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1. Uvod

Odrzivi marketing je relativno novi koncept u marketingu i poslovanju. Utemeljen je
na nacelima ekoloSke i socijalne/druStvene odrzivosti, odrzivi marketing nastoji
zadovoljiti potrebe sadasnje generacije, a da pri tome ne ugrozi buducnost.
Obuhvaca veoma Siroko podrucje poslovnog sektora, odnosno prakticki je primjenjiv

na sve oblike i sektore poslovanja.

Odrzivi marketing dugorocno obuhvaca potrebe kupaca, organizacije/tvrtke i druStva
u cjelini.Cilj mu je, dakle, ostvariti ravnotezu izmedu profita poduzeca, zZelja potroSaca
i zahtjeva drustva. Odrzivi marketing istiCe vaznost oCuvanja prirodnog okruzenja i
kontroliranog koriStenja resursa, zadrzava potroSaca te realizira zadovoljenje

njegovih Zelja i potreba uz minimalne Stetne utjecaje na okruzenje.

Svrha ovog rada je poblize objasniti uvodenje odrzivog marketinga u poslovanje
poduzeéa. U prvom poglavlju obradena je odrzivost i odrzZivi marketing te ciljevi i

strategija odrzivog marketinga.

U drugom poglavlju govori se o dionicima u odrzivom marketingu. Pod tim pojmom

obradena je analiza dionika, koraci analize dionika te alati za izradu analize dionika.

U tre¢em poglavlju opisan je odrzivi marketinski splet te elementi marketinSkog spleta

i razrada marketinskog spleta.

U cCetvrtom poglaviju je obradena primjena odrzivog marketinga na primjeru
poduzecéa Timberland. Ovo poglavlje se sastoji od opcenitih informacija o poduzecu
Timberland te povijesni razvoj poduzeca. Takoder je obradena implementacija

odrzivosti u poslovanju i ukljuCivanje cirkularne ekonomije u vrijednost kompanije.



2. Odrzivost i odrzivi marketing

2.1. Pojmovno odredenje odrzivosti i odrzivog razvoja

Pojam odrzivog razvoja prvi se put spominje u Njemackoj, odnosno u njemackom
Sumarstvu i povezan je s imenima H. C. Von Carlovitza (1713.) i L. Hartiga (1804.), a
govori o trajnom ocuvanju Sumskog fonda tako da ga i sljedeéi narastaji mogu
koristiti. Medutim, tek se poCetkom 70-ih godina prosloga stoljeca pocelo aktivnije
promiSljati o okoliSu, kada su ekonomisti okupljeni oko tzv. Rimskog kluba
upozoravali na postojanje granica ekonomskog rasta temeljenog na iskoristavanju
neobnovljivih prirodnih izvora kao i na postojanje raznih vrsta oneciScenja tla, rijeka i
zraka kao popratnih pojava u proizvodnim procesima i uporabi novih tehnologija.
1972. godine prvi je put iznesena ideja o odrzivom razvoju i to na I. konferenciji UN-a
o zastiti okolisa u Stockholmu, na kojoj je sudjelovalo 113 drzava i oko 400 raznih
organizacija. Ideja se spominje u dokumentu World ConservationStrategy koji su
donijele tri medunarodne nevladine organizacije (NVO), a koji se prvenstveno bavio
ekoloSkom odrzivosti i oCuvanjem resursa, dok je zapravo premalo pozornosti

posveceno Sirim politickim, ekonomskim i drustvenim pitanjima.!

Deset godina kasnije, poCetkom 80-ih, u okviru UN-a utemeljena je svjetska komisija
za okoli$ i razvoj (WCED), poznata i kaoKomisija UN-a za okoli§ i razvoj nazvana
prema tadasnjoj predsjednici norveske viade koja je bila na ¢elu WCED-a. Komisija
je za cilj imala definiranje dugoroCne strategije razvoja i zastite okolisa te je 1987.
publicirala izvjeS¢eNaSa zajednic¢ka buducnost(engl. OurCommon Future) u kojem je
ukazano na dalekosezne posljedice koje na okoli§ imaju nekontroliran ekonomski i
populacijski rast te je iznesena potreba za definiranjem koncepta odrzivog razvoja.
Prema WCED-u, odrzivi razvoj jest onaj koji zadovoljava potrebe sadasnje
generacije, ne ugrozavaju¢i pritom buducnost sljedecCih generacija, a proSirena
definicija obuhvaca i socijalnu jednakost i pravi¢nost. Cilj odrzivog razvoja je trojak te
treba pocivati na tri stupa — gospodarskoj ucinkovitosti, socijalnom napretku i

odgovornosti prema okoli§u.?

! Herceg, N. (2013.): Okoli§ i odrzivi razvoj, Synopsis d.0.0., Zagreb, str. 256.
2L oc. cit.



Na Il. konferenciji UN-a o okoliSu i razvoju, odrzanoj u lipnju 1992. u Rio de Janeiru,
svjetski lideri prihvatili su preporuke komisije, a rezultati Konferencije bile su:
Deklaracija o okoliSu i razvoju (Rio deklaracija) i Agenda 21 (Akcijski plan odrzivog
razvoja za XXI. stoljece). Temeljna znaCajka Agende 21 je da se ne ograniCava na
tradicionalnu agendu ocuvanja okoliSa, nego veliku pozornost daje politiCkim,
ekonomskim i financijskim pitanjima odrzivog razvoja. U Rio deklaraciji definiran je
pojam odrzivog razvoja, a utemeljena je komisija za odrzivi razvoj, tijelo UN-a

zaduZeno za pracenje ucinaka zapocetih aktivnosti.3

U kolovozu 2002., deset godina nakon Rio-samita, odrzan je Svjetski sastanak na
vrhu o odrzivom razvoju u Johannesburgu. Samit je poznat pod nazivom Rio +10, a
na njemu su rasclanjeni do sada postignuti rezultati u zastiti okoliSa te usvojena dva
kljucna dokumenta, Deklaracija iz Johannesburga (koja ukazuje na dosad ucinjeno
od Ria do Johannesburga, upozorava na aktualne izazove, izrazava prednost
odrzivom razvoju, naglasava vaznost multilaterale te nuznost djelovanja) i Lokalni
plan za XXI. stolje¢e (LA 21 — koji tezi uskladivanju lokalnog druStvenog i
gospodarskog razvitka). LA 21 je proces u kojem mjesne uprave rade zajedno sa
svim sektorima lokalne zajednice, odnosno izraduju akcijske planove za provedbu

ideje odrzivog razvoja na lokalnoj razini.

U lipnju 2012. godine u Rio de Janeiru odrZana je joS jedna konferencija, a poznata
je pod nazivom Rio +20. Cilj je konferencije osigurati novo politicko opredijeljenje za
odrzivi razvoj, procijeniti napredak do danas i preostale praznine u provedbi rezultata
glavnih samita o odrzivom razvoju i rjeSavanju novih i novih izazova. 4 Na
konferenciji se fokusiralo na zelena gospodarstva u kontekstu odrzivog razvoja te
iskorjenjivanje siromastva, a pozabavili su se i institucionalnim okvirom za odrzivi
razvoj. Nazalost, stupanj pridrzavanja dogovorenih Rio nacCela joS je uvijek
nedovoljan. Smatra se da je razlog tome upravo nedostatna razina potrebnih znanja
o okoliSu koje se stjeCu obrazovanjem. Ovaj je problem prepoznat 2003. godine kada
je na Karlovom sveuciliStu u Pragu donesena Praska deklaracija u kojoj se zagovara
potreba da se obrazovanje o okoliSu uvede kao obavezno u sve obrazovne profile

svih sveucilista Europe.

3Herceg, N. (2013.) Okoli§ i odrzivi razvoj, Synopsis d.0.0., Zagreb, str. 256.



Prema toj bi deklaraciji svaki akademski gradanin Europe proSao barem
jednosemestralni teCaj vezan za odnos Covjeka i okolisa. Ujedinjeni narodi takoder su
prepoznali ovaj problem te su desetlje¢e od 2005. do 2014. proglasili Desetlje¢em
obrazovanja za odrZivi razvoj, a kao glavni cilj navodi se vaznost obrazovanja i

strué¢nog usavr$avanja u promidzbi koncepta odrzivog razvoja.*

Odrzivi razvoj je ,proces promjena u kojem su iskoriStavanje resursa, smjer ulaganja,
orijentacija tehnickog razvoja i institucionalne promjene u medusobnom skladu i

omogucavaju ispunjavanje potreba i o¢ekivanja sadasnjih i buduéih narastaj.’

Odrzivi razvoj vodeca je paradigma s kraja dvadesetog i poCetka dvadeset i prvog
stolje¢a. Nastaje kao svojevrsna reakcija na Ccinjenicu da ljudske aktivnosti
negativnodjeluju na prirodne procese i druStvene sadrzaje, iako se odvijaju s ciliem
razvoja gospodarstva i drustva uopce.®Slijedom navedenih definicija, moze se
zakljucCiti kako odrzivi razvoj vodi brigu o zastiti okoliSa, te se oc€ituje u primjeni i
potrosnji resursa u onolikoj mjeri koliko to mozZe podnijeti. OdrzZivi razvoj ima tri

glavne razine , a to su: gospodarska, drustvena i ekoloska.
U konceptu odrzivog razvoja razlikuju se:

e Slaba odrzivost — okoli§ se prilicno naruSava, taj se nedostatak treba
nadoknaditi

e Umijerena odrZivost — preduvjet gospodarskog razvoja je zastita okoliSa

e Jaka odrZivost — razina ekoloskog razvoja u kojoj su se dogodile promjene u

drustvu i njihovom odnosu prema prirodi.

