvodaca do potro$aca. "Marketinski kanali (ili distribucijski
kanali) predstavljaju niz meduovisnih organizacija ukljuenih u proces stvaranja

proizvoda ili usluga dostupnih za uporabu ili potro$nju od strane kupaca ili poslovnih

1 Promocija, dostupno na : http://www.elementa-komunikacije.hr/prodaja-promocija/promocija
Y Kesi¢, T., Integrirana marketin§ka komunikacija, Opino d.o.0., Zagreb 2013. Godine. Str. 29-38
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korisnika".*® Sastavljeni su od poduzeéa kao $to su proizvodadi, veletrgovci, brokeri,
agenti ili trgovci na malo kojima je zajedniCko isporuka proizvoda ili usluga

potroSacima a koji mogu biti parteneri i konkurenti.

Jedna od osnovnih pretpostavki uspjesSnog nastupa na trzistu je omoguciti potroSacu
da pravovremeno i na odgovarajuci nacin dobije na raspolaganje trazeni proizvod.
Svaka napravljena greSka u distribucijskom mix-u utje€e izravno na izostanak

kupovine i ne moze se popraviti nekom drugom marketinSkom aktivnoscéu.

Odrziva distribucija nastoji svojim strategijama smanijiti otpad zbog toga $to je on
najveci izvor troSkova u kanalima distribucije koji se stvara na svim razinama kanala,
a Cije je odlaganje i zbrinjavanje skupo. Danas poduzec¢a nastoje slijediti odrZivost
tako Sto stvaraju proizvode koji se mogu bez Stetnih ili manje Stetnih posljedica
odloziti u prirodi ili ih se kroz recikliranje mozZe ponovno upotrijebiti u proizvodnom

procesu.

'8 Kotler P., Wong V., Saunders J., Amstrong G., Osnove marketinga, Zagreb, MATE d.o.0., 2006. str.
858.
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5. Bitne znacajke odrzivog proizvoda

5.1. ObiljeZja odrzivog proizvoda

Odrzivi prihvatljiv proizvod je onaj koji ima tri dimenzije: ekolosSku, drustvenu i
gospodarsku. EkoloSka dimenzija usmjerena je na odrzivost buduéeg razvoja i
smanjenju zagadenja okoliSa. DrusStvena dimenzija osigurava pravilnu koheziju u

drustvu. Gospodarska dimenzija osigurava gospodarski razvoj.

U navodenju obiljezja proizvoda, potrebno je istaknuti kako odrzivi proizvodi imaju
duZzu trajnost koja je od velike vaznosti. Proizvod predstavlja kratkoro¢no i dugoro¢no
manji troSak, jer je cijena odrzivog proizvoda niza u odnosu na konkurentske
proizvode a vijek trajanja duzi odnosno nacin odrzavanja ili koriStenja je jeftiniji.
Boljka odrzivin proizvoda je ta Sto su cijene takvih proizvoda viSe od njegovih
konkurentskih "konvencionalnih proizvoda" Sto znaci da predstavijaju visi troSak za
potroSace ali istodobno se moZze reci kako oni predstavljaju manji dugoro€ni troSak.
Kao primjer se mogu uzeti kompaktne fluorescentne Zarulje koje su skuplje ali imaju
vrlo dug Zivotni vijek i u konacnici kostaju manje od uobicCajenih zarulja ako se uzme
u obzir troSak po danu zivotnog vijeka. Odrzivi proizvodi imaju viSu cijenu s razlogom

jer su u cijenu ugradeni visoki troSkovi ekoloski prihvatljivog procesa proizvodnje.

Dobrobiti odrzivih proizvoda mogu se svrstati u Cetiri kategorije: Zdravlje okolisa $to
podrazumijeva smanjenje zagadenja tijekom zivotnog ciklusa proizvoda, (npr.
Smanjenje toksi¢nih ulaza i nusproizvoda i smanjenje potrosSnje fosilnih goriva,
zastita kvalitete zraka, vode i tla te stabilnosti klime. Odrzivi proizvodi nastoje poticati
i zdravlje pojedinca/ku¢anstva tako Sto je minimizirana izloZzenost toksinima,
opasnostima za zdravlje i sigurnost korisnika proizvoda. OCuvanje prirodnih resursa
te drustvena odgovornost koja postiva ljudska prava, i humano postupanje sa

Zivotinjama su neke od dobrobiti odrzivih proizvoda.
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5.2. Ambalaza i dizajn odrzivih proizvoda

Ambalaza predstavlja jedan od glavnih Cimbenika prilikom plasiranja proizvoda na
samo trziSte. Ona igra klju¢nu ulogu u modernom nacinu zivota. Bez odgovarajuce
ambalaze, vecina proizvoda bi se pokvarila ili oStetila prije nego Sto bi stigla u
odredenu prodavaonicu. Prodava¢ bez kvalitetne ambalaze koja predstavlja njegov
proizvod ne moze ostvariti Zeljene rezultate. Ambalaza i samo pakiranje proizvoda
izgledom, oblikom, bojama i tekstom komunicira sa potroSaima. lzgled samog
proizvoda mora potroSacu omoguditi udobno, jednostavno i lako koriStenje proizvoda
ali i da je suvremeno i atraktivnho za potroSace, $to ujedno predstavlja i izazov za
prodavace. Medutim, ambalaza se Cesto navodi kao jedan od glavnih problema u
borbi naSeg planeta za ekoloSku odrzivost, jer se pretvara u otpad poslije svake
uporabe.

