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1. Uvod

Kvalitetha komunikacija zna€ajna je, kako u svakodnevnom Zivotu, tako i u poslovhom
svijetu. Ona je temelj uspjesSnosti marketindke strategije. Komunikacijom se dopire do
potroSaCa i otkrivaju se njihove zelje i potrebe. Kvalitetna, istinita i transparentna
komunikacija zaokupiti ¢e interes potroSaca te pozitivno utjecati na imidz i publicitet
potrosaca.

Osim cijene i kvalitete proizvoda od iznimne je vaznosti da proizvoda¢ svoj proizvod i
svoju marku priblizi potroSsaCima. U danasnje vrijeme izraZzena je ekoloska, drustvena i
socijalna svijest zajednice zbog ¢ega brojni proizvodaci pojam odrzivosti uklju€uju u svoje
poslovanje. Tako i danasnji marketing sve viSe postaje odrzivi marketing. OdrZivi
marketing je novi oblik marketinga koiji u prvi plan stavlja drustvenu odgovornost, brigu za

okoli$ te dobrobit zajednice sada i u buducnosti.

Predmet ovog rada je istrazivanje razli€itih oblika komunikacije koji se koriste u odrzivom
marketingu, a svrha rada je ukazati na vaznost odgovaraju¢e komunikacije u odrzivom
marketingu kroz teorijski dio te istrazivacki dio na primjeru Svedskog proizvodaca
namjestaja, IKEA-e. Istrazivanje je predoCeno u Cetiri povezana dijela. Prvo poglavlje pod
naslovom Pojam, model i vrste komunikacije daje definiciju komunikacije i objasnjava
razliCite vrste komunikacije. Takoder, putem grafikona pojasnjava se tijek komunikacije i
pojedini elementi koji se u istoj javljaju. Komunikacija u odrZzivom marketingu naslov je
drugog dijela rada. Fokus je ovdje usmjeren na odrZivi marketing i analizu odrzivih oblika
marketinSke komunikacije. U Cetvrtom poglavlju pod naslovom Komunikacija u odrzivom
marketingu na primjeru IKEA-e, prethodno objasnjeni oblici komunikacije analizirani su
na primjeru Svedskog proizvodaca namjestaja te je prikazan utjecaj odrzivosti u formiranju
marketinske komunikacije. Pri istrazivanju i pisanju rada koristene su sljedece

znanstvene metode: metoda analize i sinteze, metoda deskripcije i metoda klasifikacije.



2. Pojam, model i vrste komunikacije

Komunikacija je prisutna u svim aspektima drustva i Zivota. Ona je temelj svih odnosa i
od iznimne je vaznosti kako u svakodnevnim ljudskim interakcijama, tako i u svim

granama poslovanja.

2.1. Pojam komunikacije

Komunikacija je postupak preno$enja informacija, ideja i osjecaja. Ona bi trebala biti biti
jasna, jednostavna i nedvosmislena kako bi bila uspjeSna, odnosno kako bi sve strane
razumjele poruku na isti nacin, iz iste perspektive. Osim izgovorenih i napisanih rijeci,
komunikacija ukljuCuje i govor tijela te naCin komuniciranja koji se razlikuje od osobe do

osobe.

“‘Kako bi komunikacija tekla barem donekle predvidivo — prema planu, potrebno je
posebnu paznju posvetiti nacinu na koji je odredena poruka kodirana i prenesena ciljanoj
publici. Na proces kodiranja (pretvaranja Zeljene poruke u potroSacu prepoznatljiv oblik)
i dekodiranja (kako potro$a¢ primljenu poruku doZivljava/razumijeva) uvelike utjeCu i
karakteristike poSiljatelja i primatelja poruke. Oni ih svojim prijasnjim iskustvima, znanjem,
Zeljama, potrebama i dr. prilagodavaju tako da gotovo niti jednu poruku dva poSiljatelja

nece kodirati na isti nacin. Isto vrijedi za dva ista primatelja poruke.”®

2.2. Model komunikacije

Tijek komunikacije sastoji se od vecCeg broja elemenata koji se moraju uskladiti kako bi
poruka stigla od poSiljatelja do primatelja i kako bi se ostvarila povratna veza. Potrebno

ih je definirati i razumjeti kako bi se razumio cjelokupni proces.