Odrzivost se moze definirati kao sposobnost trajnog odrzavanja neke funkcije ili
nekog procesa. Pojam odrzivosti se najlakse moze opisati u sklopu prirode jer je
tamo prikazana kao kruzenje tvari i energije koja predstavlja savrSen ciklus koji je
odrziv. Nema gubitaka te se tvari i energija obnavljaju i vracaju u proces te kruzenje
kao takvo moZe trajati beskona¢no. Pojam odrZivosti se danas uvodi u sve grane
ekonomije i gospodarstva. Razlog tome je usporavanje i zaustavljanje trenda

zagadivanja okoliSa i troSenja resursa. ,Odrziva potroSnja resursa i energije

* 1bid., str. 259.

Brundtland (1987): Svjetska komisija o okolisu i razvoju. Izvjestaj Nasa zajednitka buduénost. Dostupno na: :
http://www.odraz.hr/media/21831/odrzivi_razvoj.pd (pristupljeno 21.08.2016.)

6 Smol¢i¢ Jurdana, D. (2003): Prednosti i ograni¢enja primjene koncepcije odrzivog razvoja turizma. Doktorski
rad. Ekonomski fakultet u Zagrebu. str. 10.


http://www.odraz.hr/media/21831/odrzivi_razvoj.pd

osigurava trajan, u teoriji beskonaCan proces razvoja bez ugrozavanja ekosustava

Zemlje."”

2.2. Definiranje odrzivog marketinga

Sa ekoloSke strane odrzivi se marketing moze definirati kao “proces
planiranja,primjene i kontrole razvoja, oblikovanja cijena, promocije i distribucije
proizvoda na nacin koji zadovoljava potrebe potroSaca uz postizanje ciljeva

organizacije na nacin da su procesi kompatibilni s ekosustavom®“.®

Odrzivi marketing ima dva imperativa trziSne odrzivosti: sve marketindke aktivnosti
trebaju djelovati na oCuvanje prirodnog okruzenja i ljudsku dobrobit istovremeno
stvaraju¢i dobit; snaga se marketinga Koristi za ostvarenje globalne kulture

odrzivosti“.®

Odrzivost marketinga definira se kao izgradnju i odrZzavanje odrzivih odnosa s
kupcima, drustvenom okolinom i prirodnim okoliSem. Takoder, odrzivi marketing

formiran je od Sest kljunih elemenata, a to su:

drustveno-ekoloski problemi;

ponasanje potrosaca;

vrijednosti i ciljevi odrZzivoga marketinga;
strategija odrzivoga marketinga;

odrzivi marketinski splet;

o gk wbnhE

transformacija odrzivoga marketinga.

Pojam odrzivog razvoja potjeCe iz Sumarstva, a odnosi se na mjeru poSumljavanja
povrSina i na sjeCu Sume koje su bile meduzavisne i nisu smjele narusiti bioloSku
obnovu Sume. Tijekom procesa razumijevanja termina “odrzivost " i “odrzivost
razvoja”, osim ekoloSke ravnoteZze vezane za te termine, sve se viSe isticala
ekonomska sigurnost i socijalna pravednost kao elementi od kojih je “sastavljen”

odrZivi razvoj.

"Bacu, D., Mategi¢, M., Omazi¢. M. A. (2012) Leksikon odrZivog razvoja, Sveuéili$na tiskara d.o.o., Zagreb.,
str. 198.

8 Fuller, D. A, Sustainable Marketing: Mamagerial — Ecological Issues: Sage publications, 1999. Inc. Thousand
Oaks. str. 4.

Nefat, A. (2015) Zeleni marketing, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Tiskara Kerschoffset, Zagreb., str. 7.



Odrzivi marketing baziran je na tri temeljna nacela:

e Smanjenje otpada i drusStveni angazman: Pod terminom otpad mozemo
smatrati razliCite stvari, ovisno o djelatnosti tvrtke. Primjeri mogu i¢i od
smanjenja otpada prilikom pakiranja proizvoda (primjerice bez omota ili
upotreba jednostavne biorazgradive ambalaze), pa sve do optimizacije web
stranica.

e Razmjena i kupovina: Suvremeni oblici i sve ¢&e8¢éi primjeri razmjene
dobara/usluga umjesto njihove kupovine koriste Siroku dostupnost drustvenih
mreza i moguénost povezivanja s ljudima/tvrtkama slicnih stavova, otvorenih
za uzajamnu promociju i razmjenu informacija.

e DugovjeCnost: Prevladati “tiraniju hitnog” planiranjem dugovjeCnosti u
marketinskim aktivnostima. Ona ¢e $tititi marku od dugoro€nih promjena cijena
oglaSavanja te Ce istaknuti kampanje koje Ce ciljati optimizaciju dugorocnog

povrata investicije i dugoro¢nog drusStvenoga angazmana.

Filozofija na kojoj se temelji odrzivi marketing, treba predstavljati okvir za djelovanje
svih gospodarskih i izvangospodarskih subjekata na suvremenom trzistu i drugih
dionika. Danas jo$ uvijek predstavlja moguci izvor konkurentske prednosti, uskoro ¢e
predstavljati uvjet konkurentskog pariteta.“'°U literaturi se mogu pronac¢i mnogi
termini kao $to su ,marketing okruzenja“, ,drustveno odgovorni marketing“, ,,ekoloski
marketing®, ,odrzZivi marketing“, sve navedeno su sinonimi prihvaéenom terminu
,Zzeleni marketing®. Zeleni marketing je oblik drustvenog marketinga u kojemu se
proizvodi, usluge i sve marketinSke aktivnosti planiraju i implementiraju uzimajuci u
obzir djelovanje i utjecaj koji mogu imati na okolis i drustvo u cjelini.Lackovi¢ i Andri¢
definiraju zeleni marketing kao ,oblik druStvenog marketinga u kojemu se proizvodi,
usluge i sve marketinske aktivnosti planiraju i implementiraju uzimajuc¢i u obzir
djelovanije i utjecaj koji mogu imati na okoli§ i drustvo u cjelini.“? Unato¢ velikom

broju razli¢itih termina odrzivog marketinga zajedniCka im je usmjerenost jacanju

10 Efos.unios.hr (2013) Strategija odrZivog marketinga. Dostupno
na:http://www.efos.unios.hr/marketingstrategije/wpcontent/uploads/sites/129/2013/04/Predavanje-6.pdf
(pristupljeno 28.8.2018.)

1 Lackovi¢, Z., Andrli¢, B. (2007) Osnove strateSkog menadzmenta, Veleuciliste u Pozegi, Pozega., str. 259.



svijesti o zastiti okoliSa. Autorica Nefat smatra da odrzivi marketing i zeleni marketing

¢esto kod definiranja preklapaju iako nisu istovjetni.'?

2.3. Ciljevi odrzivog marketinga

MarketinSke ciljeve postavlja tvrtka u sklopu svojih marketinskih planova, a oni
moraju biti ostvareni unutar odredenoga vremenskog okvira. Drugim rijeCima,
marketinski ciljevi dio su marketinske strategije postavljene u cilju postizanja ukupnih
organizacijskih ciljeva. Ciljevi koji se postavljaju moraju biti mjerljivi, specificni,
vremenski odredeni, izazovni i ostvarivi. Ako se ciljevi odnose na kratkoro¢ne koristi,
u tom slucaju se menadZzeri nece nositi s pitanjima odrzivosti. Odrzivost se sastoji od
tri dimenzije poduzeca a to su: druStvena, ekoloSka i ekonomska dimenzija.
Ekonomski ciljevi se odnose na prihode i rashode, zapoSljavanja, poreze i ostale
poslovne faktore. Takoder cilj odrzivog marketinga je razvoj proizvoda Kkoji
zadovoljavaju potrebe i Zelje potrosaca s kvalitetom i prihvatljivom cijenom, tezi ka

promicanju imidZa visoke kvalitete.

Ekolo8ki ciljevi se odnose na proizvodnju i potro$nju proizvoda tijekom svih faza
Zivotnog ciklusa poduzec¢a. Oni se odnose na prirodne resurse odnos na zrak i vodu,
energiju, zemljiste i sl. Socijalni ciljevi odnose se na drustvene dimenzije zajednice a

uklju€uju obrazovanje, kvalitetu Zivota, zdravlje, jednakost i sl.

2.4. Strategija odrzivog marketinga

MarketinSka strategija je sredstvo za ostvarivanje marketinskih ciljeva. Ona se moze
promatrati kao proces koji kroz marketinski plan vodi do stvaranja marketindke
strategije. MarketinSka strategija tvrtke treba voditi rauna o ciljevima, viziji, misiji i
vrijednostima. Postepeno se razvia odnos tvrtka gdje se pod dionicima
podrazumijevaju klijenti, kupci, dobavljaci, konkurenti, mediji, vlada, javnost itd.
Makro - razina obuhvaca probleme odrZivosti koji se odnose na cijelu industriju,
strateSke saveze izmedu suparnika te partnerstva unutar opskrbnog lanca. Cilj
strategije odrzivog marketinga je stvoriti tzv. kritinu masu odnosno ostvariti
promjene kod Sireg kruga ljudi. Za tzv. kriti€nu masu je potrebna odrziva marketindka
komunikacija koja obuhvaca oglasavanje, osobnu prodaju i unapredivanje prodaje,

publicitet te odnose s javnosSc¢u. Odrziva marketinSka komunikacija osim $to trziStu

12Nefat, A. (2015) Zeleni marketing, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Tiskara Kerschoffset, Zagreb., str. 8.



predstavlja proizvod i potiCe na kupnju takoder naglaSava vaznost ekoloskih

problema te veliku paznju pridaje stvaranju imidza.