AmbalaZa odrzivih proizvoda mora zadovoljavati slijedeée zahtjeve:*®

1. Ambalaza mora biti zdravstveno prihvaéena i proces njezine proizvodnje
ne smije ugrozavati okolis

2. Za eko ambalazu se ne smiju Koristiti teSko razgradljivi i sintetski materijali
(PVC) , mora biti biorazgradiva

3. Ambalaza mora biti prilagodena postupku recikliranja.

Jedan od odlu€ujucih faktora u kupnji proizvoda je dizajn i izgled samog proizvoda,
zbog toga mnogi proizvodaci prvenstveno ulazu u izgled proizvoda, kako bi proizvod
privukao kupca prije nego ga kupac odluci uzeti u ruke. Proizvod kupcu treba poslati
odredenu poruku kroz sam njegov dizajn prije nego proizvod dospije u potroSaCeve

ruke.

19 Ministarstvo zaStite okolisa i energetike, dostupno na: https://narodne-

novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2017_11 116 2685.html, pristupljeno 15. Listopada 2019.)
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5.3. Eko-oznake

Rezultat koji prolazi iz briga koje su vezane za zaStitu okoliSa od strane vlade,
poduzeca i javnosti razvijene su ekoloSke oznake. EkoloSka oznaka je tvrdnja da je
proizvod proizveden metodama koje Cuvaju okoli§ od zagadenja. "Eko-oznake su
dobrovoljni instrumenti zastite okoliSa pomocu kojih davatelji usluga i proizvodaci
pokazuju da postuju visoke standarde zastite okolisa tijekom Zivotnog ciklusa
proizvoda i pruzene usluge."®® Eko-oznake nisu namijenjene svima. To su mijerila
pomocu kojih se ocjenjuju proizvodi i predstavljaju proizvode koji su okrenuti zdravlju

okolisa.

Na trzistu postoje brojne eko-oznake od koje su neke samodeklaracijske i ne
ukljuCuju postupak neovisne verifikacije od tre¢e strane, ne sagledavaju okoliSna

svojstva proizvoda kroz Zivotni ciklus.

EkoloSke oznake se mogu razvrstati u dvije grupe: obavezne i dobrovoljne.
Obavezne ekoloSke oznake su zakonom propisane i donose se na odredenu

ponudu.

Medunarodna organizacija za standardizaciju 1SO je utvrdila tri razliCite vrste eko-

oznaka:*

1. ISO tip | - eko-oznake su razvijene od strane vladinih organizacija ili
privatnih nekomercijalnih organizacija. Ovaj tip oznake je dobrovoljan i
proizvodi ili proizvodni procesi moraju zadovoljiti vise ekolodkih odredbi,
odnosno cjelokupan zivotni ciklus proizvoda mora biti u skladu sa
ekoloskim standardima. Eko oznaka ISO tip | se dodjeljuje iskljucivo
proizvodima koji u potpunosti ispunjavaju sve kriterije. Ovaj princip oznaka
je strog te postoji ograniCen broj proizvoda koji mogu imati ovu eko-
oznaku.

2. 1SO tip Il - eko-oznaka se dodjeljuje od strane industrijskih udruzenja ili
kompanija. To je medunarodni standard koji se naziva "samodeklaracija” .

Vrsta eko-oznake koje se odnosi na samo jedno specificno svojstvo

20 Eko-ozake, https://mzoe.gov.hr/o-ministarstvu-1065/djelokrug-4925/okolis/eko-oznake/1412,

Eristupljeno (13. Sije¢nja 2020.) 3
! Stankovié, M. (2012). Eko-oznacCavanje: prepreka ili podsticaj medunarodnoj trgovini. Skola
biznisa, 4, str. 34-41.
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izabranog proizvoda, a ne na analizu cjelokupnog Zivotnog ciklusa. I1SO tip
Il moZe se naci kao izjava, simbol ili oznaka na pakovanju proizvoda.
Postoje odredeni nazivi koji se moraju koristit prilikom oznaavanja kao $to
su: mogucnost recikliranja, reciklirani sadrzaj, smanjenje otpada, obnovljivi
izvori energije itd.

3. ISO tip Il - eko-oznake su dobrovoljni programi koji daju informacije o
proizvodima koji pruzaju podatke o utjecaju proizvoda na okoli§ zasnovano
na procjeni zivotnog ciklusa, doneseni od tre¢e strane i verficirane od iste

ili druge kvalificirane trece strane.

Danas su Sirom svijeta razvijene brojne ekoloSke oznake. U zapadnoj Europi krajem
70-ih i 80-ih godina , biljezi se zabrinutost za dugorocne posljedice do kojih mogu
dovesti proizvodnja i upotreba razli€itih proizvoda. U Europi je prva ekoloSka oznaka
uvedena u Njemackoj 1978. godine pod nazivom "Plavi Andeo" koiji ilustrira napore
vlade da uvedu eko-oznagavanja.?? Nakon deset godina zabiljeZeno je kako je 80%
njemackog domacinstva dalo vaznost eko-oznakama i proizvodima koje su imale

takvu oznaku.

2 Stankovi¢, M. (2012). Eko-oznadavanje: prepreka ili podsticaj medunarodnoj trgovini. Skola
biznisa, 4, str. 34-41.
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6.Buduénost i prihvacenost odrzivih proizvoda u svijetu i
Hrvatskoj

