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1.Uvod

Zbog sve vecih ekoloskih problema, upravljanje okoliSem danas postaje
izazov i potreba modernog svijeta. Sve viSe se uoCavaju posljedice ljudskog
ponasanja zbog kojeg dolazi do raznih nepogodnih bolesti, nestajanju nekad
neiscrpnih izvora, globalnom zatopljenju i td. Takvi razlozi doveli su do ekoloskih
promjena i osvjesStenosti potroSaca o utjecaju koji mogu imati na o€uvanje okolisa.
Stvara se segment ekoloSki odgovornih potroSaca. lako oni €ine manje trziSte od
ostalih potroSaCa, pasivnijin prema ocCuvanju okoliSa, kao ciljno trziSte vrlo su
zanimljivi te im se marketing brzo prilagodio stvarajuci i oblikujuci nove aktivnosti koje
su nazvane zelenim marketingom. U takve aktivnosti mogu se ubrojiti modifikacija
proizvoda, promjene u procesu proizvodnje, promjene u ambalaZi kao i izmjenjeni
nacini oglasavanja. Kod zelenog marketinga najbitnije je usmjeriti se na potrosace,
odnosno napraviti proizvode koji ¢e potrosaCe motivirati na kupnju i zbog kojih ¢Ce

platiti Cak vecu cijenu kako bi se ponasali ekonomski osvjesteno.

Svrha rada je ukazati na to kako zeleni marketing danas postaje jedna od
najbitnijin aktivnosti poduze¢a. Poduzeca koja Zele opstati na trziStu moraju se
nauciti prilagodavati promjenama i nalaziti rjeSenja bolje nego Sto to radi
konkurencija. MenadZeri shvacaju da ¢e usvajanjem zelenog marketinga ostvariti

vecu konkurentsku prednost i veéi profit te pridonjeti samoj zastiti okolisa.

U prvom poglavlju obraden je pojam odrzivi razvoj koji je 80-ih godina usao u

opcu terminologiju kako bi se ukazala povezanost razvoja i zastite okoliSa.

U drugom poglavlju opisuje se kako odrzivi razvoj postaje jedna od najbitnijih
aktivnosti u podzec¢ima, koja je uloga poduzeca u zastiti okolisa, te kako moderni
menadzeri upravljaju zastitom okoliSa na nacin da se brinu o kvaliteti proizvoda i

usluga i sigurnosti zaposlenih.

U tre¢em poglavlju obraden je pojam zelenog marketinga i njegov razvoj. U
kratko je opisan razlog uvodenja zelenog marketinga u poslovanje, nacela zelenog
marketinga te konkurentska prednost koju poduzec¢a ostvaruju uvodenjem zelenog

marketinga.



Cetvrto poglavlje odnosi se na ekoloski osvjeStene potroSade koji danas

postaju vrlo zanimljiv i vazan ciljni segment za marketing.

U petom poglavlju obraden je zeleni marketinski splet koji se sastoji od zelenih

proizvoda, zelene ambalaze, zelene cijene te zelene marketinSke komunikacije.

U Sestom poglavlju kroz primjere se prikazuje kako je zeleni marketing u

danasnje vrijeme jedna od najbitnijih i neizostavnih aktivnosti poduzeca.

Kako bi se dao uvid u stvarno stanje okoliSa, te uvodenje zelenog marketinga
u poslovanje s ciliem njegove zastite u radu Ce se koristiti istrazivaCke metode.
Tocnije koristit Ce se metoda deskripcije kojom se na jednostavan nacin opisuju
Cinjenice, procesi i predmeti bez znanstvenog tumacenja te metoda kompilacije
kojom se pomocu preuzimanja tudih rezultata znanstveno istraZzivackog rada,
odnosno tudih opazanja, stavova, zakljuCaka i spoznaja piSe samostalni rad u skladu

sa samostalnim misljenjem.



2. Odrzivi razvoj

Odrzivi razvoj je okvir za oblikovanje politika i strategija kontinuiranog
gospodarskog i socijalnog napretka, bez Stete za okoli$ i prirodne izvore koji su bitni
za ljudske djelatnosti u buducnosti. Odrzivi razvoj mozZe se shvatiti kao odrzavanje
ravnotezZe izmedu uporabe, Stednje i obnavljanja svih naSih resursa te razumijevanje

da Ce i generacije koje dolaze uvelike ovisiti o nasem danaSnjem djelovanju.

2.1. Pojam i evolucija odrzivog razvoja

Ekolo$ka je kriza proizasla iz €injenice da se na Zemlji razvijaju dva sustava-
prirodni i drustveni. Drustveni se razvija koriStenjem prirodnih resursa i vracajuci
prirodi sve ono Sto nije potrebno. Dok se prirodni sustav razvija spontano,
samoregulirajuéi, drustvo se razvija svjesno s obzirom na ciljeve koje Zeli postici, ali
ne toliko svjesno posljedica koje njegove djelatnosti ostavljaju na resurse za buduce
narastaje. Dakle, korijen krize je u nacinu kako Covjek prirodni kapital pretvara u svoj
privatni kapital. Kad su ljudi shvatili Stetnost svog djelovanja po okolis, poceli su traziti
druge oblike razvoja koji ¢e uvazavati ravnotezu izmedu prirode i ljudske zajednice.
Shvatili su da treba krenuti novim smjerom razvoja u buducnosti, na temeljima tzv.

odrzivog razvoja. (Crnjar M.,Crnjar K., 2009.)

»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
‘odrzivog razvoja”, osim ekoloSke ravnoteZe vezane za te termine, sve se viSe
isticala ekonomska sigurnost i socijalna pravednost kao elementi od kojih je
“sastavljen” odrzivi razvoj. Termin “odrzivi razvoj” 80-ih godina uSao je u opcu
terminologiju kako bi se ukazala povezanost razvoja i zastite okoliSa. Prvo ozbiljnije i
znanstvenije poimanje odrzivog razvoja prikazano je u tzv. Brundtlandovu izvjeSéu
Svjetske komore za okoli§ UN-a i publicirano pod nazivom Nasa zajedni¢ka buduc-

nost 1987. godine. U toj je studiji odrzivi razvoj definiran kao “razvoj koji zadovoljava



potrebe danasnjeg narastaja bez ugrozavanja buduéih narastaja’. Odrzivi razvoj,
kakvoca okoli$a i gospodarski razvoj, postale su spojive aktivnosti.“ (Crnjar M., Crnjar
K., 2009.,str.79)

Odrzivi razvoj je neSto Sto Covjek treba pokrenuti i podrzavati. On zahtijeva
viSe od spreCavanja oneciScenja. Za razliku od ostalih vrsta upravljanja, upravljanje
odrzivim razvojem pretpostavlja razliCita znanja i vjeStine iz razliCitih podrucja

prirodnih znanosti.

,Menadzment odrzivog razvoja sve se viSe razvija u trenutku kada ljudske
aktivnosti negativno djeluju na prirodne procese, a odrZivi razvoj prerasta okvire
znanstvenih rasprava i razvija se kao politicki i drustveni proces 21. stolje¢a.“ (Crnjar
M., Crnjar K., 2009. str. 82)

2.2. Nacela odrzivog razvoja

Nacela odrzivosti su medusobno povezana i medusobno se podupiru. Od
nacela koja su navedena, prvo predstavlja etiCku osnovu za ostala. Sljedeca Cetiri
definiraju kriterije koji se moraju ostvarit , a zadnja Cetiri smjerove kojima je potrebno
i¢i na putu prema odrzivom drustvu na lokalnoj, nacionalnoj i medunarodnoj razini.
Nadela su: (Crnjar M., Crnjar K., 2009. str. 84)

1) Postovanje i briga za zivotnu zajednicu - Ovo nacelo se temelji na postovanju i
brizi za ostale ljude i za ostale oblike zivota, sada i u buduénosti . To je etiCko nacelo.
Korist i troSkovi od uporabe resursa i zastite okolisa trebaju se pravedno podijeliti
medu razli€itim zajednicama i interesnim skupinama, medu siromasnima i bogatima,

te medu nasim narastajem i onima koji ¢e doci poslije nas.

2) PoboljSanje kakvoce Zivota - Cilj je razvoja poboljSati kakvocu ljudskog Zivota.
Razvoj treba omoguciti ljudima da ostvare svoju sposobnost i da imaju dostojanstven
zivot. Gospodarski je rast dio razvoja, ali ne moze biti i isklju€ivi cilj, i ne moze se
odvijati u nedogled. lako se ciljevi postavljeni za razvoj razlikuju, neki su ciljevi gotovo

univerzalni. To su dug i zdrav Zivot, obrazovanje, dostupnost resursima potrebnim za



doli¢an standard Zivljenja, politicka sloboda, zajam¢&ena ljudska prava i sloboda od

nasilja.

3) Zastita vitalnosti i raznolikosti Zemlje - Razvoj se mora temeljiti na zastiti okoliSa;
mora pruziti zastitu strukturi, funkcijama i raznolikost prirodnih sustava svijeta o
kojima nasa vrsta ovisi. U tu je svrhu potrebno: Zastititi sustave za odrzavanje Zivota,

zastititi bioraznolikost, osigurati odrzivost koriStenja obnovljivih resursa.

4) Minimaliziranje iscrpljivanja neobnovljivih resursa - Iscrpljivanje neobnovljivih
resursa, kao Sto su minerali, nafta, plin i ugljen, mora se svesti na minimum. Premda
se ovi resursi ne mogu Koristiti na odrzivi nacin, njihov se zivotni vijek moze produziti,
na primjer recikliranjem, manjom uporabom resursa za stvaranje odredenog

proizvoda, ili prelaskom na obnovljive zamjene gdje god je to moguce.

5) Postovanje granica prihvatljivog kapaciteta Zemlje - Granice “prihvatnog
kapaciteta” ekosustava Zemlje unutar kojih sustavi, kao i biosfera, mogu podnijeti
nepovoljne utjecaje, a da pri tom ne dolazi do opasne degradacije, ograniceni su.
Ove se granice razlikuju od regije do regije, a utjecaji ovise o broju ljudi te o koli€ini
hrane, vode, energije i sirovina koju svaka osoba koristi i rasipa. Politika kojom se
ljudska populacija i zivotni stilovi nastoje dovesti u ravnotezu s prihvatnim
kapacitetom Zemlje mora se nadopunjavati tehnologijama kojima se taj kapacitet

povecava pravilnim gospodarenjem.

6) Promjene u osobnim stavovima i postupcima - Radi usvajanja etike za odrzivo
Zivljenje, ljudi moraju preispitati svoje vrijednosti i promijeniti svoje ponasanje.
Drustvo mora promicati one vrijednosti koje podupiru takvu etiku, te destimulirati one
koje nisu uskladene s odrzivim nacinom zivota. Nuzno je Siriti informacije putem
formalnog i neformalnog obrazovanja kako bi svi imali spoznaje o aktivhostima koje

je potrebno poduzimati.

7) Omogucavanje zajednicama da skrbe o vlastitom okoliSu - Zajednice i lokalne
skupine predstavljaju najjednostavnije kanale putem kojih ljudi mogu izraziti svoju
zabrinutost te poduzeti mjere radi stvaranja stabilnog, odrzivog drustva. Medutim, tim

su zajednicama, kako bi mogli djelovati, potrebna ovlastenja, moc¢ i znanje.



8) Stvaranje nacionalnog okvira za integraciju razvoja i zastite - Da bi drustvo moglo
napredovati na racionalan nacin, mora imati bazu informacija i znanja, pravni i
institucijski okvir, te dosljednu gospodarsku i drustvenu politiku. Nacionalni program
za postizanje odrzivosti mora ukljucivati sve interese te nastojati prepoznati i sprijeciti
probleme prije nego $to se pojave. Mora bi prilagodljiv i neprekidno preusmjeravati

svoj put kao odgovor na nova iskustva i potrebe.

9) Stvaranje globalnog saveza - Globalna ¢e odrzivost ovisiti o ¢vrstom savezu medu
svim drzavama. No, razine razvijenosti u svijetu nisu jednake, te se drzavama s nizim
prihodima mora pomoci kako bi razvijale odrzZivost i zastitile svoj okolis. Globalnim i
zajednickim resursima, a posebno atmosferom, morima i zajedni¢kim ekosustavima,
moZe se gospodariti iskljuCivo temeljem zajedniCkog cilja i nakane. Etika skrbljenja
primjenjuje se na medunarodnoj, nacionalnoj i osobnoj razini. Nijedna drzava nije
samodostatna. Svi mogu imati korist od globalne odrzivosti, ali svi ¢e biti ugrozeni

ako se ne postigne takvu odrzivost.