,Pet razloga zasto gospodarski subjekti implementiraju odrzivi marketing“:13

1. gospodarski subjekti percipiraju odrzivi marketing kao priliku kojom mogu
ostvariti svoje ciljeve (udovoljavanje zahtjevima potro$aca)

2. gospodarski subjekti vjeruju da imaju moralnu obvezu biti viSe druStveno
odgovorni

3. drzavna tijela prisiljavaju gospodarske subjekte da budu odgovorniji

4. ekoloski usmjerene aktivnosti konkurenata stavljaju pritisak na gospodarske
subjekte da promijene svoje ekoloske marketindke aktivnosti

5. troSkovni Cimbenici vezani uz odlaganje otpada ili reduciranje potrosnje

materijala prisiljavaju gospodarske subjekte da promijene svoje ponasanje.*

Neobnovljivi prirodni resursi i kvalitetan Zivot se cCuvaju primjenom ekoloSki
prihvatljivih postupaka u fazama proizvodnje i potroSnje. Potrosaci koji su ekoloski
osvijeSteni mogu imati osjecaj zadovoljstva zbog aktivnosti koje su poduzeli zbog
oCuvanja okoliSa. Jedna od najvaznijih dimenzija kvalitetnog Zzivota je =zastita
zaposlenika na radu, kvaliteta radnog mjesta te njihova sigurnost. Te dimenzije se
postizu ulaganjem u tehnologije koje su ekoloski prihvatljive. Osim pozitivnih, postoje

i neke negativne posljedice odrzivog marketinga na potrosace.

Ako postoje neki dodatni troSkovi te proizvodaci te troSkove prevaljuju na krajnje
potroSace, tada se smanjuje kupovna moc¢, odnosno povecava se cijena proizvoda i
usluga. Jos jedna negativna posljedica, ali ne i manje bitna je ta Sto se kod potrosaca
izaziva osjec€aj tjeskobe, straha i nezadovoljstva ako se prilikom promoviranja ideja o

oCuvanju okolisa koriste apeli straha.

13 Efos.unios.hr (2013) Strategija odrZivog marketinga. Dostupno
na:http://www.efos.unios.hr/marketingstrategije/wpcontent/uploads/sites/129/2013/04/Predavanje-6.pdf
(pristupljeno 28.8.2018.)



3. Dionici u odrzivom marketingu
3.1. Definiranje dionika

Dionici su ,0sobe, skupine ili institucije s interesom za projekt ili program. S obzirom
na stupanj povezanosti s poduze¢em dionici se dijele na primarne i sekundarne
dionike.” Primarni dionici su izravno pogodeni, bilo pozitivho (korisnici) ili negativho
(npr. prisilno raseljene osobe). Sekundarni dionici su posrednici u procesu pruzanja
pomoci. Ova definicija dionika uklju€uje kako pobjednike tako i gubitnike, te dionike
ukljucene ili iskljuCene iz procesa odlucivanja. Klju¢ni dionici su oni koji mogu znatno

utjecati na uspjeh projekta, ili su vazni za uspjeh projekta.l4
Na slici broj 1. Moze se vidjeti velik broj interesnih dionika.

Slika 1. Dionici

Drzava Lokalne
Veliki dionicari
Regionalne

Institucionalni investitori

Mali dionicari Drzavne

Vlasnici
Udruge za zastitu Sindikati
potrosaca s
— Poiissda Stariji zaposlenici
R Kupci aposlenici Jene

Industrijski kupci Manjine

Aktivisti za prava

Trgovacki lanci S
Zajednica zaposlenika

Krajnji potrosaci Zaposlenici s invaliditetom

Grupe za Opca
zastitu okolisa javnost

Izvor: Izvor: preuzeto https://www.vup.hr/ Data/Files/14102710245561.pptx

(pristup 17.09.2018.godine

YHaulica, M. (2018) Analiza dionika & upravljanje dionicima. Dostupno na: http://www.hzz.hr/CARDS2004-
Ipe2/userdocsimages/docs/training_pcm/m1/M1 D1 S4 4 Stakeholders%20Analysis_HR.pdf (pristupljeno
28.8.2018.)


https://www.vup.hr/_Data/Files/14102710245561.pptx

Dionici nekog poduzec¢a mogu biti unutarnji i vanjski.

Unutarnji dionici poduzeca su:

Zaposlenici
Sindikati u korporaciji

Menadzment

Vanjski dionici poduzeca su:

Kupci, klijenti, potrosaci

Dobavljadi

Poslovni partneri

Konkurencija

Drzava, vlast, lokalna i regionalna samouprava, institucije Europske unije
tzv. opca javnost, nevladine organizacije

Lokalna zajednica (npr. susjedstvo tvornice)

Ulagaci, sadasniji i buduci dionicari

Mediji (novinari, urednici, tvorci i vode misljenja).

Vlasnici ili dioniCari u poduzec¢ima imaju odredeni financijski ulog, bilo u obliku

dionica, zaduZznica ili ne€em drugom, i oCekuju nekakav financijski povrat. Uloga

vlasnika razlikuje se i ovisi o tipu vlasnika, njegovim moralnim i novC€anim

preferencijama, te o vrsti poduzeca. Poduzece utjeCe na njihove Zivote, odnosno

na njihova sredstva za zZivot, te njihovu sposobnost da se brinu za sebe onda

kada vise ne budu mogli raditi:®

Zaposlenici vecéinu svog vremena provode u poduzeéu te slijede upute
menadzmenta. Zadaca im je da govore u Kkorist poduzeta te da budu
odgovorni gradani u lokanim zajednicama u kojima djeluje poduzece u kojem
rade. Od poduzeca ocekuju placu, sigurnost, smisleni posao a poduzece od
njih oCekuje da brine o njima. Dobar odnos izmedu zaposlenika i poduzeca

vodi ka produktivnosti i zadovoljstvu obiju strana.1®

Krka¢ K. (2007) Uvod u poslovnu etiku i korporacijsku drustvenu odgovornost, MATE d.o.o0., Zagreb, str. 351 -

355.

18] pid., str. 355.
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Potro$aC je osoba koja pribavlja robu ili usluge te na taj na¢in omogucuje
opstanak poduzeca. MenadZzment vodi racuna o njima, odnosno o njihovim
Zeljama i potrebama. ,Potrosaci razmjenjuju izvore za proizvode poduzeca i
zauzvrat dobivaju korist od proizvoda.“'’

Dobavljaci su pojedinci i organizacije koje opskrbljuju poduzeée potrebnim
resursima te predstavljaju izvore za sredstva koje je poduzece nabavilo za
obavljanje svojih poslova. Resursi mogu biti ljudski, financijski, fizicki i
informacijski.

Lokalne zajednice su odredena teritorijalna cjelina u kojoj gradani pomocu
vlastitih i zajedniCkih resursa rjeSavaju svoje probleme i zadovoljavaju svoje
potrebe. ,Kada poduzecCe pogreSno upravlja svojim odnosom sa lokalnom
zajednicom biti ¢e u istom odnosu kao i gradanin koji je pocinio zlocin.
Naravno, poduzeCe nema savrSeno znanje, no ukoliko se otkriju odredena
odstupanja ili krSenje pravila od strane konkurencije, potrebno je
pravovremeno obavijestiti lokalnu zajednicu.“'®

Duznost menadzmenta je upravljati poduzeéem i Stititi njegove interese.
Menadzeri su vezani sa poduzecima razliCitim ugovorima o zaposlenju. Njihov
cilj je stvoriti visak. On planira i donosi odluke, organizira rad i poslovanje, vodi
ljude i zapoSljava ih.

Vlada, vladine organizacije i javna uprava su ntelektualna, ljudska,
financijska 1 informacijska infrastruktura koja kreira uspjeSna poduzeca,
zajedno s trziStem, produkt je druStva i kao takva kreirana je javnom
razmjenom te kapacitetom pojedinog drustva da izgradi efektivne institucije i
procese.“®*Vlada namece i prikuplja porez, odreduje javni budzet te postavija
nacionalni i internacionalni zakonski okvir za poslovne pothvate. Gradani od
vlade zahtijevaju veéi standard i bolju uslugu gdje bi se pri tome plac¢ali maniji
porezi.

Nevladine organizacije su organizacije koje nisu pod nadleznoS¢u viade i Ciji
osnivaé nije drzava. Cesto su organizirane kao dobrotvorne udruge i posebno
su aktivne u borbi protiv siromasStva, slabe zdravstvene zastite, problema

zastite okoliSa i socijalne iskljucenosti.

"Topolnjak, 1. (2018) Drustveno odgovorne marketinske strategije na razini turisti¢ke destinacije. Dostupno na:
https://repozitorij.unin.hr/islandora/object/unin:1831/preview (pristupljeno 28.8.2018.)

8L oc. cit.

L oc. cit.
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e Mediji su vazan indeks drustva kao pokazatelji promjena i procesa koji se
odvijaju u druStvu. Glavni zadatak svakog medija je prenoSenje razliCitih
informacija Siroj javnosti. DruStveno odgovorno investiranje je sli¢no
tradicionalnom investiranju jer vodi glavhom ekonomskom cilju a to je kapitalni
dobitak. Pored toga postoje i posredni ciljevi kao $to su povecanje prihoda,
oCuvanje kapitala za buducée potrebe i sl. poimanje rizika je jedina stvar koja
razlikuje ova dva oblika investiranja. U poduzeca koja imaju moguc negativan

utjecaj na druStveno okruzenje se ne investira.