6.1. Prihvacenost odrzivih proizvoda u svijetu

Produkcija konvencionalnih proizvoda u nekontroliranom je rastu i povecanju
potrosnje u cijelome svijetu. Ako se tako nastauvi, cijeli sustav bi se mogao nadi u krizi
i tada ekosustavi vise nece moci djelovati. Kako bi se izbjegla kriza potreban je
odrziviji i pravedniji dizajn cijelog drustva, jer na planetu nije moguce rasti i trositi u
nedogled i bez svijesti o nuznosti zastite okolisa i brige za druge ljude. Planet
poznaje ograniCenja i poznaje ravnotezu. Bez postivanja prirode i njezinih pravila
Zivot na Zemlji, proizvodnja i potroSnja postati ¢e teSko ili nikako ostvarivi. Zato je
danas toliko proizvoda u cijelom svijetu koji su nepotrebni i loSe kvalitete, zbog ¢ega
postoji i toliko smeca, koja dovode do sve vece zagadenosti u cijelome svijetu. Kako
bi se smanijila koli€ina zagadenosti, nastoji se uvesti Sto veci broj odrzivih proizvoda
koji u maloj koli€ini Stete okoliSu. U svijetu postoji veliki broj trvtki koja poti¢u
stvaranje odrzivih proizvoda. Navedene su samo neke kao $to je, tvrtka Toyota koja
je uvela liniju hibridnih vozila, tvrtka Samsung koja pri razvoju svih njihovih proizvoda
vodi raCuna o okoliSu, Saint- Gobain svjetski je lider u proizvodnji gradevinskog
materijala i na cijelom gradevinskom trzistu. Saint-Gobain dizajnira, proizvodi i
distribuira gradevinske materijale visoke ucinkovitosti, pruzajuci inovativna rjeSenja
za energetsku ucinkovitost i zastitu okoliSa. Tvrtka Lush koja nudi prirodno radenu
liniju za njegu tijela i joS veliki broj proizvodaca koji su svjesni koliko to njihovo
ulaganje pozitivno djeluje na okoli§. Odrziva proizvodnja je usredotoCena na
oCuvanije tla i kruzenja tvari u prirodi. Odrzivi proizvodi su sve ¢eSc¢e trazena roba na
trziStu u cijelome svijetu. Proizvodi koji su prijateljski okrenuti okoliSu doprinose i
zastiti morima i oceanima. S obzirom na sve vecu koli€inu $tetnog plasticnog otpada
u morima i oceanima, Europska komisjila predloZila je nova pravila na razini EU-a
usmjerena na deset plasti¢nih proizvoda za jednokratnu upotrebu koji ¢ine najveci
dio otpada na europskim obalama i u morima te na izgubljen i odbacen ribolovni

alat.?

% plastika za jednokratnu upotrebu, dostupno na : europa.eu > rapid » press-release IP-18-3927 hr

(pristupljeno 1. Listopada 2019.
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Plastika je glavni razlog zagadenja, zbog toga Sto ja lagana, fleksibilna, otporna i
snazna. Proizvodi koji su proizvedeni od plastike nikada potpuno ne "nestaju" iz
okoliSa te kao primjer odrzivog proizvoda je proizvodnja bioplastike. "Bioplastika je
op¢i naziv za biorazgradivu plastiku, takva plastika ima jednaka svojstva kao
uobiCajena plastika ali u dodatnoj je prednosti jer je ekolo$ki prihvatljiva. 1zradena od
obnovljivih izvora, kao $to je kukuruz, $eéerna trska, soja itd."** Sastav takve plastike
omogucuje da se razgradnja omogudi u Sto kracem roku i sa $to manjom Stetnos¢u

za okolis.

6.2. OdrZivi proizvodi u Hrvatskoj

Prostor Republike Hrvatske koji posjeduje bogate prirodne resurse i za sad
nezagadenim krajobrazbom, idealan je pocCetni temelj za razvitak odrzivih, ekoloSkih
proizvoda i ekoloSke poljoprivrede. Republika Hrvatska ima mnogo prirodnih resursa
¢ime bi mogla posti¢i znaCajnu konkurentsku prednost na svjetskom trziStu i razviti
globalni odrZivi trend kojim bi se potaklo stvaranje novih odrZivih proizvoda u skoroj
buducnosti. U drustvenom odgovornom poslovanju se moze reci da je uspjeSan onaj
gospodarski subjekt koji vodi raCuna o svom ekonomskom, druStvenom i okoliShom
utjecaju. UspjeSan gospodarski subjekt koji investira u tehnologiju koja ne Steti
okoliSu i koji ulaZe u svoje zaposlenike raznoraznim edukacijama i pruza im bolje

radne uvjete koji kasnije doprinose ostvarenju boljih rezultat u cijelosti.

Postojeci nacin potroSnje stanovniSta u Hrvatskoj, sve veci ekoloSki problemi i
opasnosti od otpadnih tvari predstavljaju probleme za potroSace i gospodarstvo u
Zemlji. Upravljanje okoliSem danas postaje izazov i potreba modernog svijeta. Sve
veca zagadenja u Republici Hrvatskoj pa i u cijelome svijetu dovode do ekoloskih
promjena i osvljeStenosti potroSaca i proizvodaca o utjecaju koji mogu ostaviti na
okoli§. Jedan od smjerova kojim se zapocCinje proizvodnja odrzivih proizvoda je
ekoloska poljoprivreda, to je sustav poljopriviednog gospodarenja koji nastoji da
bude sve eticki prihvatljivo. Hrvatska za sada ulazi u skupinu rijetkih europskih

zemalja u kojima je ekoloska poljoprivreda slabo ili nedovoljno razvijena.

# Bioplastika, https://www.resinex.hr/industrije/bioplastics-current-important-trend.html, pristupljeno ( 15.
Sijecnja 2020.)
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Europska unija zakonski je regulirala ekoloSku poljoprivredu, dok je u Hrvatskoj
ekoloska poljoprivreda zakonski regulirana tek 2001. godine Zakonom o ekolo$koj
proizvodnji, poljoprivrednih i prehrambenih proizvoda. Jedan od znacajnih, najvecih
ograniCavajucih Cimbenika za razvoj ekoloSke poljoprivrede je nedovoljno razvijena
trziSna infrastruktura i neodgovaraju¢a organiziranost trzista ekoloskih proizvoda te
nedostatak odgovarajucih znanja i vjestina. Razvojni potencijal ¢ine mladi educirani
ljudi zainteresirani za ekoloSku proizvodnju i zaStitu okoliSa kao i sve veci broj

osvljestenih potrosaca ekoloskih proizvoda.