3. Poduzece i odrzivi razvoj

Odrzivost poduzeca temelji se na ideji da ono treba biti osjetljivo na potrebe
svih dionika u svom poslovanju. Odgovornost poduzeéa usko je povezana s
principima odrzZivog razvoja tako sto predlaze da se poduzeca obvezu na donoSsenje
odluka, ne samo na temelju financijskih i ekonomskih ¢imbenika, ve¢ i na temelju

drustvenih i okoliSnih posljedica svojih aktivnosti.

3.1. Opcenito o poduzecu i odrzivom razvoju

U razmatranju mjesta i zadace poduzeéa u zastiti okoliSa nuzno je postaviti
neka pitanja i na njih traziti odgovore, kako bi se mogao donesti zakljuCak o
ekoloskom ponasanju poduzeéa. Pitanja naprimjer mogu glasiti: (Crnjar M., 2002.,
str. 200)



1) Je li, i koliko, poduzecée oneciséuje okolis?
2) Sto poduzeée navodi da postupa po ekoloskim normama?
3) Kako se poduzece rukovodi ekoloskim normama?

4) Imaju li ekonomski ciljevi poduzeca primat u poslovaniju, i kada je ocito da takvo

poslovanje dovodi do daljnje degradacije okolisa?

5) Kako ¢e se poduzecée ekoloski ponasati u razvijenom i nerazvijenom trziSnom

sustavu?
6) Kakva je uloga menadZzmenta u vodenju ekoloske politike poduzeéa?
7) Kakav ce biti utjecaj ekoloSke politike na profit poduzecéa?

Poduzece koje zZeli opstati i napredovati na trziStu mora postati ,organizacija
koja uci“. Mora se nauciti prilagodavati promjenama i nalaziti rieSenja bolje nego $to
to radi konkurencija. Za poduzeca odrzivi razvoj je proces u kojem se troSi sve manje
resursa za zadovoljenje potreba potrosaca i u kojem se sve manje oStecuje okolis.
Poduzeca stalno moraju pratiti tehnologije i tehnike upravljanja koje se ¢esto mjenjaju
i inovacije uvoditi u svoje poslovanje ako zele opstati na trziStu i biti bolji od

konkurenata te drzati korak s propisima i oCekivanjima zajednice.

Zbog sve vecih ekoloSkih problema, upravljanje okoliSem danas postaje
izazov i potreba modernog svijeta. Da bi se moglo dobro ekonomski i ekoloski
upravljati prozvodnim postupcima i resursima, razvijene zemlje razvile su sustav
upravljanja okolisem kao dio opéeg globalnog sustava kvalitete. (Crnjar M.,2002.)
Poduzecée je mjenjalo svoju organizaciju, sadrzaj rada i nacin poslovanja, ovisno o
utjecaju okruzenja u kojem je djelovalo. Poduzeéa danas djeluju u okruZju koje je pod
utjecajem stalnih nestabilnosti i promjena u tehnologiji, trziStu i drustveno

ekonomskim sustavima.

Poduzece je dio cjelokupnog okruzenja u kojem djeluje, dio je i cjelokupnog
nacionalnog gospodarstva i ima bitna svojstva te cjeline. Poduzece ne moze a da ne
prihvati osnovnu politiku i znacajke gospodarskog razvoja svojega okruzZenja, a da ne
dozivi sukob sa svojim okruZzenjem i u konacnosti potpuni krah. To ne znaci da su

poduze¢a samo izvedeni djelovi okruzenja ili nacionalnog gospodarstva. Ona
7



raspolazu odredenom samostalnoS¢u i znaCajkama, kreiraju svoju razvojnu pa i
ekolosku politiku, izravno utjeCu na svoje okruzenje i na stvaranje zajednickih ciljeva
okruzenja, odnosno zajednickih ciljeva nacionalnog gospodarstva. Cilj svakog
drustvenog sustava trebao bi biti Sto potpunije zadovoljiti veliki gospodarski sustav,
sve njegove podsustave i sve Clanove drusStva pojedinacno radi maksimiranja

drustvenog blagostanja. (Crnjar M., 2002.)

Svaki drusStveno-ekonomski sustav mora odluciti kako ¢e postupati s
ograni¢enim prirodnim resursima iz razloga Sto su prirodna dobra oskudna u

usporedbi sa zeljama i potrebama ljudi.

DrZzava i njezin ekonomski sustav bitho utje€u na ekoloSsko ponas$anje
poduzecCa. Bitno je poznavati osnovne principe razvoja i ponasanja u razliCitim
drustevno-ekonomskim sustavima kako bi se moglo utvrditi mjesto i funkcija

poduzeca kao Cimbenika zastite okolisa.

3.2. Nova uloga poduzeéa u zastiti okoliSa

Brojni ekoloski problemi, nezaposlenost, energetska kriza itd. utjeCu na
promjene shvacanja u poduzecima. Poslovanje poduzeca postaje sve sloZenije.
Zasicenost trzista i sve veci ekoloski zahtjevi prisiljavaju poduzeca da se prilagode
cilievima i zahtjevima okruzenja u kojem djeluju. Nove tehnologije i tehnoloski razvoj
poboljSavaju poslovne izglede poduzeca, ali ih isto tako mogu dovesti i u opasnost.
MozZe se desiti da poduzeca ne mogu pratiti razvoj tehnologije, npr. zbog financijskih

problema, a to znaci da nece opstati na trzistu.

Za ostvarenje odrzivog razvoja potrebno je da poduzeca donose odluke
imajuéi na umu i zdrav okoli$ i uCinkovito poslovanje. Upravljanje promjenama u
poduzeéima na nacin da one istodobno pridonose i razvoju i zastiti okolisa veliki je
posao, medutim stavovi poduzeca u vezi pitanja zastite okoliSa znatno su se izmjenili

i poduzeca su dokazala da su sposobna upravljati promjenama.



Na promjenu ponasanja poduzeca prema okoliSu bitno je utjecalo sljedece:
(Crnjar M., 2002.)

1) Razvoj medunarodne i nacionalne politike zastite okoliSa - posebice poslije 80-ih
godina proSloga stoljeCa kada je prihvacen “preventivni” koncept politike zastite

okolisa.

2) JaCanje ekoloske svijesti i promjena ukusa potroSaca - koji se pokazuju u tzv.
zelenom potroSackom mentalitetu temeljem kojeg su potrosaci spremni platiti vecu

cijenu za ekoloski prihvatljive proizvode.

3) Uvodenje ekoloSkog oznacCavanja proizvoda - temeljem €ega se utvrduje utjecaj

tog proizvoda na okoli$ tijekom cijeloga zivotnog ciklusa.

4) Zelja za utjecanje na potroade i drzavne institucije - kada se stvara “ekoloski
imidz“ poduzeca kako bi se lakSe plasirali proizvodi, proSirila proizvodnja, ili ostvarile

neke pogodnos kod drzavnih institucija.

5) Strah od troSkova - koji nastaje nanoSenjem Steta okoliSu. TroSkovi naglo rastu, a

zakonodavstvo je sve beskompromisnije.

6) UStede - koje poduzece moze postignuti smanjenjem resursa, npr. upotrijebljene

energije, sirovina ili ponovnom upotrebom otpada.

7) Promjena morala - upravlja€a i zaposlenih kojima raste ekoloska svijest i ne zele

biti oznacCeni kao protivnici zdravog okolisa.

Veliki dio aktivnosti koje poduzec¢a poduzimaju na ekoloSkom planu odreden je
zakonskom regulativom. Posao vlade je da odredi zakonski okvir unutar kojeg ce
poduzecéa poslovati, a duznost poduzeca da se ponaSaju u skladu s tim zakonskim
propisima. Sve strozi ekoloSki propisi te sve veca ocCekivanja potroSaca u pogledu
ekoloski prihvatljivin proizvoda dovode do toga da briga za okoli§ postaje bitan
Cimbenik poslovanja. 1z razloga Sto je ekoloSko glediSte vazan Cimbenik planiranog
proizvoda, potrebno je da menadZment, osim tradicionalnih kriterija za formiranje
proizvoda kao Sto su estetski izgled, udobnost, sigurnost, funkcionalnost, posebnu
pozornost posveti i utjecaju tog proizvoda na okolis te njegovom ponovnom koriStenju

u kasnijim procesima proizvodnije ili njegovom zbrinjavanju.



Nuzno je da poduzea uspostave dobro organizirani tim koji ¢e se bauviti
planiranjem ekoloSke zastite i pred kojeg Ce se postavljati razni zahtjevi i izazovi.
Brojna poduzeca formiraju sluzbu zastitnih poslova. Prigodom formiranja takve
sluzbe poduzeca vode raCuna o sigurnosti ljudi, o kakvocCi, imovini poduzeca,
troSkovima itd. Sve stroZi zakoni, oCekivanja javnosti, te sve jaa konkurencija

prisiljavaju poduzecéa da prihvate logiku sprjeCavanja onecisc¢enja.

Iskustvo je pokazalo da su glavne zapreke sprjeCavanju oneciS€enja u
poduzedu loSa obavijeStenost, pomanjkanje volje i odgovarajuéih stimulacija. Zbog
toga se zastita okoliSa mora ugraditi u srz proizvodnih procesa, ona mora utjecati na
izbor sirovina, na operativne postupke, tehnologiju i radnu snagu. Postoji bezbroj
nacina sprjeCavanja onecCiS¢enja u poduzeéu, ali ih se moZe razvrstati u Cetiri

osnovne skupine: (Crnjar M., 2002., str.208)

1) Dobro gospodarenje - znaci ekonomi¢no koriStenje strojeva i proizvodnih sustava,

kada treba posebnu pozornost posvetiti sirovinama i otpadu,
2) Zamjena materijala - Cesto rjeSava problem odredenog onecisc¢enja,

3) Promjene u proizvodnji - kao $to je prelazak na zatvorene procese proizvodnje,

smanjenje proizvodnih faza ili promjena tehnologije mogu bitno smanijiti oneciséenje,

4) Recikliranje - omogucuje da se necistoCa zadrzi unutar proizvodnog sustava, te da
se koristi za drugi sustav (npr. tehnoloSke vode), odnosno da se reciklira otpad i

koristi za sekundarnu sirovinu.

Danasnje temeljne zadace ekoloSke sluzbe poduzeca su da se postave ciljevi
poduzecéa za zastitu okoliSa, da se predvidaju i umanjuju negativne posljedice zastite
okoliSa, da se prate stvarni troSkovi zastite okoliSa u poduzecu, te da se stalno bave

istrazivanjima i razvojem.
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3.3. Nova uloga modernog menadzmenta u zastiti okoliSa

Od menadzera se sve viSe zahtijeva da upravljaju na nacin da sve viSe brinu o
kvaliteti proizvoda i usluga, sigurnosti zaposlenih te potrebi zastite okoliSa. Sve vise
se razvijaju partnerski odnosi poduzeéa i njegovog okruzenja u pogledu zastite
okolisa.

Da bi se mogao procijeniti odnos menadzmenta prema zastiti okoliSa, njegova
se aktivnost podvrgava kritiénoj analizi koja treba odgovoriti na ova pitanja: (Crnjar
M., 2002.,str.210)

1) Sto menadZment poduzeéa navodi da postupa u skladu s ekolo$kim preporukama

i standardima?
2) Kako menadZzment primjenjuje ekoloSke standarde u upravljanju poduzeéem?

3) Imaju li ekonomski ciljevi poduzeca apsolutnu prednost u odnosu na ekoloSke

cilieve?
4) Koliko se ulaze u zastitu okoliSa i kako se prate ekoloSki troskovi?

5) Kako se prati i analizira utjecaj politike zastite okoli8a na poslovanje poduzeéa?