1 N. Alfirevi¢, J. Pavici¢ i G. Vlasi¢, MarketinSka komunikacija i upravijanje novim medijima, Zagreb,
ZaMirNET, 2004., str. 9



Elementi modela komunikacije po Kotleru se mogu objasniti na sljedeci nacin:?

a) Posiljatelj - strana koja Salje poruku drugoj strani

b) Kodiranje - postupak prenosenja zamisli u simbole

c) Poruka - niz simbola koje emitira poSiljatelj

d) Mediji - kanali komuniciranja kojima te€e poruka od posiljatelja do primatelja

e) Dekodiranje - postupak kojim primatelj objasnjava znacCenje simbola koje je emitirao
posiljatelj

f) Primatelj - strana koja prima poruku od neke druge strane

g) Odgovor - niz reakcija primatelja nakon primanja odredene poruke

h) Povratna veza - dio odgovora primatelja koji povratno prenosi poSiljatelju

i) Smetnja - neplanirani zastoj ili iskrivljenost poruke tijekom procesa komuniciranja

Navedeni su elementi prikazani i u Grafikonu 1, pod nazivom Tijek komunikacije.

Grafikon 1: Tijek komunikacije

p
Posiljatelj — Kodiranje — Kanal —| Dekodiranje |— Primatelj
(izvor) (poruka) L
A T

<_[ Smetnje ] .

l Reakcija primatelja
(odgovor)

Povratna informacija <

Izvor: Kotler, P., Upravljanje marketingom, 2. izdanje, Zagreb, Informator, 1999.

2 P. Kotler, Upravljanje marketingom, 2. izdanje, Zagreb, Informator, 1999., str. 711



Prikazani grafikon ukazuje na kljuéne ¢imbenike djelotvornog komuniciranja. Posiljatelji
trebaju znati kojoj ciljanoj skupini se Zele obratiti te kakve odgovore i reakcije od njih
oCekuju. Zadaca posSiljatelja je da prenese svoju poruku primatelju na najbolji moguci
nacin imajuci u vidu razne smetnje koje su prisutne svakodnevno u okolini kao npr. stotine
komercijalnih poruka koje zasipaju ljude na dnevnoj bazi. Poruka mora biti kreirana na
nacin da zaokupi paznju primatelja i u slu€ajevima smetnja. U nekim istrazivanjima navodi
se kako su osobe sa visokim obrazovanjem ili visokim nivoom inteligencije manje
podlozne uvjeravanju, iako su dokazi poprili€éno neuvijerljivi. Isto tako navodi se kako su

Zene podloznije uvjeravanju od suprotnog spola.

2.3. Usmena, pisana i neverbalna komunikacija

Komunikaciju je u osnovi moguce podijeliti na usmenu, pisanu i neverbalnu. “Usmena
komunikacija odnosi se na razgovore u kojima je glavni kod komunikacije izgovorena
rijie¢, a moze se prenositi razgovorom licem u lice, telefonom, putem interneta i sli¢no.”®
Prednost takve komunikacije je u tome Sto se reakcija i povratna informacija od primatelja
poruke dobiju odmah te je moguce ustanoviti je li poruka shvaéena i primljena na
odgovarajuci nacin. Nedostatak usmene komunikacije moZe biti Sto osoba prilikom
davanja informacija ne razmislja dovoljno dugo, pa moze izgovoriti nesto sto nije trebala
ili pak neSto nenamjerno izostaviti. Takoder, takav tip komunikacije je podlozan Sumovima
te nema dokaza ili nekog trajnog zapisa onog sto je re€eno. Kako bi se smanijili nedostatci
usmene komunikacije potrebno je obuditi zaposlenike kako pravilno komunicirati. Osobe
koje su vjeste u osobnoj komunikaciji moraju se jasno i precizno izrazavati, razgovjetno
govoriti, voditi brigu o govoru tijela, moraju biti kreativne, znati zainteresirati publiku te
pruzati informacije koje su bitne i prije svega istinite. Prilikom koristenja osobne
komunikacije pozeljno je sugovornika traziti neku povratnu informaciju, ponoviti ako je

doslo do nejasnoca i slicno.