Unato€ bogatim prirodnim resursima i predispozicijama koje Hrvatska ima za
ekoloSku poljoprivredu trziSte eko proizvoda je i dalje u razvoju. Hrvatski ekoloski
proizvod ima veliki trziSni potencijal u okviru Europske unije, ali je rizik veliki za izaci
na to trziste velikih razmjera s kojima bi se trebali $to prije suociti svi subjekti koji su
uklju€eni u taj proces od proizvodaca i struCnjaka pa sve do zakonodavnih tijela

Republike Hrvatske.
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7.Primjeri odrzivog proizvoda

7.1. Lush odrzivi proizvod

Povijest Lush-a zapocinje 1995. godine kada su lansirani svjezi proizvodi tvrtke Lush.
Povijest tvrtke proteze se na neSto viSe od deset godina, tj. u sadasnjem sastavu
kreativni team radi zajedno preko 20 godina. Dovoljno je reci kako su poceli kao mali

proizvodeci samo prirodnim sastojcima proizvode za njegu kose.

Lush Hrvatska druga je otvorena svjetska podruznica svjeze rukom radene Lush
kozmetike Cije je sjediSte Poole u Engleskoj. Prvi Lush du¢an u Hrvatskoj otvoren je u
rujnu 1996. u Zagrebu. Danas se broj zemalja u kojima postoje Lush prodavaonice
popeo na 46, preko 700 prodavaonica diljem svijeta i 6 manufaktura, od kojih se

jedna nalazi u Hrvatskoj.?

Ime Lush rezultat je natjeCaja koji je bio objavljen u katalogu tada jo§ mlade
nerazvijene kompanije. Gda Elizabeth Bennet i zaposlenici kompanije usuglasili su
se i odluCili se za ime Lush, zahvaljujuci njima Lush je izrastao u internacionalnu

kompaniju.

Od pocetka proizvodnje prodavaci su svjesni da proizvodi koji nastaju u Lushu,
utjeCu na okoliS. Kreativnim pristupom nude se rjeSenja koja pozitivno utjeCu na
odrzivi okoli§. Problem zagadenja okoliSa utjeCe na svakodnevne poslovne odluke.
Kao sirovinu koristi se bademovo i maslinovo ulje a ne mineralna ulja. Svi Lush
proizvodi su ru¢no radeni. Obzirom da pojedinci proizvode oblikuju u svom stilu,
proizvodi u razliCitim zemljama mogu imati razliite oblike. Takoder uz razliCite oblike
proizvodi mogu biti i razliCitih nijansi boja, jer narane koje su dostupne u lItaliji
drugacije su od onih koje su dostupne u Japanu. Putem svojih ekskluzivnih
prodavaonica, distribuira proizvode nacinjene od Cistih eteri¢nih ulja, svjezeg voca i
povréa, glina i sigurnih sintetiCkih sastojaka. Lushevi proizvodi Ciste, njeguju te po

prirodi sastojaka blagotvorno djeluju na duh i raspoloZenje. Svojim minimalnim

% Primjer odrzivog proizvoda, Lush proizvodi, dostupno na : https://www.lush.hr/shop/info/4/povijest-lush,

(pristupljeno 9.Listopada 2019.)
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pakiranjem s kojim su u vezi brojne patentirane inovacije, Lush smanjuje gomilanje

otpadne ambalaZe i time promiée brigu za okoli§.?°

Pruzaju potpunu podrSku organizacijama za zastitu okoliSa u njihovim kreativnim
nastojanjima za izmjene zakona, tako su mladi nedavno preuzeli vode¢e mjesto o
Sirenju svijesti o klimatskim promjenam, osnivajuci pokrete kao $to su School Strike
For Climate, Fridays For Future, | Student Climate Network zahtijevajuci od vlade i
pojedinaca da bez odgadanja po¢nu rjeSavati ovo krizno pitanje i vrate im njihovu
buducnost u kojem je sudjelovala i Lush tvrtka. Jedan od pokreta koji je zapoCeo bio
je 20. Rujna 2019. pod nazivom "Strajk za klimu" kojeg je podrzala i tvrtka Lush u
pokretu je sudjelovalo tisu¢e Skolaraca Australije i azijskopacifickih zemalja. Te je
20.rujna 2019. zapoCeo globalni Strajk za klimu pozivajuéi svjetske Celnike da na
UN.ovu summitu o klimi donesu hitne mjere kako bi sprijecili ekoloSku katastrofu. Uz
transparente s porukama "Oceani rastu, ali i mi" ili "Nismo mi poceli krizu, ali se
protiv nje borimo" , u€enici su prosvjedovali u Sydneyu, Melbourneu, Alice Springsu i
drugim australskim gradovima. Slika 2 predstavlja Lush prodavaonicu odrzivih

proizvoda.

% Lush proizvod- dostupno na : https://www.arenacentar.hr/hr/brand/lush/# (pristupljeno 9. Listopada 2019.)
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Slika 2. Prodavaonica Lush proizvoda
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Izvor: Prodavaonica Lush proizvoda dostupno na,
https://www.google.com/search?g=lush+cosmetics&rlz=1CINCHB enHR580HR593&sxsrf=ACYBGNQ31nn41Id9
On58TSWb470BQNMI5g:1570008241243&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwjt04280P3kAhVDkMM
KHUIBAFOQ AUIEigB#imgrc=ZKkkyaAhYuyDrM: (pristupljeno 1. Listopada 2019.)

7.2. Humble Brush proizvod — Cetkica za zube

Tvrtka je osnovana 2013. godine, The Humble Co. raste dillem svijeta. Proizvodi
tvrtke The Humble Co su danas dostupni u tisuéama trgovina i stomatoloskih

ordinacija.