,<Jloga menadzmenta posebno je znaCajna u projektiranju ili poboljSavanju
proizvodnih procesa. Zbog toga on treba razmotriti pitanja: Kako se stvara otpad,
zasto se stvara otpad, zasto i koliko je otpad opasan, kakve su koli€ine i vrsta
otpada, kako se moze smanijiti koliina otpada i u kojim fazama, koliko ¢e stajati
smanjenje koliina otpada ili njegove toksi¢nosti , je li ekonomski opravdano pristupiti
tim aktivnostima?“ (Crnjar M., 2002.,str.211)

Da bi se uop¢ée moglo upravljati okoliSem potrebna su primjenjena znanja iz
ekonomike okoliSa, socijalne ekologije i drugih drustvenih znanosti. Uvodenje
upravljanja kvalitetom i okoliSem jedan je od najbitnijih zadataka za svako poduzece
Danas sve vecCi broj menadzZera vjeruje da je za osiguranje buducénosti njihovih
poduzeca opravdano ugraditi naCela odrzivog razvoja u sve oblike djelovanja
poduzeca kako bi se: (Crnjar, 2002., str.221)
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1) Shvatilo da nema dugoroé&nog gospodarskog rasta ako nije ekoloski odrziv,

2) Dokazalo da proizvodi, usluge i procesi moraju pridonositi stvaranju odrzivog

svijeta,
3) Zadrzalo povjerenje drustva, nuzno za poslovni opstanak,

4) Ostvario dijalog sa svim zainteresiranim stranama, uocili problemi i mogucénosti i

preko njihovih reakcija gradila vjerodostojnost,

5) Stvorila motivacija za zaposlene koja nadilazi puku plaéu, a to razvija njihove

sposobnosti i podize produktivnost, i
6) Odrzala poduzetnicka sloboda dobrovoljnim inicijativama umjesto zakonske prisile.

Potrebna je predanost cijele organizacije kako bi se ekoloski pristup ugradio u
sve djelatnosti, od istraZivanja i razvoja do proizvodnje i distribucije. Danas skrb za
okoli§ postaje sve veci izvor konkurentske prednosti. Poduzeca koja prihvate tu
koncepciju mogu dobro iskoristiti njezine prednosti kao $to su: ucinkoviti procesi,
poboljSanje produktivnosti, manji troSkovi posStivanja propisa i nove marketindke

strategije.

4. Zeleni marketing

Promjene u okruzenju i drustvu, tehnologiji i ekonomskom razvoju utje€u ne
samo na promjene poslovanja vec¢ i na promjene u potrebama i Zeljama potrosaca.
Osvjestenost potroSata o utjecaju koji mogu imati na zagadenje, odnosno na
oCuvanje okolida, stvorili su segment ekoloski odgovornih potoSaca. Reakcija na
jaCanje pokreta o zastiti okoliSa i rastuéu ekoloSku svijest pojedinaca rezultirala je

pojavom novih aktivnosti marketinga, nastankom zelenog marketinga.
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4.1. Pojava i razvoj zelenog marketinga

Prvu radionicu na temu ekoloSkog marketinga organizirala je Ameri¢ka udruga
za marketing (American Marketing Association — AMA) jo§ 1975. godine. U samim
pocCecima zelenog marketinga on je znacio oznaCavanje proizvoda ili kompanija kao
prijatelja okoliSa. Danas je ekoloSka svijest daleko veca pa etiketa vise nije dovoljna.
(TomaSevi¢ S., 2014.)

U literaturi se koriste razli€iti termini koji su sinonimi prihvacenom terminu
zeleni marketing kao S$to su: ,eko-marketing“, ,odrzivi marketing“, ,ekoloski
odgovoran marketing“, ,marketing voden koncepcijom odrZivog razvitka“, ,marketing

prijateljski usmjeren prema okolisu®.

Kako bi se zeleni marketing uspjeSno primjenjivao od strane gospodarskih
subjekata, negospodarskih subjekata i drzave, neophodno je osigurati odredene
preduvjete. To su prije svega gospodarski, politicki i zakonodavni preduvjeti. Jednako
je vazno pratiti promjene koje nastaju kod pojedinaca, a dolaze do izrazaja
nastajanjem segmenta zelenih potroSaca. Stvaranje baze podataka i pracenje
ponasanja zelenih potro$aCa temelj su za daljnji i brzi razvoj strategije zelenog

marketinga na svim razinama drustva. (ToluSic, et.al., 2014.)

4.2. Definicija zelenog marketinga

,Zeleni marketing je oblik druStvenog marketinga u kojemu se proizvodi,
usluge i sve marketinSke aktivnosti planiraju i implementiraju uzimajuc¢i u obzir
djelovanje i utjecaj koji mogu imati na okoli$ i drustvo u cjelini.“ (Lackovi¢ Z., Andrili¢
B., 2007.)

Zeleni marketing je proces dizajniranja, proizvodnje i prodaje proizvoda ili
usluga koje se baziraju na beneficijama koje imaju za okoli§, npr. koriStenje
recikliranih sirovina za izradu proizvoda, uporaba filtera kod proizvodnje i sli¢no.

Zeleni marketing viSe nije samo trend vec¢ velika promjena nacina na koji poduzecéa
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posluju. To je vrsta druStvenog marketinga Kkoji podrazumijeva suradnju s
dobavljaima, trgovcima, partnerima i konkurentima kako bi se ostvario ekoloski
odrziv razvoj u cijelom vrijednosnom lancu te suradnju svih poslovnih funkcija kako bi
se ostvarila najbolja rijeSenja koja vode ostvarenju profita te pozitivnom doprinosu

okruzenju.
Dva glavna cilja zelenog marketinga su:

1) Razviti proizvode koji uravnotezuju potrebe potroSaca za kvalitetom, prakti¢noscu,
performansama i prihvatljivom cijenom, a sve to u smislu minimalnog utjecaja na
okolis

2) Stvoriti imidZ visoke kvalitete, ukljuCujuci ekolosku obazrivost

Prvo pravilo zelenog marketinga je prvo pravilo marketinga opcenito: usmijeri
se na koristi koje od tog proizvoda ili usluge ima potro$ac¢ koji ga pla¢a. Ako je to
dobro napravljeno, postoji mogucénost da se potroSata motivira da odabere taj
proizvod umjesto proizvoda konkurencije i ¢ak plati viSu cijenu kako bi se ponasao

ekoloski osvijeSteno. (Tomasevic¢ S., 2014.)

Neka poduzeca doista ulazu trud da smanje otpad i koriste ekoloSki
prihvatljive sirovine $to je svakako dobro, no ima i onih koji se hvale istim ali pitanje je

koliko su zapravo odrzivi.

Zeleni marketing predstavlja vazne moguénosti za industriju, osobito u
inoviranju. Da bi se ove mogucénosti iskoristile, potrebno je razvijati kreativnost, viziju i
potpuno opredijeljenje prema okolini. Danasnji moderni proizvodi mogu znacajno
dopronijeti boljoj kvaliteti Zivota, ali njihov destruktivni uticaj na prirodu mora se

promijeniti ukoliko se Zeli kretati prema odrzivosti.

Zeleni marketing podigao je svijest potroSsaima o tome kako njihovo
ponasSanje moze pozitivno utjecati na okolis. UkljuCuje niz aktivnosti kao Sto su
modifikacija proizvoda, promjene u procesu proizvodnje, promjene u ambalazi kao i

izmjenjeni nacin oglasSavanja.
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4.3. Uvodenje zelenog marketinga u poslovanje

Kako se mijenja globalna svijest o vaznosti zastite okoliSa tako se u

poslovanje poduzeca uvodi zeleni marketing.

Vanjski €imbenici kod usvajanja zelenog marketinga su zakonodavstvo i
napori konkurencije te porast svijesnosti potroSaca koji zZele promijeniti kupovne
navike i nacin Zivota. Unutarnji Cimbenici su osjetljivost na pitanja okoliSa i Zelja da
poduzecCe djeluje etiCnije i druStveno odgovornije. Vazan unutarnji Cimbenik je i
mogucnost smanjenja troSkova vezanih za odlaganje otpada ili smanjenje koriStenja

energije i prirodnih resursa.

MenadZeri shvacaju da ¢e usvajanjem zelenog marketinga ostvariti vecu
konkurentsku prednost i veci profit poduzeéa te pridonjeti zastiti okolisa.
Usvajanje i primjena zelenog marketinga prilika je da poduzece pridonese zastiti
okoliSa i time pridonese drustvu istovremeno ostvarujuci svoj profitni cilj. Time se

ostvaruje ravnoteza izmedu ekoloskog i ekonomskog ucinka. (Nefat A., 2015.)

4.4. Temeljna nacela zelenog marketinga

lako poduzeca u razliCitom stupnju i kroz razliCite aktivnosti usvajaju zeleni
marketing, slijedenje usmjerenja na zastitu okoliSa ukljuCuje pridrzavanje sljedecih
nacela: (Nefat A., 2015, str.26.)

1) Usvaijiti Ciste tehnologije s manjim Stetnim u¢inkom na okolis

2) Uspostaviti sustav upravljanja i kontrole koji ¢e dovesti do slijedenja ekoloskih

sigurnosnih normi
3) U proizvodnji koristiti materijale koji su viSe prijateljski okoliSu

4) lIstraziti mogucénost reciklaze koriStenih proizvoda tako da se mogu Kkoristiti za

ponudu neke slicne koristi s manje otpadnog materijala.
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Kada je u pitanju odnos prema kupcima, poduzeéa trebaju imati u vidu vise

pravila zelenog marketinga koja se mogu sazeti u sljede¢im postavkama:
1) Upoznati kupca i spoznati njegovu svjesnost i brigu o pitanjima okolisa

2) Osnaziti potroSace u tom smislu da oni znaju da njihovo ponaSanje mozZe nesto

promijeniti

3) Biti transparentan u svezi legitimnosti proizvoda i komunikacija
4) Proizvod treba izvrSavati funkciju za koju je namijenjen

5) Razmotriti mogu li potro$aci platiti premijsku cijenu

6) Biti posten te Ciniti onako kako se komunicira; ostatak poslovanja treba biti u

skladu sa zelenom praksom
7) Komunicirati s potroSacima i obrazovati ih $to i zasto se nesto Cini
8) Saciniti bolje proizvode od uobi€ajene alternative

9) Ponuditi viSse da potroSaci budu svjesni povrata njihova ulaganja u zelene

proizvode

10) Proizvod uciniti dostupnim potroSacima.

4.5. Zeleni marketing kao osnova konkurentske prednosti

Konkurentska prednost postoji kada je poduzece djelotvornije od suparnika,
kada je uspjeSnije u privlaCenju kupaca i njihovom uvjeravanju da njihovi proizvodi
imaju bolju vrijednost. Zeleni marketing prikazuje poduze¢a u boljem svijetlu te
potroSaCima daje na znanje da se kvalitetno pristupa poslu. Jedan od najznacajnijih
izvora konkurentske prednosti su inovacije, a upravo zeleni marketing pruza velike
mogucnosti u inoviranju. Danasnji proizvodi mogu znacajno doprinjeti boljoj kvaliteti

Zivota.
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Konkurentska prednost moze se stvarati na razliCite nacCine. Poduzeée se
moZe razlikovati od konkurencije na nacin da stvori jedinstvene proizvode koji ¢e
imati pozitivan utjecaj na okoli5, a koji Ce istodobno potroSaCima pruzati vece
zadovoljstvo nego Sto pruzaju proizvodi konkurencije. Takoder, bitno je stvaranje
jedinstvene marke kako bi proizvodi imali trajni identitet i koja ¢e potroSacCima pruzati
osjecaj povjerenja i sigurnosti. Poduzece moze slijediti strategiju niskih troSkova, na
nacin da upotrebljava manje materijala, energije i otpada. Potrebno je stalno traziti
nove prostore za promoviranje inovacija te kupce na razne nacine poticati da koriste

proizvode i da budu odgovorni prema okoliSu.

5. Zeleni marketing i potrosagci

Zeleni potroSaC je onaj potrosac koji prilikom zadovoljavanja svojih zelja i
potreba daje prednost proizvodu koji ima minimalni Stetni utjecaj na Covjekovu
okolinu. lako oni €ine manje trziSte od ostalih potrosaca pasivnijih prema o€uvanju
okoliSa, kao ciljno trziste vrlo su zanimljivi. To su uglavhom obrazovani potrosaci koji
pri kupniji i koristenju proizvoda intenzivno razmisljaju o pitanjima vezanim za okolis.
Cesto su aktivni u svom okruZenju, prihvaéaju i podrzavaju ekolo$ke akcije i spremni
su izdvojiti veCa sredstva za ekoloSke proizvode. Pri kupnji uzimaju u obzir sve
dostupne informacije i svo raspolozivo znanje da bi odabrali proizvod koji predstavlja
optimalnu kombinaciju zadovoljavanja vlastitih potreba i dobrobit prirodnog okolisa i

cijele zajednice.
Zeleni potrosac zahtijeva da proizvod:
1) Ne uzrokuje Stetu za okoli$ tijekom proizvodnje, uporabe ili odlaganja
2) TroSi manju koli¢inu energije
3) Ne stvara nepotreban otpad
4) Ne sadrzi sastavnice koje potjeCu od ugrozenih vrsta

5) Ne ugrozava njegovo zdravlje i zdravlje drugih
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6) Ne ukljuCuje okrutno postupanje prema Zivotinjama u niti jednom djelu njegove

proizvodnije ili testiranja

Zbog svega toga potrosaci oCekuju potpunu informiranost o proizvodu ili
ambalazi u kojoj se proizvod nalazi, jer su motivirani Zeljom da zastite sebe i bliznje
te da im osiguraju buducnost. Zbog toga se marketing usmjerava na zadovoljavanje
potreba sve zahtjevnijeg potroSacCa tj.nove generacije potroSaca koji teze promjeni

svojih zZivotnih navika, odnosno zelenom stilu Zivota.