3.2. Analiza dionika

Analiza dionika predstavlja vaZzan korak u planiranju i pripremi odredenog projekta.
Cilj analize dionika je identificiranje onih osoba i organizacija odnosno dionika koji ¢e
direktno ili indirektno biti uklju¢eni u provedbu projekta. ,Ona daje odgovore na
sliedeéa pitanja: Tko je pogoden problemom? Tko bi mogao biti zainteresiran za
suradnju? Tko ima sliCan problem? Tko su potencijalni saveznici, a tko protivnici?

Tko bi se mogao ukljuditi u provedbu projekta?“?°

,Lokalno stanovniStvo, obitelj i prijatelji provoditelja projekta, jedinice lokalne i
podrucne (regionalne) samouprave, tijela drzavne uprave, tijela javne vlasti, udruge,
medunarodne organizacije, tvrtke i druge osobe mogu se smatrati dionicima, ali je u
svakom pojedinom projektu vazno Sto preciznije utvrditi o kojim se to¢no osobama ili

organizacijama radi kako bi se na njih mogle usmijeriti projektne aktivnosti.“?!

Ovakav nacin je najkorisniji kada se treba utvrditi tko su korisnici projekta, odnosno
tko je ciljana skupina i krajnji korisnici, ali takoder i suradnici, konkurenti, protivnici te

druge kategorije dionika, ovisno o sadrzaju projekta.??

Prema tome, cilana skupina se moze definirati kao grupa korisnika koji su
neposredno ukljueni u provedbu projekta i Ciji se problemi njime rjeSavaju. Prilikom
faze detaljne analize, vazno ih je kvantificirati zbog toga Sto se na taj nacin dobije

toCan broj direktnih korisnika projekta.

2Udruga-mi.hr (2018) Analiza dionika. Dostupno na: http://www.udruga-mi.hr/forum/upravljanje-projektnim-
ciklusom/analizadionika/ (pristupljeno 28.8.2018.)

2L oc. cit.

2| oc. cit.
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.Krajnji korisnici (engl. beneficiaries) su grupacije kojima projekt posredno pomaze,
odnosno posredno pridonosi poboljSanju njihove specificne situacije kada se ispune
cilievi i projekt zavrsi. Protivnici i konkurenti su grupacije koje djeluju na istom ili
slicnom podrucju djelatnosti, no mogu zauzimati suprotan stav od provoditelja
projekta ili obuhvacati slicnu problematiku kojom konkuriraju ili se suprotstavljaju
provoditeljima projekta. Partneri (engl. partners) su organizacije i osobe koje mogu
biti direktno ukljuene u provedbu projekta potpisivanjem partnerskog sporazuma i
provodenjem odredenih projektnih aktivnosti. Suradnici (engl. associates) su
organizacije i osobe koje ne sudjeluju u provedbi projekta na partnerskoj razini, ali
podupiru njegovu provedbu i, u manjoj razini, pomazu ostvarenju njegovih ciljeva,

bez da su za takve aktivnosti predvidena sredstva u prora¢unu projekta.” 23

Pod analizom dionika se podrazumijeva identificiranje dionika, rangiranje odnosno

utvrdivanje prioritetnih dionika te poznavanije klju¢nih dionika.?*

Tablica 1. prikazuje kako se pri samoj analizi dionika pomaZe u identifikaciji
odgovarajucih oblika prilikom sudjelovanja dionika. Prikazuje kako se mogu izvuci

interesi samih dionika koji su vezani za probleme kojima se projekt Zeli baviti.

Tablica 1. Identificiranje dionika

Nadredeni Dionicari Vlada
Vi8i izvrsni direktor Partneri Zajednica
Sindikati Suradnici Dobavljadi
Novinari Tim Zajmodavci
Interesne skupine Korisnici Analiti¢ari
Javnost Buduci korisnici Buduci zaposlenici
Obitelj

Izvor: Haulica, M.: Analiza dionika & upravljanje dionicama

L oc. cit.

24Hzz.hr (2018) Analiza dionika & upravljanje dionicama. Dostupno na: http://www.hzz.hr/CARDS2004-
Ipe2/userdocsimages/docs/training_pcm/m1/M1 D1 S4 4 Stakeholders%20Analysis_HR.pdf (pristupljeno
28.8.2018.)
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Slika 2.Prikazuje rangiranje dionika, prikazuje utvrdivanje prioritetnin dionika.
Takoder, pokazuje kako se pri niskim i visokim prioritetima odrzavaju moc¢ i interes.
Pri tome treba pratiti minimalni otpor, pomno upravljati, redovito informirati te

odrzavati dionike zadovoljnima.

Slika 2. Rangiranje dionika

A
/1s0ki
pr worntet
Odrzavati Pomno
zadovoljnima upravijati
Moc
Pratiti Redovito
(minimalan napor) informirati
Nisk
pnoritet
s
Niski Visoki
pnoritet Interes prioritet

Izvor: Haulica, M.: Analiza dionika & upravljanje dionicama, dostupno na:
http://www.hzz.hr/CARDS2004-
Ipe2/userdocsimages/docs/training_pcm/m1/M1_D1 S4 4 Stakeholders%20Analysi
s_HR.pdf (pristupljeno 28.8.2018.)

Analizu dionika je potrebno raditi zbog toga $to osobe koje planiraju evaluaciju
moraju na svakom njegovom stupnju odluCivati koji dionici su bitni te koje dionike
treba ukljuCivati u projekt. Nece svi dionici biti zainteresirani za projekt te nece svi
moci sudjelovati u vremenski zahtjevnom zadatku stoga ukljucivanje velikog broja
osoba u projekt nije nuzno dobra stvar. Svi dionici bi trebali podijeliti svoje iskustvo u
radu sprogramom te prikupljati dodatne informacije o implementaciji programa, raditi
s odredenim timom na analizi tih podataka te oblikovati zakljuCke o strategiji. Analiza
dionika pomaze u procjeni projekta i njegovog okruzenja te osigurava informiranost

provoditelja projekta vezano uz pregovaracke pozicije.
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Ona moze:

izvuCi interese dionika vezano uz probleme kojima se projekt Zeli baviti (u
identifikacijskoj fazi) ili svrhu projekta (nakon $to je zapoceo)

u ranoj fazi identificirati sukobe interesa medu dionicima

pomoci kod utvrdivanja odnosa izmedu dionika, temeljem Cega je mogucée
izgraditi koalicije.

pomoci kod procjene odgovarajuce vrste sudjelovanja razli€itih dionika tijekom

razli¢itin faza projektnog ciklusa.?®

Analizu dionika je potrebno provesti na samom pocCetku odnosno na pocetku projekta

bez obzira radi li se o jednostavnom ili slozenom popisu dionika.

3.3.

Koraci analize dionika

Postoji pet koraka koji se preporucuiju prilikom analize dionika. Ti koraci su:2¢

=

identifikacija problema i/ili prilika koji su predmet projekta;

identifikacija skupina koje imaju (znacajan) interes u projektu i njegovoj
provedbi;

analiza uloga, interesa, znacaja i kapaciteta za sudjelovanje (snaga i slabosti)
spomenutih skupina u provedbi projekta;

identifikacija razine suradnije ili potencijalnog konflikta medu dionicima;
interpretacija nalaza analize i uklju€ivanje relevantnih informacija u izradu

projekta.

Kako bi se ostvarili ciljevi te zadovoljile potrebe svih ciljnih skupina projektna sredstva

trebaju biti primjereno rasporedena. Vodenje projekta se treba organizirati na nacin

koji ¢e ukljuCivati sve dionike i njihove interese. Prilikom izrade projekta treba

osiguratikvalitetno prepoznavanje pojedinih interesa koji ¢e prilikom izrade projekta

biti adekvatno adresirani.

%7 akladaslagalica.hr (2018) Smjernice za provodenje analize dionika. Dostupno na:
https://www.zakladaslagalica.hr/tasco/HTML/Razv0j%20i%20upravljanje%20projektima%20financiranim%20s
redstvima%20Europske%20unije/Smjernicezaprovoenjeanalizedionika.html (pristupljeno 28.8.2018.)

% Analiza dionika, dostupno na: file:///C:/Users/Petar/Downloads/PJR-EDUCA-04%20(1).pdf (pristupljeno
28.8.2018.)
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3.4. Alati za izradu analize dionika

Prilikom izrade analize dionika, dionici se koriste razli€itim alatima. Neki od njih su:

1. Matrica analize dionika

2. SWOT analiza o Vennovi dijagrami.

SWOT analiza predstavlja metodu pomocu koje se ocjenjuje strategija poduzeca i
ukljuCuje Cetiri kljuéna faktora: snage (engl. strengths), slabosti (engl. weakness),

Sanse (engl. opportunities) i prijetnje (engl. threaths).?’

Snage i slabosti su unutarnje karakteristike poduzecéa dok su prilike i prijetnje vanjske
karakteristike okruzenja. Ona se temelji na prikupljenim i analiziranim podacima za
vrijeme istraZivanja trziSta. Pomo¢u SWOT analize se identificiraju i uzimaju u obzir
kljuéni Cimbenici u trenutku plasiranja novog proizvoda/usluge na trziste. SWOT
analizom se nastoji identificirati poslovna strategija kojom ¢e se na najbolji nacin
iskoristiti snage i minimalizirati slabosti te kapitalizirati prilike i minimalizirati prijetnje.
Cilj SWOT analize je da se minimaliziraju slabosti uz istovremeno povecanje snaga
poduzeca, te Sto bolja iskoriStenost Sansi uz istovremeno smanjenje prijetnji iz
okruzenja. Prilikom planiranja i ocjene odredenog posla, SWOT analiza moze biti od

velike pomoéi.?®

Slika 3. prikazuje SWOT analizu koja opisuje Cetiri strane same analize. Snaga je
nesto u cemu je poduzece uspjesno. Takoder ukljuCuje neko svojstvo koje pojaCava
samu konkurentnost poduzeca. Slabost je loSa osobina koja nedostaje nekom
poduzeéu ili osobina u kojoj je poduzece loSe odnosno neuspjesno. Uzrokuje
nepovoljan polozaj na trziStu. Prilika poduzeéu otvara vrata za nove poslovne
mogucnosti. Prijetnja je dogadaj koji moze nepovoljno utjecati na poslovanje

poduzeca.