The Humble Co sa sjedistem u Svedskoj vodi malu revoluciju u proizvodima za
osobnu njegu, od dizajna i proizvodnje do skromnosti. Tvrtka je osnovana kako bi
mogla stvarati proizvode koji su dobri za ljude i ljubazni prema planetu. Proizvodi
Tvrtke The Humble Co. osmiSljeni su i dizajnirani pod vodstvom i nadzorom
stomatologa $to im je bio i pocCetni prioritet. Kako bi sudjelovali u financiranju
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najpotrebitijin, svaka kupnja odlazi u financiranje projekata u korist djece treéeg

svijeta.?’

Humble Brush cCetkica za zube napravljena je od bambusa i s vlaknima koja ne
sadrze bisfenol. Bisfenol je Stetan kemijski spoj acetona i fenola koji se gotovo
svugdje nalazi od bocica do posteljina i koji je jako Stetan za zdravlje. DrSka Cetkice
je proizvedena od 100% biorazgradivog bambusa a mekana vlakna izradena su od

najlona, izdrzljivog materijala koji se tijekom duzeg vremena sam moze razgraditi.

Bambus je najbrze rastuéa biljka na planeti. Jedina biljka za koju se golim okom
moze primjetiti da raste. Billka bambus ima prirodnu antibakterijsku zaZtitu te za svoj

rast nisu joj potrebna dodatna sredstva.

Humble brush &etkica za zube, je proizvod iz Svedske koji dolazi u nekoliko boja i
lijepog je dizajna. Ono $to je karateristiéno za Humble Cetkicu je to da je drka
napravlena od bambusa, ergonomski je oblikovana i zahvaljuju¢i povrsSini
bambusovih vlakana, ne klizi na dodir a njezino pakiranje se moze reciklirati.?®
Humble Brush Cetkica pakirana je u prozirni i biloSki razgradljiv omot izraden od
biljaka, te u kutijici izradenoj od 100% recikliranog materijala. Upravo zbog toga je to
odrzivi proizvod. U nastavku slijedi slika br.3 koj prikazuje Humble Brush Cetkicu za

zube koja ujedno i predstavlja odrzivi proizvod.

#" Humble Brush- dostupno na : https://bepure.hr/kategorija-proizvoda/brendovi/the-humble/ (pristupljeno 9.

Listopada 2019.)
® Humble Brush- dostupno na: https://www.tvornicazdravehrane.com/cetkica-od-bambusa-za-odrasle-bijela-
proizvod-53419/ (pristupljeno 9. Listopada 2019)
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Slika 3. Humble Brush

|

Izvor: Humble Brush ¢etkica za zube, dostupno na:
https://www.google.com/search?q=humble+brush+%C4%8Detkica+za+zube&rlz=1C1NCHB_enHR580HR593&s
xsrf=ACYBGNQ9 kH8QCqIThsqr-
FDCzDHDYu020Q:1570007675988&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwj-
kemunv3kAhUhtlsKHXcLAbgQ AUIEigB&biw=1422&bih=1025#imqdii=0301pSNZ0-
YXZM:&imgrc=7eZVYPD1S98CrM: ( pristupljeno 1. Listopada 2019.)
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https://www.google.com/search?q=humble+brush+%C4%8Detkica+za+zube&rlz=1C1NCHB_enHR580HR593&sxsrf=ACYBGNQ9_kH8QCglThsqr-FDCzDHDYuO2Q:1570007675988&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwj-kcmunv3kAhUhtIsKHXcLAbgQ_AUIEigB&biw=1422&bih=1025#imgdii=0301pSNZ0-YXZM:&imgrc=7eZVYPD1S98CrM:
https://www.google.com/search?q=humble+brush+%C4%8Detkica+za+zube&rlz=1C1NCHB_enHR580HR593&sxsrf=ACYBGNQ9_kH8QCglThsqr-FDCzDHDYuO2Q:1570007675988&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwj-kcmunv3kAhUhtIsKHXcLAbgQ_AUIEigB&biw=1422&bih=1025#imgdii=0301pSNZ0-YXZM:&imgrc=7eZVYPD1S98CrM:

7.3. Toyota Mirai- automobil

Toyota je japanski i trenutno najveci svjetski proizvoda¢ automobila. Osnovana je
1937. godine a postaje svjetski lider hibridne tehnologije, godine 1997. Predstavlja
prvu generaciju hibridnog modela Prius. Hibridni model Prius udruzuje rad
benzinskog i elektricnog motora, koji se automatski izmjenjuje a punjenje baterije
odvija se tokom voznje odnosno tokom ko&enja.?® Toyotina hibridna vozila $tede
gorivo, imaju gotovo necujan rad motora, drze CO2 na niskim razinama ali i Stite

kvalitetu zraka uz niske razine Nox plinova i Cestica izgaranja.

Takav primjer odrzivog proizvoda moze se reCi za Toyotu Mirai, prvi serijski
proizveden automobil s pogonom na vodikove Ccelije. Mirai koristi vodik za
proizvodnju energije i kroz ispusnu cijev izbacuje samo vodenu paru. Mirai je baziran
na Toyota FCV (Fuell Cell Vehicle) konceptnom automobilu predstavljenom 2013.,
odnosno limuzini svijetlo plave boje koja oblikom podsje¢a na kapljicu vode kako bi

se naglasilo da je voda jedina tvar koja izlazi kroz ispusne cijevi.