Postoje i neke negativhe posljedice koje zeleni marketing moze imati na
potroSaCe. Naprimjer ako proizvodaci dodatne troSkove koje imaju zbog uvodenja
proizvodnih postupaka kojima Stite okoli§ prevaljuju na krajnje potroSace na nacin da
povecavaju cijenu proizvoda i usluga te tako smanjuju njihivu kupovnu mo¢. Takoder
moze se dogoditi da dode do negativnih posljedica u zelenoj marketinskoj
komunikaciji, naprimjer ako se aktivnosti u promoviranju ideja o zastiti okoliSa koriste
apelima straha Sto kod potroSata moze izazvati osjeCaj nezadovoljstva, tjeskobe i

straha od buduénosti.

Potro$ac je svakodnevno obasipan mnostvom informacija i proizvoda sa svih
strana. Zadovoljni potrosSaci nastaviti ¢e kupovati, a nezadovoljni prestati. Danasnji
potrosaci vecinom su upuceni i poduzeca ih viSe ne mogu zavaravati priCama o
ekoloski odgovornom ponasSanju ako to uistinu i ne provode. Prijevarama i

podmetanjem zelenih proizvoda koji to nisu poduzedéa si mogu nanjeti veliku Stetu.

6. Zeleni marketinski splet

Marketing splet ekoloskih proizvoda predstavlja skup trziSnih aktivnosti koje
zapocinju istrazivanjem potreba potrosaCa eko proizvoda te poduzimanjem drugih
poslovnih aktivnosti koje ¢ée omoguciti zadovoljavanje potro$aCa i ostvarivanje
primjerenog dobitka. Marketing splet zelenog proizvoda razlikuje se od marketing
miksa ne ekoloSki proizvedenih proizvoda isklju€ivo prema brizi za okolis i

ukljucivanju informacija koje su od koristi za okoli§. Instrumenti zelenog marketinskog
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spleta su: zeleni proizvodi/usluge, zelena ambalaza, zelena cijena te zelena

komunikacija.

6.1. Zeleni proizvod

Zelene proizvode obiljezavaju svojstva koja ih razlikuju od uobicCajenih
proizvoda. Zeleni proizvodi bi uz pozitivan ucinak na okoli§ trebali biti i poboljSanih
svojstava i kvalitete te potroSaCima pruzati ve¢e zadovoljstvo nego Sto to pruzaju
obicni proizvodi. Da bi se proizvod ili preradevina uop¢e mogli deklarirati kao
ekoloski, u sebi moraju sadrzavati minimalno 95 posto ekoloskih sastojaka. Takoder
potrebno je da svaki proizvod, barem Sto se tiCe prehrambenih proizvoda, mora
udovoljavati sanitarnim, tehnoloskim odnosno zdravstvenim propisima da bi uopce

doSao na police. (Bosni¢ I., 2010.)

Zeleni proizvodi joS uvijek se rangiraju u klasu luksuznih proizvoda za kojima
nije toliko izrazena potraznja, bilo zbog visokih cijena, ogranicenih prodajnih mjesta ili
neinformiranosti danasnjeg potroSaca. lako se postepeno povecava informiranost i
teZnja potroSaCa ka zdravijem nacinu Zivota. Potrebno je sve viSe poticati primjenu
takvih proizvoda, a to najbolje mozemo uciniti na nacin da sami krenemo kupovati

zelene proizvode.

6.1.1. Definiranje zelenog proizvoda

,Pojam ,zeleni proizvodi“ namijenjen je za oznaCavanje proizvoda i usluga sa
smanjenim utjecajem na okolis, odnosno proizvoda koji tijekom cjelokupnog zivotnog
ciklusa imaju smanjeni utjecaj na okoli§ i ljudsko zdravlje u odnosu na druge
proizvode za istu namjenu i koriStenje. ,Zeleni“ proizvod je relativan pojam jer ne
postoji u potpunosti zeleni proizvod buduéi da svi proizvodi koriste energiju i resurse i
stvaraju nusproizvode i emisije tijekom Zivotnog ciklusa. Takoder neki su proizvodi po

svojim obiljezjima drugadiji od ostalih.“ (Nefat A., 2015.)
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Pod zelene proizvode mozemo navesti naprimjer Stedljive zarulje, hibridna
vozila, proizvode za zdravlje i osobnu njegu, zelene proizvode za Ciséenje, zelene
modne proizvode, kuce sa suncCevim kolektorima, majice proizvedene od ekoloSkog
pamuka, povrce i voCe uzgajano u posebnim uvjetima, baterije koje se mogu puniti i
slicno.

Proizvodi moraju biti razvijeni ovisno o potrebama kupaca koji preferiraju
ekolosSke proizvode. Proizvodi mogu biti izradeni od recikliranih materijala ili iz
rabljene robe. Proizvodi su ucinkoviti ne samo zato Sto Stede vodu, energiju i novac,
vec jer i smanjuju Stetni utjecaj na okolis. Uloga marketinskih stru€njaka u upravljanju
proizvodima uklju€uje pruzanje dizajna proizvoda s trziSno uvjetovanim trendovima i
zahtjevima korisnika s istaknutim atributima kao $to su Stednja energije, organske,

zelene kemikalije, lokalni izvor i td.

U uporabu dolaze novi materijali koji se dobivaju iz prirodno obnoviljivih izvora.
Buduc¢i da su ti materijali uglavhom biljnog podrijetla, po svojem su sastavu
biorazgradivi te ih je moguce spaliti na siguran nacin. Sve ¢eS¢e se susrecu proizvodi
poput zdrave hrane, ekoloSke ili bio hrane, organske hrane. Osim Sto ¢uva ljudsko
zdravlje, glavna prednost eko-hrane sastoji se i u oCuvanju okolisa jer takva
proizvodnja ne zagaduje tlo ni vodu. Organska hrana nije poput klasi¢no industrijski

uzgojene puna Stetnih kemikalija.

Ekoloskoj proizvodnji bez koristenja Stetnih kemikalija za okoli$ i zdravlje daje
se sve viSe pozornosti. Obuhvacéa uzgoj bilja i Zivotinja, proizvodnju hrane i sirovina
te preradu primarnih proizvoda. Proizvod koji je ekoloSki proizveden ukljuCuje sve

ekoloski, gospodarski i drustveno opravdane proizvodno-tehnoloSke metode.

6.1.2. Zelena marka

Marka je prepoznatljiva oznaka ili ime nekog proizvoda. Ona mora stvarati
snazni i trajni identitet proizvoda ili usluge, sazimati osobnost poduzeca i poticati

osje¢aj povjerenja, korisnosti, dobrobiti i sigurnosti. Osnovna prednost marke
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proizlazi upravo iz njezine nazo¢nosti u podsvijesti potrosaca, odnosno moguénosti

za njezino prisjecanje i prepoznavanje. (Potrosac, 2013.)

Poduzeca trebaju razvijati zelene marke proizvoda kako bi potroSacCima
prikazali svoju brigu za okolis. Ako potrosaci povjeruju u marku to moZze biti snazan
poticaj kupovini zelenog proizvoda. PotroSaCe putem stvaranja zelenih marki treba
poticati da kupuju zelene proizvode zbog toga Sto je to korak prema odrzivosti i
takoder trziSna mogucnost za poduzece. Na taj nacin poduzece moze stvoriti veliku

konkurentnu prednost.

,Zelene marke mogu nuditi funkcionalne, iskustvene i simboliCke Kkoristi.
Funkcionalne koristi koje se odnose na performanse zelenog proizvoda i iskustvene
koje predstavljaju osjecaje prilikom njegova koriStenja vezane su uz obiljezja samog
proizvoda. Simboli¢ka korist je vezana uz predodzbu kupaca o zelenom proizvodu i u
funkciji je njihovog samoizrazavanja ili druStvene prihvatljivosti.“ (Nefat A.,
2015.,str.61) Problem koji se javlja kod zelenih marki je $to ponekad postoji rizik da

se ona marka koja je obecCana i prikazana razlikuje od ostvarene marke.

6.1.3. Zeleno pakiranje

U trenucima kada je okoliS viSse nego ikada ugroZzen antropogenim
djelovanjem koje se, izmedu ostalog, manifestira i velikim koli¢inama otpada, zeleno
pakiranje robe postaje imperativ. Mozemo ga zvati prijateljem okoliSa, jer se odnosi
na eko prijateljski okoli$ i ljudsko zdravlje. Ono podrazumijeva racionalno koristenje
resursa i sirovina odnosno zadovoljenje ekoloSke funkcije ambalaze kroz poboljSanje
ucinkovitosti u proizvodnji ambalaze ali i njezinom kasnijem recikliranju i zbrinjavanju.
Osim toga cilj zelenog pakiranja je i osiguravanje konkurentnosti proizvoda i
proizvodacCa na trZistu jer ono, osim $to S&titi prirodni okolis, Stedi novac u potrosnji
energije, nabavi opreme, podrsci i vodenju. Zeleno pakiranje kao takvo ne zahtijeva
znacajne nove dodatne materijalne troSkove niti napore, a moze osigurati odrzivost

okoliSa i razvoja.
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Zelena pakiranja trebala bi imati sljedeca obiljezja:

1) Potrebno je provesti smanjenje pakiranja, zelena pakiranja u susret zastite okoloSa

trebaju biti prakticna.

2) Pakiranje treba biti lako za ponovno koristenje ili jednostavno za recikliranje, da ne

zagaduje okolis, treba imati viSekratnu uporabu.
3) Pakiranje bi trebalo biti razgradivo, da se ne stvara trajno smece

4) Materijal za pakiranje mora biti netoksiCan za ljudski i bioloSki okoliS. Ambalazni
materijali ne bi smjeli sadrzavati otrovne tvari ili bi otrovne tvari i sadrzaj trebali biti

pod kontrolom .

Prilagodbu u pakiranju trebaju provesti svi sudionici u lancu opskrbe.
Proizvodaci pri samom dizajniranju materijala trebaju voditi raCuna o koli€ini i vrsti
uporabljenog materijala za pakiranje. Primjena odgovarajuceg pakiranja vazna je i u
logistiCkom procesu jer lakSe i tanje pakiranje utjeCe na bolju iskoridtenost prostora u
skladistima, smanjuje troSkove prijevoza i u kona¢nosti stvara manje otpada. U novije
vrijeme bitan ¢imbenik su trgovci na malo koji vrSe pritisak na proizvodace da ponude

zeleno pakiranje. (Nefat A., 2015.)

6.1.4. EkoloSke oznake

Eko-oznake su dobrovoljni instrumenti zastite okoliSa pomocéu kojih
proizvodaci i davatelji usluga pokazuju da postuju visoke standarde zastite okoliSa
tijekom Zivotnog ciklusa proizvoda i pruzene usluge. Eko-oznake su vazne u
promicanju medunarodne politike odrzive proizvodnje i potrosSnje kojoj je cilj smanijiti
negativan ucinak proizvodnje i potrosnje na okolis, zdravlje, klimu i prirodna dobra te

poticati drustveno odgovorno poslovanje i odrZive stilove Zivota.

Eko-oznake nisu namijenjene svima ve¢ samo najboljima. Mjerila na temelju
kojih se ocjenjuju proizvodi i usluge postavljena su tako da svega 20-30 % proizvoda

na trzistu moze udovoljiti tim zahtjevima. Eko-oznake ujedno su znakovi izvrsnosti
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buduc¢i da promoviraju one koji u zastiti okoliSa rade vise od propisanog zakonskog
minimuma. Eko-oznake su prvenstveno namijenjene trziStu odnosno potrosacima, a
manje za poslovni krug. Ocekuje se da osvijeSteni potroSa¢ medu mnostvom
proizvoda bira one koji nose eko-oznaku. Stoga vaznu ulogu u promicanju ovih eko-

oznaka imaju trgovci i udruge potro$aca. (mzoip)

EkoloSka oznaka se potroSacima najCeSce komunicira kroz etiketu proizvoda,
ali moze biti i sastavnica oglasavanja ili prezentacije prodajnog osoblja. Sastoji se

samo od slike ili uklju€uje i tekst koji specificno govori o utjecaju na okolis.