2'Bozi¢, M. (2018) SWOT analiza. Dostupno na: http://hcpm.agr.hr/docs/mplan-swot.pdf (pristupljeno
28.8.2018.)
B oc. cit.
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Slika 3. SWOT analiza

SWOT analiza

Strengths (jake strane) Weaknesses (slabosti)

Pl ey Konkuseninost peuspiesna (U usporedd s korkurentrma) i osobina
3

o0

Opportunities (prilike) O Threats (prijetnje)
[povolan trend I dogadal w clouberyy kop kompany weovohan vend ik cogada u oknadeng oy
VAT DOOSH ZA NOVE POSIOVIE MOgulnos APOUY POSIOVane KOmEarge

lzvor: SWOT analiza, dostupno na: https://plaviured.hr/swot-analiza/ (pristupljeno
28.8.2018.)

,FOkusiranjem na klju¢ne faktore koji utje€u na poduze ¢e, SWOT analiza osigurava
osnovicu za ispitivanje performansi i perspektiva poduzeéa.??SWOT analiza je
korisno pomagalo za analizu trenutne situacije poduzec¢a na trziStu kao i analizu
resursa poduzeca tzv. situacijsku analizu poduzeca. S aspekta analize eksterne

okoline se razmatraju prilike i prijetnje, a s aspekta interne okoline snage i slabosti.

SWOT analiza provodi se u tri glavne faze:

1. Prikupljanje ideja o internim snagama i slabostima organizacije te eksternih
prilika i prijetnji s kojima je organizacija suoCena,

2. Analiza situacije kroz iznalazenje metoda i mogucénosti kojima se aktivnosti i
projekti planiraju na osnovi snaga, usprkos slabostima, a prilike koriste kako bi
se minimalizirale prijetnje,

3. Razvoj strategije za unapredenje (koja se naknadno finalizira Kkoristeci

ostale/dodatne alate za analiticko planiranje).3°

2Sharepoint.zvu.hr (2018) SWOT analiza. Dostupno na:
http://sharepoint.zvu.hr/katedre/318/Nastavni%20matrijali/SWOTanaliza,vje%C5%BEba.pdf (pristupljeno
31.8.2018.)

%Loc. cit.
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SWOT analiza sadrzi i neke nedostatke pa tako moze nepotrebno usmijeravati
zaposlenika prema izradi neke dokumentacije koja nije bitna ili se moze dogoditi da
postojeCa matrica nije napravljena u skladu s vaznoSc¢u Sto na kraju moze dovesti do
slabih prilika u odnosu na velike prijetnje.Odgovore koje poduzece dobije SWOT
analizom potrebno je iskoristit za donoSenje vaznih strateskih odluka, a to je
definiranje misije i vizije poduzec¢a, buducéih ciljeva poduzeéa i strategija pomocu kojih
Ce se ostvariti postavljeni ciljevi, te prilika i prijetnji iz okoline. SWOT analiza je
analiticki okvir menadzmenta za dobivanje relevantnih informacija organizacije o
samoj sebi i okolini u kojoj djeluje sada i u buducnosti. Uspjeh SWOT analize temelji
se na Cinjenici za Sto boljim iskoristavanjem prednosti i prilika, te minimiziranja

slabosti i prijetniji.
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4. Odrzivi marketinski splet
4.1. Elementi marketinSkog spleta

.Marketinski splet je skup marketinskih elemenata ili varijabli koje su pod nadzorom
tvrtke koja ih medusobno kombinira kako bi postigla svoje marketinSke ciljeve na

odredenom trzistu."3!
Marketinski splet Cine tzv. 4P:

1. Proizvod
2. Mjesto
3. Cijena
4. Promocija

S obzirom da se usluzni sektor stalno mijenja, uz 4P je potrebno ukljuditi jo$ 3P:

1. Ljudi
2. Procesi
3. Fizi¢ki dokazi

4.2. Razrada marketinskog spleta

MarketinSki splet s gledista poduzeca kontrolira i kombinira elemente marketinga
kojima ¢e djelovati na ciljanom trzistu. S perspektive kupca, kombinacija marketinskih
elemenata mora isporuciti oCekivanu korist od proizvoda. Marketinski splet mora biti
prilagoden kupcima, imati odredenu konkurentsku prednost, imati dobro kombinirane

elemente te biti uskladen s raspolozivim resursima tvrtke.

1. Proizvod je temeljni element marketinSkog spleta. Produkt proizvodnog
procesa, kojem se definiraju obilieZja kako bi zadovoljio potrebe kupca. Sto se
ti¢e samog proizvoda potrebno je obratiti pozornost obiljezjima kao Sto su:
kvaliteta (oblik, miris, okus, boja, itd.), asortiman (raznovrsnost asortimana),
pakiranje (ambalaza, dizajn, itd.), etiketiranje (informativno i zanimljivo),

oznaCavanje (marka, eko oznaka, itd.), prodajni servis (reklamacije, garancije).

SlRuzi¢, D., Bilos, A., Keli¢, I. (2013) Splet e-marketinga. Dostupno na: http://www.efos.unios.hr/e-
marketing/wpcontent/uploads/sites/5/2013/04/em-2014-15-07-splet-emarketinga-1.pdf (pristupljeno 29.8.2018.)
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Potrebno je znati sve prednosti i nedostatke odredenog proizvoda. Pored
toga, poduzetnici trebaju znati i zasto je neki proizvod bolji od konkurencije.

2. Cijenaje odredeni iznos koji potroSac¢ placa za neku robu ili uslugu. Ona je
najpodloznija vanjskim utjecajima od konkurencije pa sve do fluktuacije u

potrazniji.
Najvazniji Cimbenici koji se uzimaju u obzir prilikom formiranja cijene su:

e TrosSkovi materijala, konkurencija, visina dohotka, identitet proizvoda.

e Cijena je jedini instrument marketinSkog spleta koji stvara prihod. Vazno je
znati na temelju €ega je cijena definirana kao i kolika je zarada po pojedinom
proizvodu, kao i koje pogodnosti se nude kupcima te na koji nacin se
osmisljavaju.

e Distribucija je mjesto na kojem se proizvod moze kupiti npr. trgovina, e-

trgovina.

Kod izravne prodaje proizvodaci sami prodaju svoje proizvode a kod neizravne ih
prodaju preko posrednika. Sudionici u distribucijskom kanalu su proizvodaci, trgovina
veliko, trgovina ma malo te ostali posrednici. Kada se proizvod plasira putem tih
sudionika u distribucijskom kanalu ostvaruje se manja prodajna cijena ali je zbog

toga potrebno i manje vremena i rada kako bi se napravio odredeni proizvod.

3. Promocija je komunikacija izmedu proizvodaca i potroSaCa. Promocija
omogucava da potroSaci budu upoznati sa proizvodom (kvaliteta, podrijetlo,
pakiranje),0 cijenama, nacinu dostave, prednostima. Svaki poduzetnik sam
odluCuje kojim oblikom promocije ¢e se baviti. Sukladno s time promotivne
aktivnosti mogu biti: o Oglasavanje, o Odnosi s javno$¢u, o Mjesto prodaje i o
Komunikacija od usta do usta (izmedu pojedinaca).

4. Pod oglaSavanjem se smatra svaka komunikacija koja se placa pa tako tu
spadaju reklame na TV-u, radiju, reklame, novine, Casopisi, Internet oglasi.
Odnosi s javnoséu podrazumijevaju komunikaciju koja nije direktno plaéena, a
to su sajmovi, izlozbe, seminari. Neformalna komunikacija izmedu pojedinaca
opisuje komunikaciju od usta do usta. Sto je proizvod vise usmijeren potro$adu
to ¢e potroSac biti zadovoljniji te e iz toga proizaci pozitivna komunikacija.

5. Mjesto prodaje je mjesto na kojem se proizvod prodaje. To moze biti npr.

trgovina gdje zaposlenici odnosno prodavaci moraju biti ljubazni, a prostor
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ugodan i udoban. Ljudi imaju jako veliki utjecaj na formiranje marketinSkog
spleta i konacnog izgleda proizvoda.

6. Ljudi predstavljaju poslovanje i to kroz: imidz koji prezentiraju i koji moze biti
vazan, prvi kontakt ¢esto pun ljudskosti koji je trajni utisak koji ostavljaju kod
klijenta, dijapazon obuke i znanja o proizvodu/usluzi koji je neophodan, misiju,
dijele li je svi i koliko je prenose krajnjem Klijentu.Pod ,ljude“ se
podrazumijevaju  zaposlenici, korisnici, osobe koje vode odnosno
menadzment.

e ZahvaljujuCi procesu, poduzeca stjeCu Zeljenu poziciju na trziStu i prednost
konkurenata. Sam proces mora proci kroz nekoliko pitanja kako bi krajnji
proizvod bio dobro napravljen. Neka od tih pitanja su: Kako se neki proizvod
koristi?, Na koji nacin ljudi koriste taj proizvod?, Kroz kakav proces moraju
pro¢i da bi na kraju taj proizvod mogli koristiti?. Ljudi u razli€itim
organizacijama se osjecaju bolje ako imaju procese koji su propisani.

e FiziCko okruzenje je vazno kada je klijentima potrebno dati dokaze svoga rada
te dokaze uspjesSnih iskustava s drugim klijentima. Klijentima je bitno da je
situacija u kojoj se nalaze pod kontrolom npr. osiguravaju¢a kuca u kojoj se
klijentu jamci da je njegova polica osiguranja kao i osobni podaci pod zastitom

kako drugi korisnici ne bi mogli do¢i do njih.