Auto sadrzi otvore koji omogucéavaju ulaz zraka za hladenje te kisika koji koriste
gorive celije. FCV koncept koristi i Toyotinu Hybrid Synergy Drive tehnologiju
uklju€ujuci elektromotor, jedinicu za kontrolu snage i ostale dijelove i komponente iz
hibridnih vozila da bi se poboljSala pouzdanost i minimizirali troSkovi. Pri niskim
brzinama voznje, kao $to je gradska, FCV radi kao bilo koji drugi elektri¢ni automobil
koristeCi energiju pohranjenu u akumulatoru, koji se puni regenerativhim koCenjem.
Pri visokim brzinama, vodikove celije same pokrecCu elektromotor. Kada je potrebna
velika koli€¢ina snage, npr. kod naglog ubrzanja, akumulator i gorive celije rade
usporedno da bi stvorili potrebni potisak. Uz autonomiju po spremniku vodika od ¢ak
500 kilometara, Mirai je posve uporediv sa svakim konvencionalnim benzinskim
automobilom, dok proces punjenja spremnika vodika na punionici traje svega 3-5
minuta.

Osim navedenih primjera, Toyota je isto tako prva kompanija koja je postavila temelje
za recikliranje vozila, prva koja ima tvornicu koja otpad ne izbacuje u zemlju, i prva

koja masovno proizvodi hibridno vozilo i limuzinu na vodikove celije s nultom razinom

“Primjer zelenog odrzivog proizvoda- https://energis.ba/zeleni-odrzivi-proizvod/#.XZRIQagzbGg (
pristupljeno 1.Listopada 2019.)
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emisija.*® I1zgled automobila Toyota Mirai koji oblikom podsje¢a na kapljicu vode
moguce je vidjeti na slici 4 koja slijedi.

Slika 4. Toyota Mirai

Izvor: ToyotaMirai dostupno na:
https://www.google.com/search?rlz=z1CINCHB_enHR580HR593&tbm=isch&sxsrf=ACYBGNRAPKAk5eQqS4u9h
nrTfrclld4Now:1570007256630&q=toyota+mirai&chips=q:toyota+mirai,g 1:blue:pQKQ8LIvbso%3D&usg=Al4 -
kQ6b54nXkALNtwCOqjxKwNBjefcfQ&sa=X&ved=0ahUKEwjD3M3mnP3kAhVPbIAKHdOWBpYQ4IYILygC&biw=14
228&bih=1025&dpr=0.9#imgrc=-0pQDJUMJIHobMM: (pristupljeno 1. Listopada 2019.)

%0 Primjer zelenog odrZivog proizvoda- https://energis.ba/zeleni-odrzivi-proizvod/#.XZ8r6KgzbGg

(pristupljeno 9. Listopada 2019.)

34


https://www.google.com/search?rlz=1C1NCHB_enHR580HR593&tbm=isch&sxsrf=ACYBGNRAPKAk5eQqS4u9hnrTfrcIld4Now:1570007256630&q=toyota+mirai&chips=q:toyota+mirai,g_1:blue:pQKQ8Llvbso%3D&usg=AI4_-kQ6b54nXkALntwC0qjxKwNBjefcfQ&sa=X&ved=0ahUKEwjD3M3mnP3kAhVPblAKHd0WBpYQ4lYILygC&biw=1422&bih=1025&dpr=0.9#imgrc=-0pQDJUMJHobMM:
https://www.google.com/search?rlz=1C1NCHB_enHR580HR593&tbm=isch&sxsrf=ACYBGNRAPKAk5eQqS4u9hnrTfrcIld4Now:1570007256630&q=toyota+mirai&chips=q:toyota+mirai,g_1:blue:pQKQ8Llvbso%3D&usg=AI4_-kQ6b54nXkALntwC0qjxKwNBjefcfQ&sa=X&ved=0ahUKEwjD3M3mnP3kAhVPblAKHd0WBpYQ4lYILygC&biw=1422&bih=1025&dpr=0.9#imgrc=-0pQDJUMJHobMM:
https://www.google.com/search?rlz=1C1NCHB_enHR580HR593&tbm=isch&sxsrf=ACYBGNRAPKAk5eQqS4u9hnrTfrcIld4Now:1570007256630&q=toyota+mirai&chips=q:toyota+mirai,g_1:blue:pQKQ8Llvbso%3D&usg=AI4_-kQ6b54nXkALntwC0qjxKwNBjefcfQ&sa=X&ved=0ahUKEwjD3M3mnP3kAhVPblAKHd0WBpYQ4lYILygC&biw=1422&bih=1025&dpr=0.9#imgrc=-0pQDJUMJHobMM:
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https://energis.ba/zeleni-odrzivi-proizvod/#.XZ8r6KgzbGg

8. Istrazivanje prihvacenosti odrzivih proizvoda

8.1. Metodologija istrazivanja

Provedeno je primarno istrazivanje putem online ankete kako bi se utvrdila
informiranost ispitanika o odrzivim proizvodima te potroSnje istih. U svrhu istraZivanja
provedeno je ispitivanje na prigodnom uzorku ( pretezito studenti) od trideset i osam
(38) ispitanika, koji su odgovorima na otvorena i zatvorena pitanja iskazali kakvo je
njihovo poznavanje i potroSnja odrzivih proizvoda. Pri obradi podataka provedenog
istrazivanja koriSten je tabliCni kalkulator. Daljnjom sistematizacijom i analizom

podataka dolazi se do odredenih zakljuCaka.

8.2. Rezultati provedenog istrazivanja

Anketnim ispitivanjem Zeli se utvrditi razina informiranosti potroSaca o odrzivim
proizvodima i Ciniteljima koji utje€u na kupnju odrzivih proizvoda. Online anketu
popunilo je 38 ispitanika od kojih je 34,(89%) Zena a 4,(11%) musSkaraca. Kako je za
anketiranje koriSten prigodan uzorak, preteZito uzorak studenata, vecina ispitanika su
mlade dobi za koje se i smatra da su upoznati odrZivim proizvodima kao $to je

prikazano grafikonom 1.
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Grafikon br. 1 Spol ispitanika

Spol ispitanika

EZEM

Izvor: Online anketa

Ispitanici koji su sudjelovali u istraZivanju su u dobi od 19 do 36 godina kao $&to je

prikazanom grafikonom 2.