Medu najvaznijim znakovima u Hrvatskoj mogu se navesti znak ekoloskog
proizvoda i znak zastite okoliSa odnosno prijatelja okolisa. Znak ,Ekoloski proizvod
Hrvatske® (slika br.1.) dodjeljuje se proizvodima iz ekoloskog uzgoja. On jamdi da je
proizvod proizveden sukladno zakonodavstvu o ekoloskoj proizvodnji i oznaCavanju

ekoloskih proizvoda.

Slika br. 1. Znak ,EkoloSki proizvod Hrvatske*

Izvor: preuzeto sa stranice: http://www.gospodarski.hr/, 19.08.2016.

-4 11}

Znak ,Prijatelj okolisa“ (slika br.2.) na proizvodu jamc¢i svakom potro$acu da je taj
proizvod uistinu manje Stetan za okoli§ u usporedbi sa istim ili sli€nim proizvodima.
Dodjeljuje se na osnovi unaprijed utvrdenih kriterija, uz sudjelovanje strucnjaka i

javnosti prema precizno utvrdenom postupku.
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Slika br. 2. Znak ,Prijatelj okolisa“

Izvor: preuzeto sa stranice: http://os-supetar.skole.hr/,19.08.2016.

U svrhu harmonizacije zakonodavstva te s ciliem da se potroSaCima ponude
pouzdane ocjene proizvoda u svezi njegova ucinka na okoli§ te promocije
proizvodnje i Kkoristenja proizvoda s najmanjim moguc¢im ucinkom na okoli§ u
Europskoj uniji uvedena je ,EU Ecolabel“. Namijenjena je oznaCavanju proizvoda i
usluga s manje nepovoljnim utjecajem na okoli$ tijekom zivotnog ciklusa, u odnosu

na slicne ili iste proizvode i usluge iz iste skupine proizvoda.

Znak ,EU Ecolabel” (slika br.3.) s jedne strane daje potvrdu tvrtkama da njihovi
proizvodi i usluge zadovoljavaju visoke standarde zastite okolisa, a s druge strane
daje informaciju potrosacima i trgovcima da medu proizvodima i uslugama na trzistu
odaberu one koji manje opterecuju okoli§, koji su zeleniji. Krajnji cilj je ove eko-
oznake smanijiti negativan utjecaj potroSnje i proizvodnje na okoli$, zdravlje, klimu, na

potrosnju resursa i energije te potaknuti odgovorno ponasanje prema okoliSu. (mzoip)

Slika br. 3. Znak ,EU Ecolabel”

Ecnlahel

Izvor: preuzeto sa stranice http://www.aonauk.com, 19.08.2016.
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6.2. Zelena cijena

Zeleni proizvodi joS uvijek spadaju u klasu luksuznih proizvoda iz razloga sto
je njihova cijena najéesSée puno skuplja od obic¢nih proizvoda koji su njihove

alternative.

Idealna situacija za kupce je da poduzeée ponudi proizvod sa zelenim
obiljezjima ne zrtvujuéi njegovu kvalitetu i druga obiljezja uz nizu cijenu. Medutim, to
uglavnom nije moguce jer su ti proizvodi optereceni viSim troSkovima istrazivanja i
razvoja ili zbog Cinjenice da se ne proizvode na masovan nacin. Ukoliko te troSkove
kroz viSu cijenu ne mogu prebaciti na kupce, tada se naruSava profitabilnost
poduzecéa. Stoga, da bi odrzali svoju profitabilnost, proizvodaci zelenim proizvodima
uobiCajeno zaraCunavaju premijsku cijenu. Uz tako postavljenu cijenu na visokoj
razini proizvodaci naglasavaju jedinstvene prednosti zelenog proizvoda koje moze

pratiti snazna marka. (Nefat, 2015.)

EkoloSka obiljeZja proizvoda omogucuju stjecanje konkurentske prednosti
posebno kada su cijena i kvaliteta dvaju proizvoda jednake. Odredivanje zelene
cijene moze biti komplicirano. Poduze¢e moze ostati konkurentno zaraCunavajuci
viSu cijenu i kod proizvoda koji se teze diferenciraju kao $to je npr. ekoloSka hrana,
medutim potrebno je imati na umu da prosjeCan potrosa¢ Cesto snazno reagira na
cijenu pa se moze desiti da izabere obiCne proizvode odnosno alternative zelenih
proizvoda, ukoliko je cijena tih proizvoda niZza od zelenih. Stoga proizvodaci zelenih
proizvoda, da bi privukli Sto viSe potroSaCa i ostali konkurentni, uz korisnost

proizvoda trebaju ponuditi i primjerenu cijenu.

6.3. Zeleni marketing i lanac opskrbe

S razvojem informacijske tehnologije, razvija se i upravljanje lancem opskrbe.
Postaje lakSe pratiti procese, integrirati ih u jednu cjelinu i razvijati ih u njihovom

meduodnosu. Lanac opskrbe podrazumijeva protok roba, usluga i informacija od
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dobavlja¢a, preko tranporta, proizvodaca, distributera,maloprodaje, do krajnjeg
kupca. (Sorié K., 2015.)

Kako bi se osigurala ekoloska prihvatljivost proizvoda na njegovom putu od
sirovine, preko proizodnje i trgovine sve do krajnjeg potroSaca, razvilo se zeleno,
ekoloski odgovorno upravljanje opskrbnim lancem. Zeleno upravljanje opskrbnim
lancem predstavlja puno viSe od smanjivanja uporabe resursa i smanjenja

zagadenja. Moze se primjeniti u gotovo svim djelovima gospodarskog subjekta.

Upravljanje zelenim lancem opskrbe moZe se definirati kao ,integracija
razmisljanja o pitanjima okoliSa u lanac opskrbe, Sto ukljuCuje dizajn proizvoda,
nabavu i izbor materijala, proizvodne procese, isporuku gotovog proizvoda
potrosacima, te upravljanje krajem Zivotnoga vijeka proizvoda kada viSe nije koristan
u uporabi“ (Nefat, A., 2015., str.87.)

U cilju ozelenjavanja lanca opskrbe poduzeca trebaju proizvoditi proizvode
prijateljske okoliSu, odnosno poduzimati aktivhosti veé¢ na razini dizajniranja
proizvoda, ali i proizvodnog procesa, te preuzeti odgovornost za prijevoz i distribuciju
bez zagadenja i odlaganje otpada nakon iskoriStenja proizvoda. (Nefat, 2015.)
Zeleno upravljanje opskrbnim lancem ima mnogo prednosti, jedna od njih je i utjacaj
na potroSace i sudionike upravljanja na emocionalnoj razini. Zeleno upravljanje
pomaze motiviranju sudionika za ekolo$ki odgovorno ponaSanje. PoboljSava imidz

dobavljaCa i proizvodaca te povecava dobar osjecaj i kvalitetu Zivota za kupca.

,Najveci izvor troSkova u kanalima distribucije je otpad koji se stvara na svakoj
od razina kanala, a Cije je odlaganje skupo i Steti okoliSu. Pozitivno je smanijiti broj
posrednika te iskljuciti one koji stvaraju viSe otpada nego vrijednosti.“(Nefat,
2015.,str. 88)

Danas zeleno upravljanje opskrbnim lancem, uz pomo¢ novih tehnologija,
metoda i pristupa poslovanju postaje ekonomski isplativ, gotovo nuzan koncept

poslovanja uspjesnih suvremenih kompanija.
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6.4. Zelena marketin§ka komunikacija

Danas proizvodac¢i u komuniciranju s javno$¢u sve ceSce koriste apel na
svijest potroSacCa o potrebi zastite okolisa. Sve ¢eSc¢e se koriste promotivhe poruke u
kojima se prikazuje kako se kompanije brinu za okolis kroz dizajn svojih proizvoda.
Promotivnim porukama proizvod se priblizava kupcu, kupac ga upoznaje i dobiva
korisne informacije. Potro$aci se obavjestavaju o ekoloSkim obiljeZjima proizvoda, a
najbitnije je da poruka bude vjerodostojna. Poduzeca su prepoznala senzitivnost
potroSaCa za zastitu okoliSa i ponudila su proizvode i pakovanja koja zadovoljavaju
kriterije zelenog marketinga. Medutim, postoji niz poduzec¢a koja su se Koristila
prijevarama i neistinitim informiranjem. Poduzec¢a na razne nacine nastoje i¢i u korak
s problemima zastite okolisa. Jedna od najCeSc¢ih akcija je prilagodba proizvoda.
Naprimjer proizvodaci namjestaja koriste reciklirani materijal, papirna industrija koristi
reciklirane sirovine kao inpute za proizvodnju itd. Dokazano je da bilo kakva
poboljSanja u cilju zastite okoliSa znacCajno pomazu poduzecu i daju mu kako

ekonomsku tako i konkurentsku prednost.

6.4.1. ObiljeZja zelene marketinSke komunikacije

Zeleno oglasavanje moze se Koristiti trima oblicima: (Kesi¢, 2013.)
1) Povezivanjem proizvoda/usluge sa zastitom okoliSa
2) Promicanjem zdravog zivota bez izravnog povezivanja s proizvodom ili uslugom
3) Povezivanjem korporativhog imidza sa zastitom okoliSa i odgovornim ponasSanjem

Postoje razli€iti programi kojima se poduzeca koriste kako bi ukazala na njihov
odnos prema za$titi okoliSa. Neki od njih su: program oznacCavanja okoliSu
prilagodenih proizvoda, visem cilju usmjereni programi te programi na mjestu
kupovine. Neke zemlje u svijetu imaju programe Kkoji podrZavaju i oznacCavaju

proizvode koji ne Stete okoliSu. Takvi programi npr. daju obeéanje potrosacu da je
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proizvod nastao u suradnji s prirodom, odnosno da se njegovim konzumiranjem i
odlaganjem ne S$teti prirodi. Visem cilju usmjereni programi odnose se na razna
sponzoriranja dogadaja ili akcija koji su usmjereni na zastitu okoliSa. Marketinski
komunikatori najCeS¢e povezuju te aktivnosti s proizvodima ili imenom poduzeca.
Programi na mjestu kupovine podazumijevaju razliCite izloSke ili displeje u
prodavaonicama. IzloSci obi¢no sadrze pecat s oznakom zelenih proizvoda. Mogu se
dodatno dijeliti i broSure za zastitu okoliSa koje dodatno pobuduju interes potroSaca

za ekoloski odgovornu kupovinu i ponasanje.

Kako bi poduzec¢a dobro upravljala komunikacijom prema javnosti trebala bi
pratiti neka pravila ili preporuke o tvrdnjama koje postoje. Neke od preporuka su:
(Kesi¢ T., 2003., str. 580.)

1) Tvrdnja mora biti specificna - ove se tvrdnje trebaju Koristiti da se izbjegnu
opcenite tvrdnje kao: ,prijateljski, orijentiran prirodi, nije Stetan za okoli$ ili ekoloski
proizvodi. Specificiranjem sli€nih tvrdnji izbjegava se mogucnost dezinformiranja

potrosaca ili stvaranja nepovjerenja u sve proizvode koji imaju opcenitu oznaku.

2) Tvrdnja mora odrazavati trenutaénu mogucénost odlaganja - ova uputa se odnosi
na tvrdnje koje su tehnicki toCne, ali praktiCki neizvodive u pojedinim sredinama jer
nema odgovarajucih kontejnera za odlaganje i reciklazu otpada. Najbolji primjer je
staklo koje se ne rastvara u zemlji i svaka tvrdnja u tom smjeru je neto¢na. S druge
strane, staklo uz postojanje kontejnera za odlaganje je reciklazno Sto znaci da se

moZze ponovno koristiti za proizvodnju staklene ambalaze.