Tvrtka koja postavlja fer cijene povecava zadovoljstvo svojih kupaca. U odrzivom
marketingu, kako bi se opravdalo cijenu koju treba platiti, bitno je komunicirati
vrijednost koju nudi okolina poboljSanja. Takoder, fer cijena potiCe kupnju i moze
povecati odanost, kupaca, ¢ime se odrzava poslovanje u buducnosti. Ponudom fer
cijena, komercijalne tvrtke mogu pridonijeti odrzivom razvoju, pruzajuéi svojim
klijentima dobru vrijednost i drustvenu odgovornost. Kod politike stvaranja proizvoda
sve aktivnosti, od ideje do novog proizvoda moraju biti podvrgnute odrzivoj viziji, to je
naglasak koji nudi zadovoljstvo svim dionicima i ne utjeCu na njihove dugoro€ne
interese. U tom kontekstu novi je proizvod vazno ocijeniti prema nekim zahtjevima
poput ispunjavanje stvarnih potreba kupaca, razine energije i druge potrosnje
resursa, mogucnost da se obnavljaju resursi i da se recikliraju, utjecaj na ljudsko
zdravlje, razina oneciS¢enja, lako¢a popravka, da ne koristidjecji rad u proizvodniji i

da ne testira proizvod na Zivotinjama.
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5. Primjena odrzivog marketinga na primjeru poduzec¢a Timberland

5.1. Opéenito o poduzeéu Timberland

Poduzecée Timberland LLC americki je proizvodac i trgovac obuce i odjece. Poduzece
je danas u vilasnistvu VF Corporation. Timberlandovi proizvodi, od kojih je
najpoznatija obuca, namijenjena je KkoriStenju na otvorenome, a osim obuce
Timberland proizvodi i prodaje odjevne predmete, satove, naoCale, sun€ane naocale
i koznu galanteriju. SjediSte Timberland LLC-a nalazi se u Strathamu u New

Hampshireu, a osim iz Strathama, poduzece posluje i iz ureda diliem svijeta.®?

Timberland se razlikuje od sliénih poduzecéa jer u sjediStu poduzeéa zaposlenici
naporno rade kako bi stvorili neke od najinventivnijih proizvoda na svjetskom trzistu,

a nakon toga koriste placeni dopust kako bi bili korisni u zajednici.

Ipak, na svjetsko trziste nije se bilo lako probiti, no pomoc¢u pametnih marketinskih
strategija, izvrsnosti prodajnog asortimana i naposljetku, s malo sre¢e, poduzece je
uspjelo pretvoriti pomalo neobi¢nu Zutu €izmu u svjetski prepoznatu marku i klasik

medu obuéom.33

Prvi nagovjestaj Sireg interesa javlja se tako pocetkom 80-ih godina prosloga
stoljeCa, kada talijanski modni znalci izraduju za Timberland planinarske Cizme
vrhunskog stila i iznimno sofisticirane. Rezultat europske kupovne bio je ogroman
interes za i danas popularnu ¢izmu, a vr.emenom su Timberland proizvodi opravdano
povezani s kvalitetom, pouzdanoS¢u i prijateljskim odnosom prema prirodi. Osim

toga, poduzece je postalo poznato i zbog prednosti u sluzbi zajednice.3

Jedinstvena kultura i dizajn proizvoda inspirirani su bogatom engleskom bastinom.
Sve §to se u Timberlandu radi, svaka novootvorena poslovnica te svaki aspekt
poslovanja, temelji se na otvorenom nacinu Zivota, s ciliemoCuvanja Zemlje kroz
svaku aktivnost. Slijedom navedenoga, Timberland nastoji Sto viSe proizvoda
proizvoditi odgovorno, na nacin da isti nemaju Stetno djelovanje po okoli§, a osim

toga nastoje i sluziti zajednicama diljem svijeta, radom i provodenjem istrazivanja.

32Benoit, M. (2018) Timberland 2017 CSR ReportShowsSteady Progress Toward 2020 SustainabilityGoals.
Dostupno na: https://3blmedia.com/News/Timberland-2017-CSR-Report-Shows-Steady-Progress-Toward-2020-
Sustainability-Goals (pristupljeno 05.09.2018.)

3Loc. cit.

% oc. cit.
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Poduzecée Timberland zaista je primjer dobre prakse, izmedu ostaloga i ako se uzme
u obzir da istojoSod 1992. godine svojim zaposlenicima daje moguc¢nost da dio svog
radnog vremena koriste rade¢i u lokalnim zajednicama, za Sto bivaju adekvatno

placeni. Zahvaljuju¢i ovoj inicijativi zaposlenici su sluZili zajednici preko milijun sati.3®

S ciliem motiviranja vlastitih zaposlenika na drustveno koristan rad, u Timberlandu se
dva puta godiSnje organiziraju akcije za sve zaposlenike locirane u brojim
poslovnicama dillem svijeta. Jedan od tih dana je Dan planeta Zemlje u proljece, a
drugi je Serv-a-palooza dan na jesen. Dogadaji na Dan planeta Zemlje fokusirani su
na zastitu okoliS8a i zajednice. Zaposlenici imaju mogucnost stvaranja odnosno
odrzavanja staze, instaliranja ili obnavljanja vrtova zajednice, pomoci prosSiriti urbane
farme, o istiti parkove i plaze, uredivati ucionice lokalnih Skola itd. Serv-a-palooza
dogadaiji fokusirani su ka rjeSavanju problema i ekoloSkim potrebama zajednice.
Takvi dogadaji ukljuCuju donacije za siromasnu djecu u obliku knjiga ili odjece,
pruzanje ili pomo¢ u pronalasku posla nezaposlenima, renoviranje Skola i

uliep$avanje stambenih objekata.3®

Timberlandnavedene projekte provodi uvazavajuéi GREEN standarde koji pomazu
Timberlandu odabrati i upravljati njihovim projekte kao i osigurati predanost usluge
okoliSu. Prema GREEN standardima usluge projekata trebaju proizlaziti iz potrebe
lokalnih zajednica. Kad god je to moguce, potrebno je Koristiti se recikliranim
materijalima kako bi eventualno Stetno djelovanje na okoli§ bilo minimalizirano.

Nadalje, u Timberlandu se sav otpad adekvatno zbrinjava i reciklira.

Timberland u svoje projekte nastoji integrirati i lokalnu zajednicu kako bi se ovaj
nacin djelovanja prenio i na njih i postao dugoro¢an. Osobita se pozornostposvecuje
edukaciji zaposlenika, kako bi svi u najve¢oj mogucéoj mjeri razumjeli svrhu provedbe
projekata i njihovu vrijednost.Osim toga, pazi se da dolazak do mjesta provedbe

projekta bude pristupacan i dostupan sredstvima javnog prijevoza.3’

%Raketaweb.wordpress.com (2018) Timberland — korporativno volontiranje. Dostupno na:
https://raketaweb.wordpress.com/2017/01/14/timberland-korporativno-volontiranje/(pristupljeno 5.9.2018.)

%L oc. cit.

$’Benoit, M. (2018) Timberland 2017 CSR ReportShowsSteady Progress Toward 2020 SustainabilityGoals.
Dostupno na: https://3blmedia.com/News/Timberland-2017-CSR-Report-Shows-Steady-Progress-Toward-2020-
Sustainability-Goals (pristupljeno 5.9.2018.)
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U sklopu medunarodnog skupa poduzec¢a Timberlandje u Dubrovniku 2012. godine
okupio preko 300 prodajnih predstavnika i ovlastenih distributera iz cijelog svijeta.
Organizatori kongresa u suradnji s ekskluzivnim distributerom za Hrvatsku, tvrtkom
Katapult, nakon sluzbenog dijela programa organizirali su dan drustvenokorisnog
rada za sudionike skupa. Tog su dana <cak 150 djelatnika tvrtke
Timberlandsudijelovali u tri akcije. U suradnji s Eko Ombli¢ima i Zelenim suncem
organizirana je akcija sadnje sadnica maslina, oleandra i ostalog bilja u blizini djecjih
igraliSta, bojanja zidova djedjih igraliSta i Eko parka te popravka igracaka i sprava u
parku. U suradnji s Udrugom Kurenat organizirana je akcija izgradnje ,gumna“ —
Zupske ljetne pozornice u parku u Zupi dubrovackoj, dok je s Drustvom za zastitu

Zivotinja organizirana izrada i montaza kuéica za pse u Azilu za pse na Zarkovici.38

5.2. Povijesni razvoj Timberlanda

Godine 1928. osnivaC TimberlandaNathanSwartz karijeru zapoc€inje u Bostonu,
Massachusetts, radeci kao Segrt u prodavaonici cipela. Godine 1952. NathanSwartz
kupuje polovinu udjela u poduze¢u TheAbingtonShoe Company u South Bostonu, u
kojoj najve¢im dijelom radi za druge proizvodace. Nathan 1955. godine preuzima
preostali vlasni¢ki udio i u poduzecCe zapoSljava sinove. dovodi svoje sinove u

poduzece.