Grafikon br. 2 Dob ispitanika
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10 +

Dob ispitanika

M od 19 do 22 godina
M od 23 do 28 godina
M 0d29 do 36 godina

Izvor: Online anketa
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U grafikonu 3 prikazane su razine obrazovanja ispitanika koji su sudjelovali u

provedenom anketiranju.

Grafikon br. 3 Razina obrazovanja

Razina obrazovanja ispitanika

B Prediplomski studiji
B Diplomski studiji

i srednja skola

Izvor: Online anketa

U daljnjem istrazivanju navedeno je pitanje da li provedeni ispitanici znaju Sto je to
odrzivi proizvod. Provedenim istraZivanjem u kojem su sudjelovali studenti, prikazani
su rezultati da li je studentima poznat termin odrzivi proizvod. Poznavanje odrZivih

proizvoda kod studenta prikazano je grafikonom 4.
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Grafikon br. 4 Poznavanje odrzivog proizvoda

Poznavanje odrzivog proizvoda

mDa mNe

Izvor: Online anketa

Na pitanje o poznavanju odrzivog proizvoda njih 35, (92%) je upoznato sa terminom
"odrzivi proizvod" dok njih 3, (8%) ne znaju $to znaci to€no odrzivi proizvod i $to se

smatra pod terminom odrzZivog proizvoda.
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Daljnjom analizom utvrdeno je koliko ispitanika smatra da je odrZivi proizvod vazan

za nas ljude i okolis. Sljedeci grafikon broj 5 prikazuje vaznost odrzivog proizvoda.

Grafikon br. 5 Vaznost odrzivog proizvoda

Vaznost odrzivog proizvoda

mDa
m Ne

Izvor: Online anketa

Postavljenim pitanjem, utvrdeno je kako 2, (5%) ispitanika ne misli kako je odrzivi

proizvod bitan za okoli§, Sto znacCiti da nekolicina ljudi uop¢e ne razmislja o tome

koliko konvencionalni proizvodi Stete okoliSu.
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U sljede¢éem grafikonu 6 postavlja se pitanje koliko je za ispitanike bitna briga o

okoliSu i zdravlju.

Grafikon br. 6 Briga o okoliSu i zdravlju

Briga o okoliSu i zdravlju

18
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&

14

v

12
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I

N

v

Jako je bitno

Bitno je

Nije im toliko Nije bitno
vaino

“==Briga o okolisu i zdravlju

Izvor: Online anketa

Provedenim istrazivanjem utvrdeno je kao

ispitanici brinu o okoliu, kao $to je

neodgovorno odlaganje otpada i kako im je vazno njihovo zdravlje i zdravlje okolisa

u kojem zive.

40



Slijedeci grafikon broj 7 pokazuje koliko ispitanika kupuje

proizvode.

Grafikon br. 7 Kupnja odrzivog proizvoda

ili ne kupuje odrzive

Kupnja odrzivog proizvoda

H Kupuju
B Ne kupuju

1 Nije im vazno

Izvor: Online anketa

Na pitanje oko kupnje odrzivog proizvoda, 15,(40%) izjasnilo se da kupuje odrZive

proizvode, 10,(26%) ispitanika ne kupuje, dok se njih 13,(34%) se nije izjasnilo Sto se

moze zakljuciti kako im nije vazno ako je proizvod odrziv ili konvencionalan.
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U Bio-Bio trgovinama prodaju se odrzivi proizvodi te je zato ta trgovina uzeta u

razmatranje pri ispitivanju kupnje odrZivih proizvoda. U slijedeéem grafikonu 8 moze

se vidjeti posje¢enost studenta u Bio - Bio trgovinu.

Grafikon br. 8 Posje¢enost Bio-Bio trgovina

Posjecenost Bio-Bio trgovina

M Svaka dva dana M Jednom sedmi¢no M Jednom mjesecno

B Dva puta mjeseCno M Svakih Sest mjeseci ® Ne posjecujem

2% 3%

5%

lzvor: Online anketa
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Grafikon 9 prikazuje Sto je ispitanicima bitno kod proizvoda te je takvo pitanje bilo

otvorenog tip. Velika vecina ispitanika odlucila se za zajednicki odgovor, a to je da je

proizvod kvalitetan. Provedenim istrazivanjem moZe se zaklju€iti da proizvod koji je

stavljen ispred potroSaca mora prije svega biti kvalitetan. Nakon kvalitete bitna im je

cijena proizvoda a nakon kvalitete i cijene, studenti Zele da je proizvod hrvatskog

podrijetla.

Grafikon br. 9 Vrijednost odrzivih proizvoda

25

20

15

10

Vrijednosti odrzivih proizvoda
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\ == Vrijednosti proizvoda
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Cijena

Kvaliteta Zemlja podrijetla-
Hrvatska

Izvor: Online anketa
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U slijedecem grafikonu 10 prikazani su rezultati misljenja ispitanika o uvodenju

odrzivih proizvoda postavlja se pitanje ispitanicima da li podrzavaju uvodenje odrZivih

proizvoda ili ne podrzavaju.

Grafikon br. 10 Uvodenje odrzivih proizvoda

Uvodenje odrzivih proizvoda

mDa ONE

Izvor: Online anketa
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Zadnje pitanje u anketi postavlja pitanje odabranim ispitanicima ako ¢e sada i u
buducnosti vise paznje pridodati odrzivim proizvodima i tako sudjelovati u zastiti

okolisa. U dolje navedenom grafikonu 12 mogu se vidjeti dobiveni rezultati.