3) Usmjeravanije tvrdnji na bit - u ekoloskim tvrdnjama treba koristiti znacajne tvrdnje.
Neke uobigajene fraze kao ,Trebamo $tititi okoli* ili ,Zastitimo drvec¢e* i ,Sume za
buduce generacije“ istroSene su i ne mogu dati rezultate. Stoga je potrebno pronaci
poruke koje ¢e imati znaCenje za uze okruZje i biti povezane s odredenom
aktivnoS¢€u, kao naprimjer, druStvene aktivnosti poSumljavanja u kojima sudjeluju
Skole, vojska, policija i svi gradani (,OCistimo korito rijeke xy“, ,Drzimo nas grad

Cistim“ i sli¢no)

4) Odabrati tvrdnje koje se mogu dokazati - aktivnosti koje poduzeca ili Sire drustvene
zajednice poduzimaju s ciliem zastite okoliSa moraju biti vidljive. To prakti¢no znadi

da se mogu koristiti tvrdnje koje se mogu podrzati €injenicama. (Kesic¢, 2013.,str.580)
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6.4.2. Sest grijeha zelenog marketinga

Tvrtka Terra Choice Environmental Marketing u proljece 2007. Godine istrazila
je 1081 proizvod i 1753 tvrdnje kako bi vidjela koliko je istine u njihovim tvrdnjama da
su prijatelji okolisSa. Pokazalo se da su sve osim jedne tvrdnje krive ili su vodile na
krivi zaklju€ak. Terra Choice identificirala je Sest oblika tvrdniji, tj. Sest grijeha kako ih

nazivaju: (Tomasevi¢ S., 2014.)

1) Grijeh skrivene razmjene pocinile su one tvrtke koje su na temelju jedne
karakteristike tvrdile da je njihov proizvod “zelen”. Obi¢no je to bilo isticanje da je
proizvod napravljen od nekog recikliranog materijala. Ovakve tvrdnje nisu bile krive,

ali su zanemarivale druge atribute proizvoda.

2) Za 26% provjeravanih proizvoda nisu mogli pronaci dokaze koji bi potkrijepili
tvrdnje. Obic¢no je to bio slu€aj kod proizvoda za osobnu upotrebu za koje proizvodadi

tvrde da nisu testirani na Zivotinjama, a da pri tom nemaju niti jedan dokaz za to.

3) Grijeh maglovitosti napravile su tvrtke koje su davale opcenite tvrdnje Cije je
znacenje moglo biti krivo protumaceno. To su tvrdnje poput onih da proizvod ne

sadrzi kemikalije, da je prirodan ili da je od recikliranog materijala.

4) O tzv. grileh nevazZnosti ogrijeSile su se one tvrtke koje su kao prednost
oznaCavale nesto Sto zapravo nije vazno za potroSace koji Zele kupiti eko-proizvod.
Najcesce je to slu€aj s proizvodima koji su se oglasavali da ne sadrze sporni CFC,

iako je on u SAD-u zabranjen joS$ prije 30-tak godina.

5) Tvrdnja manjeg zla oznaCava kada se neki proizvod unutar kategorije Stetnih

6) Manje od 1% tvrtki je lagalo kako bi svoj proizvod predstavilo kao prijatelja okoliSa.
Takve tvrtke su obi¢no tvrdile da npr. imaju neki certifikat koji nemaiju ili da su njihovi

proizvodi 100% od recikliranog materijala iako nisu.
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7. Primjeri primjene zelenog marketinga

7.1. Primjena zelenog marketinga u poduzec¢ima

7.1.1. Primjena zelenog marketinga na primjeru Biovege

Tvrtka Biovega, lider na hrvatskom trziStu ekoproizvoda, koja danas
zapoSljava 170 ljudi, jedinstven je cjeloviti koncept poslovanja pokrenut Zivotnom
strad¢u njezinih osnivaga. Zeleéi svoju pionirsku viziju pretvoriti u stvarnost, Zlatko
Peji¢ i Jadranka Boban Peji¢ sa svojim suradnicima stvorili su pricu koja je potvrdila
snagu i vaznost partnerstva na svim razinama postojanja, te mogucnost pozitivhe

promjene.

7.1.1.1. Opcenito o poduzecu Biovega

Biovega d.o.0. osnovana je 1994.godine. Poslovanje su zapoceli u svojoj
oglednoj trgovini te su odlucCili sami pocCeti distribuirati i prodavati osnovne eko
proizvode. Asortiman se s vremenom povecavao i tako je nastao bio & bio
maloprodajni lanac trgovina ekolo$kih proizvoda kojih danas u Hrvatskoj ima 17.
Od pocetka poslovanja, Biovega je postavila visoke standarde kvalitete, Sto su kupci
prepoznali i zbog Cega imaju povjerenja u proizvode koje nudi. Kao rezultat
dugogodisnjeg rada na popularizaciji eko-proizvoda i sve Sire potraznje istih, Biovega

svoje robne marke distribuira u sve vece supermarkete.

Njihova misija je: ,Najbolje Sto priroda i Covjek mogu dati. Biovega je
regionalni lider u proizvodniji i distribuciji organskih proizvoda. Nudimo najkvalitetnije
lokalne i uvozne organske i cjelovite proizvode. Cvrsto vjerujemo da je zdrav
pojedinac preduvjet zdravog okoliSa te smo ustrajni u nasoj misiji da kupce
educiramo i osiguramo im relevantne informacije o pravoj vrijednosti organske hrane
i proizvoda, kao i vaznosti zdravih stilova Zivljenja uopce®. (Biovega)
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7.1.1.2. Zeleni marketing poduzeca Biovega

Vazna komponenta Biovegina poslovanja poslovanja jest razvoj viastitih marki
i Sirenje njihova asortimana, kako bi imali Sto kvalitetniju ponudu na trziStu
ekoproizvoda. Njihova najvaznija marka je bio & bio, a tu su jo§ Orgona superfood,

Super foods, Ekozona, Sallant, Okinawa, Organica, Kernnel, Kernnel premium.

7.1.1.2.1. bio & bio trgovina

Biovega od 1995. godine razvija svoj maloprodajni sektor s ekspertizom u
podrucju marketinga i prodaje certificiranih organskih proizvoda. Prve su trgovine na
domacem trziStu koje su napravile odlu¢an i jasan pomak u ponudi iskljucivo
proizvoda s eko certifikatom. Kroz razvoj bio & bio branda Zele prenjeti autenti¢ne
poruke i stavove da je je zdrav odabir vazan jer istim utjeCemo i na vlastito zdravlje,

ali i na puno Sire razmjere koji se doti€u globalnih ekoloskih pitanja.

bio&bio trgovine ekoproizvoda prepoznatljive su po provjerenom i kvalitetnom
asortimanu cjelovitih prirodnih proizvoda te velikom izboru certificiranih organskih
robnih marki domacih i svjetskih proizvodaca. Njihov su glavni adut bio&bio djelatnici
koji svakom kupcu pristupaju individualno, prenosecéi svoje znanje o zdravoj i

prirodnoj prehrani, koje je rezultat kontinuirane edukacije i osobnog iskustva.

Ponuda bio&bio trgovina ukljuCuje vise od 4000 prirodnih i certificiranih
organskih proizvoda iz kategorije hrane i pi¢a, dodataka prehrani, organske
kozmetike kao i ekoloSkih proizvoda za odrzavanje kuéanstva koji podlijezu striktnim

kontrolama kvalitete i posjeduju sve pripadajuce certifikate.

2009. godine lanac bio & bio trgovina dobio je naslov Superbrand te je

prepoznat kao jedan od vodecih hrvatskih brandova. 2011. i 2014. Kvaliteta branda
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je potvrdena jo$ jednim priznanjem- Best Buy Award, koje bio & bio trgovine

prepoznaje kao lidera u kategoriji ekoloskih proizvoda.

7.1.1.2.2. Zeleni proizvodi u bio & bio trgovinama

Organske namirnice koje se nalaze na bio&bio policama podlijezu striktnim
testiranjima i eko certificiranju koji jam€e vrhunsku ekoloSku kvalitetu ali i internim
provjerama od kojih je prva ona osobna, od strane bio&bio tima koji je testira kod
kuce u svojoj kuhiniji.

KozmetiCki preparati za njegu lica i tijela ali i djeCja kozmetika svi redom
posjeduju vaZzele svjetske organske certifikate kao Sto su ECOCERT, NATRUE,
BDIH, ICEA i USDA ORGANIC. Medu njima cete lako pronaci proizvod koji savrseno
odgovara svakom tipu kozZe i to uz pomoc¢ stru€nih savjetnika bio&bio trgovina koji
stoje na raspolaganju za besplatna savjetovanja.

Povrée i voCe iz organskog uzgoja ne sadrzZi Stetne pesticide i ostale toksine
poput konvencionalnih plodova, ukusnije je, bogatije vitaminima i ostalim nutrijentima
te je neupitno zdravije. Bitna im je prednost i to Sto njihov uzgoj ne oneciscuje tlo i
vodu, a baS zato zahtijevaju posebnu njegu, znanje i trud eko poljoprivrednika.

Sve Ce8¢i su izbor upravo hrvatski organski proizvodi kojih je na bio&bio
policama vise od 1000. bio&bio podrzava razvoj domace ekoloske poljoprivrede te
vec¢ viSe od 10 godina njeguje suradnju s hrvatskim eko poljoprivrednicima. Danas,
uz vlastito eko imanje Zrno, aktivno suraduje s visSe od 30 hrvatskih
obiteljskih poljoprivrednih eko gospodarstava diliem Hrvatske a broj kooperanata
raste iz dana u dan.

Posebna se paZnja pritom posvecuje upravo raznolikom izboru organskog
vocCa i povrca: svjeza salata, mrkva, blitva, krumpiri ali i domace mandarine i niz
drugih  svjezih namirnica svakodnevno se dostavla s polja nasih
poljoprivrednika kojima bio&bio jamci otkup robe po fer cijenama. Upravo ovakva
vrsta partnerstva, uz stalnu edukaciju i podrdku, bitno utjeCe na razvoj domacih eko
gospodarstava kojima je najbitnija mogucnost plasmana njihovih proizvoda. Domaca
se ponuda tako kontinuirano Siri, a raznolikost se nadomjeSta asortimanom

certificiranog voca i povréa iz Europske unije i Sire.
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Kao primjer zelenog proizvoda u bio & bio trgovini uzet je napitak od rize s
cokoladom. On je spravljen je od ekoloski uzgojene rize, ne sadrzi laktozu i idealna je
zamjena za mlijeko. Ne sadrzi ni gluten pa se smatra napitkom s najmanje alergena,
prikladnim za osobe osjetlive na razne sastojke i sklone alergijama. Smatra se
prirodnim proizvodom za uravnoteZzenu i raznovrsnu prehranu. Jedan od posebnih

obiljezja je da se njegova ambalaza moze reciklirati.

7.1.1.2.3. EkoloSke oznake zelenih proizvoda Biovege

Proizvodi u ponudi bio & bio trgovine ozna¢avaju se oznakama koje pruzaju
informacije o ekoloSkoj proizvodniji svojim korisnicima. Oznake su jasne i vidljive, a
oznacavaju sigurnost koju svojim kupcima pruza Biovega d.o.o. Velik broj proizvoda

sadrZi upravo oznaku hrvatski eko proizvod.

7.1.1.2.4. Zelene cijene proizvoda Biovege

Analiziranjem cijena proizvoda moZe se doéi do zakljuCka da su cijene
ekoloski proizvedenih proizvoda dosta skuplie od obi¢nih proizvoda, odnosno
njihovih alternativa. Jedino su cijene svjezeg voca i povréa podjednake kao i na
drugim kupovnim mjestima pa je tako naprimjer cijena 1 kg lubenice 5,90 kn. Mlije¢ni
proizvodi su vec¢inom skuplji pa tako naprimjer trajno mlijeko 1 | kosta 19,90 kn,
svjeza kokoSja jaja koja sadrze 6 komada koStaju 19,90 kn. Konzervirano povrce je
takoder skuplje pa kiseli krastavci od 360 g imaju cijenu 19,90 kn. Namazi i majoneze
te kruh i zitarice znatno su skuplji u odnosu na njihove alternative,npr. biljna pasteta
od 125 g kosta 19,90 kn, a kruh sa grozdicama od 200 g ima cijenu 20,90 kn.
Cokolada, keksi te napici takoder su skuplji, npr. sok od ananasa 500 ml kosta 36,90
kn. Sto se kozmetike ti¢e neke cijene se mogu usporediti s obi¢nim proizvodima, a
neki proizvodi su takoder znatno skuplji, kao npr. pasta za zube od 75 ml koja ima
cijenu 34,90 kn. Sredstva za CiS¢enje nisu toliko skupa. Usprkos viSim cijenama kupci

prepoznaju kvalitetu proizvoda i imaju povjerenje u njihove marke.
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7.1.1.2.5. Zelena komunikacija Biovege

Biovega d.o.0o. na razliCite naCine provodi svoju zelenu marketinSku
komunikaciju. Provode se posebne akcije. Tako naprimjer postoji vikend zdravih
odluka kada se nude razne akcije proizvoda. Na internet stranici moze se vidjeti
poruka koja glasi: ,Prati najave na webu i facebooku jer svaki vikend pripremamo
atraktivna sniZenja zdravih i finih proizvoda za podrSku tvojim zdravim odlukama.”