Kod pisane komunikacije stvari se razlikuju. Ona se ¢eSc¢e koristi u poslovnom okruzenju

prilikom pisanja ugovora, dogovora i slicno. Jedna od najvaznijih prednosti ovakve

3 N. Toljak, Prodajna komunikacija (priru¢nik), Zagreb, Algebra, 2015., str. 116



komunikacije je vrileme koje ljudi imaju za razmisliti i smisliti na koji nacin ¢e sastauviti
poruku. Mogu je provjeriti, ispraviti i nadopuniti Sto u usmenoj komunikaciji nije moguce.
Negativha strana pisane komunikacije je Sto zahtijeva viSe vremena, a povratna

informacija ne mora do¢i odmah.

Neverbalna komunikacija odnosi se na sve elemente komunikacije koji nisu napisane ili
izgovorene rijeCi, a to su izraz lica, geste, nacin i brzina govora, pogled, emocije, ton
glasa, odjeca, udaljenost izmedu sugovornika i drugi. Mnogobrojna istrazivanja ovog
oblika komunikacije pokazuju neke vrlo zanimljive podatke: 4
e 93% komunikacije je neverbalno. Od toga:
o 55% odlazi na facijalno izraZzavanje, stav i geste
o 38% odlazi na glas
e Kroz pokrete tijela moze se prenijeti 700.000 mogucih fizickih signala
e 65% odluka osobe koja intervjuira temelji se na neverbalnim znakovima
e 60-75% znaCenja neke poruke komunicira se neverbalno
¢ Neverbalna komunikacija klju¢na je za stvaranje prvog dojma o osobi

e (Odredenu je poruku moguce prenijeti i bez izgovorenih rijeci

4 ibidem, str. 117



3. Komunikacija u odrzivom marketingu

U 21. stoljeCu, pojam odrzivosti integriran je u sve razine poslovanja. Marketing nije
iznimka stoga i razina njegove uspjesnosti ovisi o ekoloskoj i drustvenoj osvijeStenosti

osoba ili organizacija koje provode marketinske aktivnosti.

3.1. Definiranje odrzivog marketinga

Marketing je proces kojim organizacije stvaraju snazne odnose s potrosacima kako bi za
uzvrat dobile vjernost. Cilj je proizvodaca uz pomo¢ marketinga informirati kupce o svojim
proizvodima, te ih zainteresirati dovoljno da se odlu¢e na kupnju.“Marketing u osnovi
mozemo definirati kao drustveni proces kojim putem stvaranja i razmjene proizvoda i

vrijednosti s drugima, pojedinci i grupe dobivaju ono $to im je potrebno ili $to Zele.”™

Pojavom visokosofisticirane tehnologije i njezine svakodnevne primjene, marketing
postaje izrazito vazan segment poslovanja. Kako drustvo raste iz dana u dan, obrazuje
se te vodi viSe brige o okoliSu i stvarima koje ga okruZuju, nastala je nova grana
marketinga pod nazivom odrzivi marketing. Odrzivi marketing budi svijest kod potrosaca,
suradnika, partnera o oCuvanju okoli8a, recikliranju, ponovnoj uporabi, materijalima koji
nisu Stetni i sli€no. To je novi i relativno mladi koncept u marketingu koji je utemeljen na
nacelima ekoloske i socijalne odrzivosti, koji nastoji zadovoljiti potrebe kupaca i potroSaca
pritom ne ugrozavajuéi njihovu buducnost. Primjenjiv je na gotovo sve oblike i sektore
poslovanja, a naro€ito na onaj tip marketinga kojemu je cilj da pruZi usluge i proizvode
kupcima, tvrtkama i drustvu na dugoro¢no koristenje, koji ne uzrokuje Stetu ili pak ima
negativan utjecaj na drustvo i okoli5. Promovira se koristenje recikliranih proizvoda koji
su funkcionalni, dugorocni i kvalitetni, ali isto tako poduzece teZi ka boljem imidzu kojeg

karakterizira visoka kvaliteta proizvoda i ekoloSka osvijeStenost.

® P. Kotler, Upravljanje marketingom, 2. izdanje, Zagreb, Informator, 1999.



3.2. Temeljna nacela i pristupi u odrzivom marketingu

Postoje razli€iti pristupi i nacela u odrzivom marketingu. Ipak, navesti ¢e se tri nacela koja

se smatraju najznacajnijima. Tri temeljna nacela u odrzivom marketingu su:®

1.

Smanjenje otpada i drustveni angazman — lzraz “smanjenje otpada” u ovom
slu¢aju ukljuCuje Siroku lepezu primjera, od smanjenja otpada prilikom pakiranja
proizvoda (upotreba jednostavne biorazgradive ambalaze), pa sve do optimizacije
web stranica.