Godine 1965. obitelj Swartz uvodi tada inovativnu tehnologiju injekcijskog pre$anja u
industriju obuée. To je omogucilo proizvodnju gotovo vodootpornih ¢izama izradenih
na nacin da budu otporne na vrlo niskim temperaturama ili pak tropskim uvjetima,
ovisno o zahtjevima kupca, spajanjem potplata s koznim gornjim dijelom bez Sivanja,

a Swartz 1969. seli bazu proizvodnih operacija u Newmarket, New Hampshire.

Robna marka ,Timberland® uvedena je 1973. godine za vodonepropusne kozne
Cizme koje je proizvelo poduzecée. Buduci da je linija vodonepropusne obucée postala
iznimno popularna, naziv poduzeéa sluzbeno je promijenjen u TheTimberland
Company. Od 1978. do 1979. Timberland je dodao casual i gumene Cizme u

proizvodni asortiman.

%8Raketaweb.wordpress.com (2018) Timberland — korporativno volontiranje. Dostupno na:
https://raketaweb.wordpress.com/2017/01/14/timberland-korporativno-volontiranje/(pristupljeno 5.9.2018.)
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U 1980-ima poduzece se Siri na medunarodno trziSte - prvo na talijansko trziste
(zahvaljuju¢i pokretu mladih ,Planinari“ iz Milana koji je nosio i lansirao marku
Timberland), a kasnije i brojnim drugim zemljama. Godine 1984. Timberland kupuje

bivSu tvornicu Melville u Tennesseeju i tamo seli proizvodnju.

Herman Swartz, jedan od osnivaCevih sinova, preuzima rukovodeéu poziciju u
poduzeéu, a pod njegovim vodstvom Timberland pocinje razvijati vlastitu marku,
prosirujuéi asortiman na odjecu i Zzenske cipele. Do 1985. godine prodano je preko

milijun pari Timberland obuce.

Godine 1986. Herman je Zelio oti¢i u mirovinu. Nike iskazuje interes za kupnju
poduzeca, a Sidney postaje novi izvrsni direktor koji u poduzece takoder dovodi svog

sina, Jefferya kao voditelja medunarodne prodaje.

Tijekom 1990-ih i 2000-ih, tvrtka Timberland dodala je viSe linija proizvoda pa
asortiman &ine i ruksaci, satovi i djegja obuca. Sirenjem asortimana, raste i
popularnost poduzeca, a prodaja se utrostrucuje nakon Sto su Timberland Cizme

videne na nogama profesionalnih repera poput DMX i MobbDeep.

Godine 1998. pokrenuta je Timberland PRO serija ,Workboots for the Professional®.
JeffreySwartz postaje glavni izvrSni direktor tvrtke i marke kojeg su zapoceli njegov

djed, stric i otac.

Godine 1999. Timberland prepoznaje priliku za izradu vrhunskih, ¢vrstih €izama
namijenjenih profesionalnom obrtniku. Cizme su kvalitetom parirale izvornim
Timberland Cizmama, no ova je verzija pruzala vecu sigurnost, zastitu i trajnost
Zenama i muskarcima svakodnevno na poslu. Danas je Timberland PRO jedan od
vodecih proizvodaca sigurnosne obuce u Sjevernoj Americi i nastavlja se probijati u

Europi, Africi i Bliskom Istoku.

Osim trgovina u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, Timberland takoder posluje Sirom
svijeta, ukljuCujuéi nekoliko maloprodajnih lokacija i tvornica u Kanadi, Velikoj
Britaniji, Argentini, Kolumbiji, Cileu, Brazilu, Njemackoj, Poljskoj, Madarskoj, Austriji,

Francuskoj, Australiji, Juznoj Africi i Nizozemskoj.*°

3Milton, J. (2018) TheHistoryOfTimberland. Dostupno na:
https://theidleman.com/manual/arrivals/brands/history-of-timberland/(pristupljeno 5.9.2018.)
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5.3. Implementacija odrzivosti u poslovanje

Poduzece je, svojim brojnim zelenim akcijama, zasadilo preko 10 milijuna stabala,
dajuci svojim zaposlenicima slobodno vrijeme za provedbu drustveno korisnih
aktivnosti, kao i izradu novih proizvoda izradenih od recikliranih ili organskih
materijala, zbog €ega Timberland ima mnoge opsezne i dalekosezne inicijative

odrzivosti.*°

Prema Timberlandovom direktoru odrzivosti, ColleenVien, uspjeh takvih programa
ukorijenjen je u kulturi osnazivanja i odgovornosti koja se postupno Siri i utjeCe na

male, kreativne nacine, pored velikih projekata.*!

Kada je poduzece kretalo s ekoloskim aktivnostima, profilirali su kreativne pojedince
iz cijele organizacije i uvazili njihove ideje, stavove i prijedloge o tome kako mogu u
joS vecoj mjeri smanijiti koliCine otpada koje proizvedu. Jedan od rezultata je primjer
zaposlenika u Timberlandovom resursnom centru koji je primijetio da je trend
neiskoristenih uredskih materijala neprihvatljiv, a potom je pokrenuo inicijativu kako bi

se osiguralo da se manje sredstava trosi.*?

U poduzecu su se osvijestili kako redovno narucCuju uredski materijal te se stvari
stavljaju u kontejner, a uveli su praksu da, prije nego se nesto naruci, radnici
pregledaju stanje na zalihama u kontejnerima jer je ponekad ono $to je nekome
otpad, drugome blago. To je jednostavan primjer kako, kad zaposlenici shvate da je

na njima dio odrzivosti, cijelo poduzece razmislja o tome.

Timberlandovi napori u drustveno odgovornom poslovanju uvijek su bili uokvireni oko

jednog osnovnog, jednostavnog nacela: ,Kako stvari u€initi boljima?“

Tijekom godina su se profilirali kao Cuvari planeta Zemlje pomoc¢u drustveno
odgovornog poslovanja i odrzivog razvoja. Kada je rije¢ o njihovu proizvodnom
asortimanu, dva su nacina na koji je moguce drustveno odgovorno poslovati. Prvi se
odnosi na materijal od kojeg izraduju proizvode, lokaciju na kojoj se proizvodi

izraduju i izbor partnera koji dijele sli¢na uvjerenja i vrijednosti.

40 Sustainablebrands.com (2017) A CommonThread: Timberland on Its Company-Wide CultureofSustainability.
Dostupno na:
https://www.sustainablebrands.com/news_and_views/walking_talk/news_deeply/common_thread_timberland_it
s_company-wide_culture_sustainabi (pristupljeno5.8.2018.)

4L oc. cit.

42_oc. cit.

26



Timberland je pokazao veliku inicijativu za sadnju stabala u Kini, Dominikanskoj
Republici u kojoj imaju proizvodni pogon te na Haitiju. Uvijek su imali strategije oko
Putanja usluge - programa zaposlenika. Ve¢ 25 godina u poduzecu egzistira
spomenuti program u kojem zaposlenici imaju svake godine do 40 sati placenog
vremena za povratak svojoj zajednici odnosno kako se pobrinuti za potrebe

zajednice.

U poduzecu imaju nekoliko mjerljivih podataka i cilieva za 2020. godinu koji su
navedeni na njihovoj mreznoj stranici. Jedan primjer je da Zele koristiti materijale od
100 posto pamuka iz organskog uzgoja. Drugi primjer je da do 2020. godine zele da
100 posto obuce koju proizvode ima barem jednu komponentu recikliranog,

organskog ili obnovljivog materijala.*?

Nadalje, na otvorenom su prostoru zasadili viSe od 9 milijuna stabala. Cilj za 2020.
godinu iznosi 10 milijuna i na dobrom su putu. Sto se tie urbanog zelenila,
napustenu su imovinu obogatili nekim novim zelenim Zivotom. Ucinili su to u JuZznom
Bronxu ove godine. Sto se usluga ti¢e, u nekoliko su godina odradili milijun sati

drustvene sluzbe, a planiraju jos 500.000 u iducih pet godina.

Izazovi koji se javljaju s proizvodom u smislu osiguravanja povecanja upotrebe dobrih
materijala i smanjenja koristenja loSeg. Za dobre materijale, stvarno se svodi na
cjenovne bodove i dostupnost dobrih, odrzivih materijala komercijaliziranih u mjerilu.
No u proSlosti su postojali izazovi u smislu reciklirane gume i pronalazenje dosljedne
opskrbe takvom gumom koju bismo mogli upotrijebiti i premjestiti u nase potplatice.
Poceli smo s recikliranim gumama, a onda je to postalo nedosljedna opskrba, pa smo
se prebacili na reciklirani lateks. Nikada nismo odustali od te ideje guma; htjeli smo
pronaci nacin da se vratimo. Organski pamuk je jo$ jedan izazov s kojim se i dalje

bave.

Mnogo je primjera iz Timberlandove prakse u kojima se pokazalo kako je odrzivost
istinski pokreta€ koji stvari mijenja iz temelja. Nedavno pokrenuta kolekcija sainjena
je od tkanine koja je dobivena iz recikliranih plasti¢nih boca iz Haitija, a navedeno je

joS samo jedan primjer kako Timberland odluci o odrzivosti odli¢no provodi.

43Benoit, M. (2018) Timberland 2017 CSR ReportShowsSteady Progress Toward 2020 SustainabilityGoals.
Dostupno na: https://3blmedia.com/News/Timberland-2017-CSR-Report-Shows-Steady-Progress-Toward-2020-
Sustainability-Goals (pristupljeno5.8.2018.)
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U konceptu odrzivosti, iako je od presudnog znacaja, nije samo rijeC o utjecaju na
okoli§, nego u poduzecu nastoje pronaci naCine kako to povezati i na drustveni
utjecaj. Timberlandovi projekti provode se na Haitiju i Hondurasu, a ljudima pruzaju
ekonomske prilike daju¢i im posao za prikupljanje plasti¢nih boCica, koje se zatim
pretvaraju u izuzetne materijale. zatim ih pretvoriti u plasticne boce u prekrasnu

platnenu tkaninu koju su ukljucili u svoj asortiman.*

U 2007. godini poduzece je ¢vrsto odlucilo kreirati odrzive proizvode po cijeni i razini
izvedbe koja bi zadovoljila oCekivanja potroSaca. Takav izazov sr€ano su i odgovorno
prinvatili i stvorili ono Sto je u to doba bilo moguce: najzahtjevniju Cizmu s

najodrzivijim materijalima i po cijeni koju su potrosaci uobicajeno placali.