Grafikon br. 11 Kupnja odrzivih proizvoda

Kupnja odrzivih proizvoda u buduénosti

H Kupujem vec odrZive proizvode

Potrudit ¢u se pridonijeti
zdravlju okolisa

Nije mi vazno

Izvor. Online anketa

Provedenim istrazivanjem utvrdeno je da ispitanici ve¢ kupuju odrzive proizvode, i to
njih 8,(21%) koji su upoznati njihovom vazno$¢u za njih a i za sam okolis. Veliki broj
ispitanika izjasnio se kako ¢e se potruditi pridonijeti zdravlju okoliSa §to znacCi da ¢e
pocCeti kupovati odrZive proizvode, njih 27,(71%) je odgovorilo pozitivho. Malom broju
ispitanika, odnosno njih 3,(8%) koji su sudjelovali u anketiranju izrazili su se kako im

nije vazno da li ¢e kupovati odrzive proizvode ili ne.
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9. Zakljuéak

Svakodnevnim kretanjem, inaCe Zivljenjem i radom u prirodi premalo se razmislja o
njezinom opstanku i kako svi ti proizvodi koje se koriste a kasnije odlazu u prirodu,
mogu nasteti Zivom bicu. Zastita okoliSa danas predstavlja ozbiljan problem te se
njenom rjeSavanju mora pristupiti ozbiljno kako bi se moglo posti¢i i odrzati kvalitetu
Zivota generacijama koje dolaze. U dvadesetom stoljecu gospodarska djelatnost bila
je orjentirana na brzi tempo ekonomskog rasta, te to stoljeCe obiljeZzava sve dublja
ekoloska kriza. Tehnologija je toliko napredovala, da bi svaki gospodarski subjekt
mogao svoj rad i djelovanje organizirati tako da smanji onecis¢enje okolisa na
minimum i da proizvodi proizvode na nacine koji najmanje ostecuju okolis. Medutim,
napredak tehnologije se nije iskoristio u cilju zastite okoliSsa. Ekonomska shaga je od
velike vaznosti jer loSa ekonomska situacija i nizi zivotni standardi bitno utje€u na

malu kupnju i potro$nju ekoloskih proizvoda.

Odrzivi proizvodi poznati su joS$ i kao proizvodi koji se mogu reciklirati, koji ne mogu
nanijeti prevelike Stete prirodi. Za odrzivi proizvod se moze reéi da doprinosi

oCuvanju okoliSa, jer njihov proizvodni proces manje Steti okoliSu.

Proizvodnja odrzivih proizvoda dovodi do ustede novih materijala koja su potrebna za
stvaranje proizvoda, a koja bi se jednog dana isto tako mogla naci u obliku otpada na
jednom od smetlita u prirodi. Priroda se sve viSe nalazi u problemu necistoée zbog
ljudskih aktivnosti, Sto se uvelike pogorSava i utjeCe na ljude u obliku raznih bolesti.
NecistocCa i problemi koji dolaze snjom odrazavaju se isto tako na floru i faunu kao i
na ljude. Vaznost i dobrobit postojanja odrZivih proizvoda potrebno je Sto viSe
naglasavati kako bi se izbjegla katastrofa koja je CovjeCanstvu ve¢ pred vratima. Kao
Sto je moguce vidjeti po medjima, svako toliko svijet pogadaju raznorazni potresi
svakakvih jacina, poplave nastale prekomjernim padalinama koje uniStavaju domove
velikom broju ljudi koje nosi sa sobom mnogobrojne posljedice. Na temelju ovog rada
moze se zakljuciti da su odrZivi proizvodi jako bitni za oCuvanje planeta Zemlje i kako
se ljudi trebaju pokrenuti ako zele napraviti neke promjene koje Ce pozitivho djelovati

na sve.
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Sazetak

Odrzivi razvoj se oslanja na ambicioznu ideju prema kojoj razvoj ne smije ugrozavati
budu¢nost dolazecCih narastaja troSenjem neobnovljivih izvora i dugorocnim
devastiranjem okoliSa. Zbog sve vecCeg zagadenja potrebno je poduzeti mnogo toga
kako bi se oCuvao okolis. Odrzivi proizvodi, eko proizvodi ili kako se jo§ mogu nadi
pod nazivom i zeleni proizvodi, su proizvodi koji svojom pojavom i kasnije njegovim
odlaganjem manje mogu nasteti prirodi i okoliSu od konvencionalnih proizvoda.
Drasticne promjene koje utjeCu na prirodu a samim time i na ljude i na biljni i
zivotinjski svijet. PostojeCi naCin potroSnje stanovnika, sve veci ekoloski problemi i
opasnosti od otpadnih tvari predstavljaju problem za potroSale i opasnost za
gospodarstvo. Upravljanje okoliSem postaje izazov i potreba modernog svijeta.
UvodecCi odrzive proizvode nastoji se zastiti okoli§ i dobrobiti za potroSace.
Poduzecéa koja prepoznaju vaznost odrzivih proizvoda i koja vec¢ u ranoj fazi usvoje
osnove odrzivih proizvoda te ih primjene u praksi, neCe proc¢i neprimjetno ve¢ ¢e
takva poduzeca biti primjeri dobre prakse ekoloSke i drustvene odgovornosti u

poslovanju.

Klju€ne rijeCi: odrzivi proizvod, odrzivost, zagadenje okoliSa, odrzivi marketing
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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. Due to increasing pollution, something
needs to be done to preserve the environment. Sustainable products, eco-products,
or as they may be called green products, are products that, by their appearance and
subsequent  disposal, cannot harm nature and the environment.
Drastic changes that affect nature and therefore humans and wildlife.
Existing consumer spending patterns, increasing environmental problems and the
dangers of waste matter pose a problem for consumers and the economy.
Environmental management is becoming a challenge and a necessity in the modern
world. Introducing sustainable products seeks to protect the environment. Companies
that recognize the importance of sustainable products, who adopt the basics of
sustainable products at an early stage and put them into practice will be surely
recognized as examples of good ecological and social responsibility practices in their

buissnes.

Key words: sustainable product, sustainability, environmental pollution, sustainable
marketing
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