Slika br. 4. prikazuje primjer akcije.

Slika br. 4. Akcija na beskvasni ru¢no raden kruh s eko imanja Zrno i kruh Demetra te

organske proizvode

Izvor: preuzeto sa stranice https://www.biobio.hr/rujan-biobio/ 1.09.2016.

Takoder se u bio & bio trgovinama provode razne degustacije, a na njih se
poziva preko internet stranice i facebooka. Naprimjer u petak 16. | u subotu
17.09.2016. uzivaj u finim Kernnel raw energetskim plo¢icama sa spirulinom i
konopljom, ¢okoladom i kokosom. Postoji i bio & bio cafe u kojem se promoviraju
razli€iti zdravi napici, a poruka npr.glasi: ,Regeneriraj se, hidratiziraj i osvjeZi ukusnim
juice shakeom. ZaSejkat ¢emo aloe vera sok, mati¢ni sok brusnice i sok od narance.

Samo u rujnu u bio & bio cafeu. Nemoj propustiti!®
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7.1.2. Primjena zelenog marketinga na primjeru Toyote

Toyota je japanski proizvodaC¢ automobila i trenutno najveli svjetski
proizvodaC automobila. Osnovana je 1937.godine. Njihov glavni cilj je stvaranje

inovacija prema odrzivoj buducnosti.

7.1.2.1. Opcenito o poduzecu Toyota

Kao jedan od vodecCih proizvodaca automobila u svijetu, ozbiljno shvacaju
svoju odgovornost u zastiti okoliSa. Njihova misija je ,,Mi brinemo o okoliSu®. To je
srediSte onoga tko smo i §to radimo. Predani smo stalnom smanjenju utjecaja naseg
poslovanja na svijet oko nas i stalno razvijamo tehnologije, proizvode i naCine rada
koji su blazi prema okoliSu i doprinose drustvu u cjelini. Ponosimo se na povijest
nasih ekoloSkih postignu¢a — na primjer, mi smo 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 emisija. lako smo postigli znacajne uspjehe, zelimo uciniti jo$ viSe i inspirirati
druge, sebi postaviti nove i veCe ciljeve zastite okoliSa kako bi izgradili bolju

buducnost®. (Toyota)

Uz svoje vlastite ekoloSke planove postuju ekoloSke zakone i propise te
odgovarajuc¢e mijere. Principi ekoloSkog upravljanja koje koriste u svom poslovanju
razvijeni su iz tri izvora: Toyotine povelje o Zemlji, Politike zastite okoliSa i Europskog
ekoloSkog akcijskog plana. Njihov krajnji cilj je utjecati na drustvo i buduc¢u mobilnost
u potpunoj harmoniji s prirodom. Toyota je predstavila novi veliki izazov o odrZivoj
proizvodniji i brizi za okoli$, koji se obezuje ispuniti do 2050. Godine. Kroz konkretne

akcijske planove definirano je 6 posebnih podrucja za unapredenije:

1) Nova vozila - Toyota je pod ,izazovom 1“ odlucila sniziti CO2 emisije svih svojih
novih vozila za ¢ak 90% do 2050.g., u odnosu na razinu zabiljezenu 2010.g.
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2) Zivotni ciklus proizvoda - Pod ,izazovom 2“ Toyota ¢e dodatno sniziti CO2 emisije
u Citavom Zivotnom ciklusu proizvoda, od nabavke eko materijala u proizvodnji do

recikliranja otpada

3) Tvornice - U “lzazovu 3” Toyotine tvornice Ce raditi na razvoju novih tehnologija i

proizvodnih procesa, koji e biti kraci i jednostavniji, stoga s nizim CO? emisijama.

4) Sniziti koriStenje - Prema danasnjim izracunima do 2050 g. 40% populacije ¢e biti

u deficitu pitke vode. Toyota u “lzazovu 4” Zeli smanijiti koriStenje vode u proizvodnji
te sveobuhvatno wuvesti filtere kako bi je u Cc&istom stanju vratili Zemlji.
5) Uspostaviti sustave recikliranja - Kroz “lzazov 5" unapreduju efikasnost koriStenja
svih resursa i uspostavljaju sustave recikliranja kroz sve proizvodne cikluse i Zivotni

vijek proizvoda.

6) Uspostaviti drustvo u skladu s prirodom - U “lzazovu 6” Toyota aktivno potiCe sve
svoje kompanije diljem svijeta da podrzavaju eko projekte i incijative poSumljavanja i
edukacije. Njihov cilj je aktivho sudjelovati u izgradnji novog drustva koji zivi u

potpunom skladu s prirodom.

7.1.2.2. Zeleni marketing Toyote

Toyota je najekoloskija globalna marka, prema rezultatima istrazivanja Best
Global Green Brands, koji je sprovela medunarodna kompanija Interbrand na nekim

od najvecih svjetskih trzista.

Politika inovacijama prema odrzivoj buduénosti u srcu je njihove poslovne
vizije. Prakticiraju upravljanje ekologijom od 360° u svakom stupnju njihovih procesa,
od proizvodnje do recikliranja. A $to se tiCe emisija, njihovi hibridi ne samo da drze
CO2 emisije na niskim razinama, nego takoder Stite kvalitetu zraka uz niske razine
NOx plinova i Cestica izgaranja. Stoga nije iznenadenje da su zadnjih nekoliko
godina, medu proizvodacCima odnijeli titulu Najbolje globalne zelene marke. Kao
vodeci proizvoda¢ u ovom polju mogu ponuditi fleksibilnu hibridnu tehnologiju koja ¢e
zadovoljiti svaku poslovnu potrebu. Od malih obiteljskih do poslovnih automobila,

njihova bogata ponuda hibridnih modela Cini da svaki voza¢ za upravljacem bude
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sretan, a svaku tvrtku zadovoljnom jer je napravljen pametan odabir. Ne samo za

danas, nego i za buducnost.

7.1.2.2.1. Zeleni proizvodi Toyote

Toyota je svjetski lider hibridne tehnologije. Njihova pri¢a je zapocela 1997.
godine s predstavljanjem prve generacije modela Prius. Preporukom zadovoljnih
korisnika danas njihove hibridne automobile vozi preko 8 milijuna vozaca. Toyotina
hibridna tehnologija udruzuje rad benzinskog i elektricnog motora, koji se automatski
izmjenjuje. Punjenje baterije odvija se tijekom voZnje odnosno koCenja. Upravljanje

hibridom je tako lako i jednostavno.

Postoje mnogi razlozi za voznju Toyota hibrida, a neki od njih su: Preko 8 milijuna
zadovoljnih vozacCa, najveci izbor modela: Yaris, Auris, Auris TS, RAV4, Prius,

provjerena tehnologija u prodaji od 1997. Godine, niske emisije CO2, usteda goriva,

viv s

Jedan od primjera zelenih proizvoda Toyote je Toyota Mirai. To je prvi serijski
proizveden automobil s pogonom na vodikove ¢elije. Mirai koristi vodik za
proizvodnju energije, stoga kroz ispusnu cijev izbacuje samo obi¢nu vodenu paru.
Prostran, rafiniran, udoban i nadasve siguran, Mirai kombinira naprednu tehnologiju s
nenadmasnom prakticnoséu. Uz autonomiju po spremniku vodika od ¢ak 500
kilometara, posve je usporediv sa svakim konvencionalnim benzinskim automobilom,

dok proces punjenja spremnika vodika na punionici traje svega 3-5 minuta.

7.1.2.2.2. Zelene cijene Toyote

Analiziranjem cijena proizvoda moze se zakljuCiti da su cijene Toyotinih
hibrida u skladu sa cijenama automobila konkurenata. Pa tako naprimjer Yaris hibrid
kosta 111 081,00 kn, a cijena ukljuCuje i Toyotin eko poticaj od 20 000,00 kn, dok
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malo vedi i noviji automobil kao Sto je novi Prius hibrid, kosta 200 975,00 kn takoder
uz Toyotin poticaj od 25 000,00 kn.

7.1.2.2.3. Zelena komunikacija Toyote

Toyota na razne nacine provodi svoju zelenu komunikaciju prema javnosti.
Tako se naprimjer moze naiCi na razne oglase na televiziji, a takoder se koristi i
reklamiranje putem youtube kanala na kojem se u razliCitim video zapisima moze
vidjeti na koji na€in Toyota brine o okoliSu, takoder mogu se pratiti novi proizvodi te
akcije. Tu je jo$ i internet stranica te facebook stranica na kojima se Toyota takoder
promovira.

Jedan od primjera promoviranja je video na youtube-u u kojemu se pobija
nekoliko mitova o hibridima. Na simpati€an nacin odgovara se na postavljena pitanja
i tako objasSnjava prava istina o hibridima. Naprimjer jedno od pitanja je: da li je
potrebno puniti hibrid? Odgovor na to pitanje je: Ne, ne postoje kablovi niti utinice.
Takoder Toyota provodi razne promocije automobila gdje poziva zainteresirane
osobe da prisustvuju promociji, a omogucena im je i promotivha voznja tako da se u

potpunosti mogu upoznati sa automobilima koji ih zanimaju.

7.2. Primjeri pojedinacnih proizvoda iz svijeta

7.2.1. Zeleni proizvod: Zeleni punjac telefona

Billke do sada nisu pretjerano koristile, osim stvaranja kisika te eventualno
hrane. Ali sada ¢e se moci koristiti i za punjenje smartfona! ,BioloSka baterija“ Bioo
Lite koristi liSCe biljaka kao solarne panele te prikuplja energiju nastalu fotosintezom.
Mikroorganizmi koji Zive u loncu razgraduju spojeve koje stvara billka u elektrone.
Potrebno je samo prikljuditi svoj uredaj na USB port i napuniti ga. Ovaj proizvod

moZe u potpunosti napuniti dva do tri mobitela dnevno. USB adapter nalazi se u
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malom kamenu, koji sluzi kao vrsta poveznice koja prikuplja energiju iz tla. Bioo Lite
proizvodi Spanjolska tvrtka Arkyne Technologies, koju su osnovala tri sveuciliSna
studenta iz Andaluzije. Uredaj je dizajnirao Pablo Manuel Vidarte, zajedno sa svojim
partnerima Rafaelom Rebollom i Javierom Rodrigezom. Cetvorni metar moze
proizvesti izmedu 3 i 40 watta, ovisno o vrsti i veliCini biljke. Tim tvrdi kako bi energija
koju stvara cijeli vrt zadovoljavala sve potrebe vlasnikova doma. OCekuje se da Ce se

Bioo Lite (slika br. 5.) pojaviti na trziStu u prosincu. (Tehnoklik, 2016.)

Slika br. 5. Zeleni punjac telefona Bioo Lite

Izvor: preuzeto sa stranice:

https://www.google.hr/search?g=zeleni+punjaé+telefona&riz=1C1CHMO hr 20.08.2016.

7.2.2. Zelena marka: Danone

Danone, francuska prehrambena grupa deveta je ,zelena“ marka na svijetu
prema istrazivanju tvrtke Interbrand. Danone se svakodnevno kroz svoje proizvode
povezuje s viSe od 900 milijuna potrosaca u 140 zemalja, od kojih svaki ima svoje
potrebe, ukuse i specificne kulturne pristupe. Njihova je ambicija izgraditi jake i
smislene marke koje pomazu zadovoljiti zdravstvene, socijalne, okoliSne i

ekonomske potrebe potroSaca i zajednica u kojim djeluju.
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Vjeruju da zdrava hrana, proizvedena na ekoloski odgovoran nacin ima moc¢
da izgradi zdraviju buduénost. Sve rade kako bi potroSaCima ponudili zdravije i
jeftinije proizvode. Pakiranje takoder smatraju od velike vaznosti za zastitu hrane i
smanjivanje otpada. Njihova je strategija da koriste odrzive materijale kako bi stvorili
visokokvalitetna zelena pakiranja. Kroz programe obrazovanja, Danone promovira

prehrambene navike i zdraviji stil Zivota.