Danas se svi proizvodi koje poduzece ima u svom asortimanu izraduju od recikliranih
materijala, za Sto je ipak bilo potrebno odredeno vrijeme, no danas je to nesto na sto
su ponosni. Upravo zbog visoko postavljenih ciljeva, iznimnog truda i poStujuci
nacela odrzivosti, ciljevi koje poduzece planira ostvariti do 2020. godine prilicno su

ambiciozni, no realni.

5.4. Ukljuéivanje cirkularne ekonomije u vrijednost kompanije

U danasnje vrijeme Timberland posvecuje iznimnu koli¢inu pozornosti cirkularnoj
ekonomiji i kruznom gospodarstvu. U poduzecu je fokus na Sirenju strategija i obveza
recikliranja i ponovnog koriStenja, a projekt pod nazivom TheSecondChance,
proveden u Njemackoj, usmjeren je na produzenje tzv. Zivotnog ciklusa
Timberlandovih proizvoda, odnosno obuce. Radi provedbe projektnih aktivnosti,
kupce se motiviralo da svoju rabljenu Timberland obu¢u donesu u njihove poslovnice

kako bi se ista reciklirala i pretvorila u nove proizvode.*®

Opisani je projekt bio uspjeSan, kupci su bili zadovoljni zbog recikliranja cipela i
¢injenice da osobno ucinkovito povecavaju Zivotni ciklus Timberlandovih proizvoda. U

Timberlandu iskazuju zadovoljstvo i najavljuju proSirenje projekta na ostatak Europe.

44 Sustainablebrands.com (2017) A CommonThread: Timberland on Its Company-Wide CultureofSustainability.
Dostupno na:
https://www.sustainablebrands.com/news_and_views/walking_talk/news_deeply/common_thread_timberland_it
s_company-wide_culture_sustainabi (pristupljeno 5.9.2018.)

“5Barney, R. (2018) TimberlandSupportsTheCircularEconomy. Dostupno na: https://good360.org/impact-
stories/timberland-supports-circular-economy/ (pristupljeno 5.9.2018.)
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Nadalje smatraju kako je opisana aktivnost recikliranja samo jedan aspekt postupnog
napredovanja poduzeca prema kruznom gospodarstvu. Krajnji je Timberlandov cil]
pretvoriti poduze¢e u zatvorenu petlju, stvaraju¢i nove proizvode od starijih

recikliranih proizvoda s minimalnim generiranim otpadom.

Da bi se olakSala ova buduca tranzicija, Timberland se nedavno udruzio s Threadom,
drustvenim poduzec¢em iz Pittsburgha, kako bi stvorio materijale (dobivene iz
plasticnih bocCica) za svoje cipele. Niti tkanine potrebne za izradu cipela izradene su

od 50 % recikliranog materijala, iz PET plasticnih ambalaza.

Timberland, poput mnogih drugih velikih poduzecéa diljem svijeta, prepoznaje vaznost
odrzivosti i ulaganja u kruzno gospodarstvo. Kako globalna populacija i dalje raste iz
godine u godinu, stopa potrosSnje kritiCnih ili rijetkih resursa poduzeca takoder ce
rasti, o c¢emu u Timberlandu postoji itekakva svijest. Procjenjuje se da ¢e niz vaznih
resursa, od prirodnog plina do fosfora, pa ¢ak i svjeZe vode, poceti istjecati u iduéem
stoljeéu. Kako bi se osiguralo da buduée generacije zadrze pristup klju¢nim
resursima, velika i mala poduze¢a moraju poceti ulagati u opskrbne linije zatvorene

petlje i opCe strategije recikliranja.

Poduzeéa koja su zainteresirana za ograniCavanje njihove ukupne proizvodnje
otpada takoder mogu razmotriti doniranje proizvoda neprofitnim organizacijama u
potrebi. Na taj nacin tvrtke mogu smanijiti koliCinu otpada koju proizvode, produljiti

Zivotni ciklus proizvoda i vratiti se vrijednom uzroku.*

46Benoit, M. (2018) Timberland 2017 CSR ReportShowsSteady Progress Toward 2020 SustainabilityGoals.
Dostupno na: https://3blmedia.com/News/Timberland-2017-CSR-Report-Shows-Steady-Progress-Toward-2020-
Sustainability-Goals (pristupljeno 5.9.2018.)
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6. Zakljuéak

Primjena odrzivog marketinga izgraduje se i odrzava odnose s kupcima, druStvenom
okolinom i prirodnim okoliSem. Odrzivi razvoj i odrzivi marketing potjeCu jo$ iz
Sumarstva kada su se Sume sjekle koje nisu smjele narusiti bioloSku obnovu Suma.
Cilievi odrzivog marketinga odnose se na kratkoro¢ne i dugoroCne koristi. Nije lako
stvoriti tzv. kriti€nu masu odnosno ostvariti promjene kod Sireg kruga ljudi, zato je
potrebna odrziva marketinSka komunikacija kako bi se predstavio proizvod na trzistu i
kako bi se potakla kupnja. Cilj je utjecati na ponaSanje kupaca kako bi se stvorile
pozitivne drudtvene promjene koje bi utjecale na postizanje dugoro¢ne dobiti. OdrZivi
marketing obuhvaca istovremeno pracenje ekonomskih napredaka, kvalitete okoliSa i
socijalne jednakosti. Kako bi sve bilo uspjeSno, zasluzna je dobra odrziva
marketinSka strategija koja prati konkurenciju na trziStu i radi na dobrom reagiranju
promjena na trzistu, Zeli poduzece dovesti do pozicije prema kojoj teZi kako bi

poslovanje bilo Sto uspjesnije.

Poduzece Timberland se razlikuje od slicnih poduzeéa jer u sjediStu poduzecéa
zaposlenici naporno rade kako bi stvorili neke od inovativnih proizvoda na svjetskom
trziStu, a nakon toga koriste placeni dopust kako bi koristili zajednici. Probiti se na
svjetsko trziSte nije bilo lako no pomoc¢u marketinskih strategija poduzece je uspjelo
pretvoriti pomalo neobic¢nu zutu €izmu u svjetsku poznatu marku.Poduzec¢e na puno
nacina pokuSava motivirati svoje zaposlenike pa zato dva puta godiSnje organizira
akcije za sve zaposlenike locirane u brojnim poslovnicama diljem svijeta. Jedan od
tih dana je Dan planeta Zemlje koji je fokusiran na zastitu okolisa i cjelokupnu

zajednicu.

Timberland svoje projekte provodi uvazavajuéi GEEN standarde koji pomazu
odabrati i upravljati projektima te osigurati prednost usluge okoliSu. Poduzec¢e ima
opsezne inicijative odrzivosti zbog izrade novih proizvoda izradenih od recikliranih i
organskih materijala. Tijekom godina poduzece je profitiralo pomocu drustveno
odgovornog poslovanja i odrzivog razvoja kao Cuvari planeta Zemlje. Poduzece je
pokazalo mnoge primjere kako je odrzivost istinski pokretaC koji mijenja stvari iz
temelja. Poduzece je odlucilo kreirati nove proizvode 2007. godine po cijeni i razini
izvedbe koja bi zadovoljila o€ekivanja potroSaca. Timberland prepoznaje vaznost

odrzivosti i ulaganja u kruzno gospodarstvo.
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Sazetak

Koncept odrzivosti zagovara korjenite promjene u drustvu i odnosu ¢ovjeka prema prirodi.
Jos se naziva i ekoloski razvoj. U ekoloski sustav ulaze se onoliko koliko se iz njega
uzima.Prije Cetrdesetak godina pocelo se uvidati kako je nemoguce imati zdravo drustvo i
kvalitetno gospodarstvo u svijetu u kojem postoji toliko siromastva i narusavanja okoliSa.
Gospodarski razvoj se ne moze zaustaviti, no valja mu promijeniti smjer, kako bi postao
manje poguban po okoli§ i druStveni razvoj. Pretvaranje tih spoznaja u djelo i prijelaz na
odrzive oblike razvoja i naina zivota izazov je danaSnjem dobu. Pretpostavka odrzivog
razvoja svodi se na tome da danasSnje generacije moraju budu¢im generacijama ostaviti

resurse u onoj mjeri u kojoj su ih i oni naslijedili.

Kljucne rijeci: odrzivi razvoj, marketing odrzivog razvoja, cirkularna ekonomija.

35



Summary

The concept of sustainability advocates rooting change in society and the
relationship of man to nature. It is also called ecological development. The ecological
system invests as much as i ttakes from it. Forty years ago, it was beginning to
realize that it is impossible to have a healthy society and a quality economyin a world
where there is so much poverty and disturbance in the environment. Economic
development cannot be stopped, but it needs to change its direction, so that it can
become less vulnerable to the environment and social development. Turning this
knowledge into action and moving to sustainable forms of development and lifestyle
is a challenge to the present. The premise of sustainable development is that today's
generations have to leave resources for future generations to the extent that they

have inherited them.

Keywords: sustainable development, sustainable development marketing, circular economy.
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