Slika br.6. Logo francuske prehrambene grupe Danone

DANONE
Py

Izvor: preuzeto sa stranice https://upload.wikimedia.org/wikipedia/Danonedairybrandlogo
,20.08.2016

7.2.3. Zeleno pakiranje: Coca-Cola predstavila ,zelenu bocicu*

Prije otprilike godinu dana, povodom Svjetskoga dana zastite okoliSa, Coca-
Cola HBC Hrvatska predstavila je na hrvatskome trziStu jo§ jednu inovaciju u svojoj
ponudi- prirodnu mineralnu vodu Bistra u prvoj plasti¢noj bocici u svijetu (slika br. 7.),
izradenoj od materijala koji je do 30 posto biljnoga podrijetla. Coca-Colina zelena
boCica mozZe se u cijelosti oporabiti i nanovo upotrijebiti, a proizvodi se po
jedinstvenoj tehnologiji PlantBottleTM koja omogucuje smanjeno ispustanje ugljikova
dioksida i do 25 posto. Tom inovacijom tvrtka joS jednom podiZze standarde u
podrucju drudtvene odgovornosti i odrzivoga poslovanja te potvrduje svoju predanost

zastiti okoliSa i o€uvanju ogranienih prirodnih bogatstava.

U proizvodnome se postupku pri izradi zelene bocice upotrebljava etanol
dobiven iz Seéerne trske koji pripada prvoj generaciji biogoriva prihvacenoga Sirom
svijeta zbog svojega povoljnog ekoloskog ucinka. Coca-Cola stoga vodi raéuna i o
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odgovornome dobavljanju i uporabi Secerne trske. Zelena bocica izgleda kao i svaka
druga plasti€¢na bocica, ali ima manji ekoloski utjecaj na nas planet i njegova prirodna
bogatstva. Bistra u takvoj ekoloskoj ambalaZi hrvatskim potroSaima omogucuje jos
jedan iskorak prema zdravijemu Zivotu te osvijeStenomu odnosu prema prirodi i

okoliSu. (Progressive, 2015.)

Slika br.7. Bistra plasti¢na bocica

. Bistra

Izvor: preuzeto sa stranice: http://www.suvremena.hr/ 20.08.2016.
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8. Zakljuéak

Zeleni marketing je proces dizajniranja, proizvodnje i prodaje proizvoda ili
usluga na naCin da se smaniji Stetan utjecaj na okolis. U samim poCecima zelenog
marketinga on je znacio oznaCavanje proizvoda ili kompanija kao prijatelja okolisa, ali
danas su se stvari promjenile i etiketa viSe nije dovoljna. Dugo se smatralo da se
zeleni marketing koristi kao trik za pridobivanje ekoloSki osvjestenih potroSaca ali s
vremenom je prepoznata njegova opca dobrobit za okoli§, a samim time i za
potroSaCe i proizvodacCe. Zeleni marketing predstavlja vazne mogucnosti za
industriju, osobito u inoviranju. Danasnji moderni proizvodi mogu znacajno doprinjeti

boljoj kvaliteti Zivota.

Proces prilagodbe zelenog marketinskog spleta jako je tezak. Razumijeti
karakteristike potroSacCa i njihovo ponaSanje zahtijeva iznimne napore marketinskih
struénjaka. Sve je veci broj ponudaca na trziStu zelenih proizvoda. Vise nije dovoljno
samo biti svjestan te Cinjenice, ve¢ su potrebne i sloZene strategije segmentacije,

ciljanja i pozicioniranja.

Za uspjeSan zeleni marketing nije dovoljno imati samo proivod napravljen od
prirodnih materijala, kao ni odgovarajuéu ambalaZzu napravljenu od recikliranih
materijala. Potrebno je da svaki proizvod udovoljava sanitarnim, tehnoloSkim
odnosno zdravstvenim propisima da bi uopée dosSao na police. Potrebno je stvoriti
snaznu marku kako bi proizvodi imali trajni identitet, marku koja ¢e saZimati osobnost
poduzeéa i poticati osjeCaj povjerenja, korisnosti, dobrobiti i sigurnosti. Takoder
potrebno je da proizvodi sadrze ekoloSke oznake pomocu kojih proizvodacdi pokazuju

da postuju visoke standarde zastite okoliSa tijekom zivotnog ciklusa proizvoda.

Zeleni proizvodi joS uvijek spadaju u klasu luksuznih proizvoda iz razloga sto
je njihova cijena najCeSce puno veca od obi¢nih proizvoda koji su njihove alternative.
Idealna situacija za kupce bila bi da poduzec¢e ponudi proizvod sa zelenim obiljezjima
ne zrtvujuci njegovu kvalitetu i druga obiljezja uz nizu cijenu. Medutim, to uglavnom
nije moguce jer su ti proizvodi optereceni viSim troSkovima istrazivanja i razvoja ili
zbog Cinjenice da se ne proizvode na masovan nacin. Kako bi se osigurala ekoloska
prihvatljivost proizvoda na njegovom putu od sirovine, preko proizvodnje i trgovine
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sve do krajnjeg potroSaca, razvilo se zeleno, ekoloSki odgovorno upravijanje
opskrbnim lancem. Danas zeleno upravljanje opskrbnim lancem uz pomo¢ novih
tehnologija, metoda i pristupa poslovanju postaje ekonomski isplativ, gotovo nuzan

koncept poslovanja uspjesnih suvremenih kompanija.

U danasnje vrijeme posebno je bitha i komunikacija poduzeca prema
potrosaCima. Potrebno je stalno obavjeStavati svoje kupce o karakteristikama
proizvoda. ViSe nije dovoljno koristiti tvrdnje kao Sto su ,prijateljski®, ,ekoloski
proizvod® i slicno veC se tvrdnje moraju specificirati. Takoder je za dobru
komunikaciju potrebno pronaci poruke koje ¢e biti povezane s nekom odredenom
aktivnoscu, kao naprimjer aktivnosti poSumljavanja gdje sudjeluju svi gradani. Zelena
marketinSka komunikacija moze se provoditi i kroz razne akcije, promocije i sli¢no.
Znacajnu ulogu u danasnjem svijetu imaju i druStvene mreze kao Sto je facebook.
Svojim redovitim objavama o zastiti okoliSa javnosti te stvaranjem dobrih odnosa sa
svojim potroSaCima, poduzecCa stvaraju dobru sliku o sebi i poStovanje, kako

potroSaca tako i konkurenata.

Poduzeca kao Sto su Biovega i Toyota prepoznala su koliko je briga za okoli$
vazna. Provode odrzivi razvoj u svim oblicima djelovanja poduzeéa. Uvode zeleni
marketing u poslovanje na nacin da dizajniraju, proizvode i prodaju proizvode koji
imaju smanjen Stetan utjecaj na okoliS. Na razne nacine provode zelenu
komunikaciju, oglaSavanjem na youtube kanalu, putem svojih internet stranica i
facebooka na razne nacine prikazuju svoju brigu za okoli$, prikazuju razne akcije i
promocije svojih proizvoda te pozivaju na razna druzenja i isprobavanja proizvoda.
Potrosaci ih prepoznaju i imaju povjerenje u njihovo poslovanje te koriste njihove
proizvode unato€ nekim viSim cijenama. Stvarnom brigom o okoliSu i svojim
potroSacCima te postavljanjem visokih standarda kvalitete od poCetka svog poslovanja

poduzeca su nagradena raznim nagradama i certifikatima.

Moze se zaklju€iti da je zeleni marketing danas jedna od najvaznijih aktivnosti
te da poduzeca, ako ga dobro provode mogu ostvariti pozitivhu sliku o sebi i svom
poslovanju, a samim time i profit kao i dodatno probuditi svijest kod potrosaca o
pitanju zastite okolisa.
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Sazetak

U ovom radu razmatra se koliko je pojava odrzivog razvoja utjecala na
poduzeca i na njihovo poslovanje. Kada su ljudi shvatili kako Stetno djeluju na okolis,
pocCeli su traziti druge oblike razvoja koji ¢e dovesti do ravnoteze izmedu prirode i
ljudske zajednice. Shvatili su da treba krenuti novim smjerom razvoja u buducénosti,
na temeljima odrzivog razvoja. Danas sve vecCi broj menadzZera vjeruje da je za
osiguranje buducnosti njihovih poduzec¢a opravdano ugraditi naCela odrzivog razvoja

u sve oblike djelovanja poduzeca.

Promjene u okruzenju i drustvu, tehnologiji i ekonomskom razvoju utje€u ne
samo na promjene poslovanja vec¢ i na promjene u potrebama i Zeljama potrosaca.
Potrosaci se poc€inju ponasati odgovornije prema pitanjima zastite okoliSa. Stvoren je
segment ekoloski odgovornih potroSaca. Poduzeca su brzo prepoznala osjetljivost

potro$aca na pitanja okoliSa te je na taj naCin doslo do pojave zelenog marketinga.

Cilj ovoga rada je ukazati na to kako zeleni marketing danas postaje jedna od
najbitnijin aktivnosti poduze¢a. Menadzeri shvacaju da cCe usvajanjem zelenog
marketinga ostvariti veéu konkurentsku prednost i veci profit te pridonjeti zastiti
okoliSa. Zeleni marketing ukljuCuje niz aktivnosti kao §to su modifikacija proizvoda,
promjene u procesu proizvodnje, promjene u ambalazi kao i izmjenjeni nacin

oglasavanja.

U radu se istiCe kako je konkurentska prednost jedna od najvecih prednosti
usvajanja zelenog marketinga. Konkurentsku prednost stjeCu ona poduzec¢a koja su
predana ciljevima odrzivosti i koja kljucnom ulogom poduzetniStva i neprestanim
inovacijama kupcima nude vrijednost pruzajuci im razlog za kupnju. Razraduje se
zeleni marketinski splet koji se sastoji od zelenog proizvoda, zelene ambalaze,
zelene cijene i zelene marketindke komunikacije. Proces prilagodbe zelenog
marketinskog spleta jako je tezak, razumijeti karakteristike potroSaca i njihovo

ponasanje zahtjeva iznimne napore marketinskih stru¢njaka.

Poduzecéa kao Sto su Biovega i Toyota prepoznala su koliko je briga za okoli$
vazna. UkljuCujuci zeleni marketing u poslovanje kupci ih prepoznaju i imaju veliko

povjerenje u njihove proizvode. Svojom brigom o okoliSu i potrosadima te
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postavljanjem visokih standarda kvalitete od pocCetka svog poslovanja poduzec¢a su

nagradena raznim nagradama i certifikatima.

KLJUCNE RIJECI: odrzivi razvoj, poduzece, ekoloski osvjesteni potrosadi, zeleni

marketing, konkurentska prednost, zeleni marketinski splet, Biovega, Toyota
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Summary

Hereby is considered how the phenomenon of sustainable development
affects undertakings and their business. When people found out that they are
harmful to the environment, they started to look for other forms of development which
aspire to balance between nature and human community. They found out that there
is a need for an other type of development in the future based on sustainable
development. Today, increasing number of managers believe that their companies in
the future are insured by introducing principles of sustainable development to all

forms of their functioning.

Changes in surroundings and community, technology and economic
development have big influence not also on changes in business, but also over the
wishes and needs of consumers. Consumer have started to act more responsible to
environment. The segment of environmentally friendly consumers has been created.
Sensitiveness of consumer in the case of environment was instantly recognised by

companies, and that is how the concept of the green marketing was created.

The aim of this thesis is to point out how the concept of green marketing is the
one of the most important activities of companies. Managers understand that by
taking along the concept of green marketing the bigger competitive advantage and
bigger profits will be accomplished and also contribute to environmental safety. The
concept of green marketing includes several activities such as modification of
product, changes in the process of manufacturing, changes in looks of packaging
and also different type of advertisement.

Hereby is pointed out how the competitive advantage is one of the biggest
advantages of green marketing. Competitive advantage is acquired by those
companies which really aspire to the aim of sustainability and which with a key role of
entrepreneurship and with enduring innovations offer to buyers valuable product,
thereby providing a reason for bargain. Green marketing knot consists of the green
product, green packing, green price, and green marketing communication is

elaborated in this thesis. Process of the adjustment of the network of green marketing
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is very difficult. Understanding of characteristics and behaviour of consumers

demands serious efforts from professionals.

Companies such as Biovega and Toyota recognised how important is the care
about the environment. By including green marketing in business consumers
recognise them and have confidence in their products. With their high quality
standards, care about environment and consumers those companies were awarded

with several rewards and certificates from the begging of their business.

KEY WORDS: sustainable development, company, environmental aware consumers,

green marketing, competitive advantage, green marketing knot, Biovega, Toyota
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