Razmjena umjesto kupovine - Moderni oblici razmjene proizvoda umjesto njihove
kupnje koriste Siroku dostupnost drustvenih mreza i mogucnost povezivanja s
ljudima ili poduzecCima slicnih stavova, otvorenih za medusobnu razmjenu
informacija.

Dugovjec¢nost - Ona stiti marku od dugoro¢nih promjena cijena oglasavanja i cilj je
oglasSivata maksimizirati dugoroCni povrat investicije i dugoro¢ni drustveni

angazman.

Briga o okoliSu je sve jaa u danasnje vrijeme te su se velike korporacije i tvrtke okrenule

prema odrzivom poslovanju posto uoCavaju da drustvo pridaje veliku paznju recikliranju,

koriStenju proizvoda na dugoro¢no razdoblje, oCuvanju resursa za buduce generacije i

slicno. Kao odgovor na jaCanje ekoloske svijesti javlja se novi, zeleni marketing. Zeleni

marketing temelji se na tri koraka kojima se znacajno pridonosi o¢uvanju okoli$a:’

smanijiti - smanjeno koristenje prirodnih resursa (zamjena prirodnih resursa
umjetno proizvedenima i neobnovljivih izvora, obnovljivima) te smanjena
potrosnja energije u poslovanju

ponovno upotrijebiti - ponovno koriStenje ambalaze ili njezinih dijelova (drvene
palete za transport zamjenjuju se plastiCnima koje se mogu dulje upotrebljavati;

ponovno punjenje spremnika za boju za fotokopirne uredaje itd.)

6 Pokreni nesto svoje, www.pokreninestosvoje.hr , (pristupljeno 19. srpnja 2018.)
7M. Ham i J. Forjan, IstraZivanje potroSaca u funkciji procjene stanja i perspektive primjene zelenog
marketinga u Republici Hrvatskoj - Marketing i odrZivi razvitak, Ekonomski fakultet u Osijeku, 2009., str.

228


http://www.pokreninestosvoje.hr/

e reciklirati - organizirano skupljanje iskoriStenih proizvoda i njihovog pakiranja za

postupak reciklaze; recikliranje otpada koji nastaje u postupku proizvodnje.

3.3. Marketin§ka komunikacija

Svaka komunikacija, pa tako i marketinska, proces je prenoSenja poruke od izvora do
primatelja putem komunikacijskih kanala. Komunikacija se mora planirati i usmjeravati na
sistematski i strateski nacin, da bi bila efikasna i integrirana. No da bi se komunikacija
ostvarila, poSiljatelj i primatelj informacija moraju imati zajedniCku podlogu tj. moraju

slicno razumijeti znakove koji se koriste za prijenos informacija.

3.3.1. Definicija marketinske komunikacije

MarketinSku komunikaciju potrebno je shvatiti kao kompleksan i sloZzen proces, s obzirom
da viSe nije dovoljno imati samo dobar proizvod kako bi se osigurala prodaja. Potrebno
je znati svoju ponudu iskomunicirati na nacin da ¢e to¢no odredenoj ciljanoj skupini stvoriti
psiholosSku vrijednost tog proizvoda. Potrosacdi sve c¢eS¢e kupuju proizvode koji se
uklapaju u njihov zivotni stil. Primjerice ako odredena Zenska osoba kupuje kreme za lice
koje nisu testirane na Zivotinjama, imaju certifikate kako su radene na prirodnoj bazi i ne
Stete okoliSu, marketinski stru€njaci trebaju imati vjestinu da komunikacijom navedu sve
potrebne informacije, €injenice vezane uz taj proizvod i na taj na€in privuku odredenu

ciljanu skupinu.

“Marketeri mogu izabrati izmedu mnostva metoda da bi iskomunicirali poruku o marki i o
marketinSkim programima. lzabrana kombinacija komunikacijskih metoda, koja se
uobi¢ajeno naziva promocijski splet, mozZe Koristiti Sirok spektar medija, kao $to su
internet, televizija, radio, kino, ¢asopisi, novine, brosure, poruke licem u lice, pa i pametni
telefoni. Poruke i mediji mogu biti ciljani Siroko ili vrlo usko, kao $to je slu¢aj u upravljanju

odnosima s kupcima.”®

8 A. Nefat, Kolegij Odrzivi marketing, nastavni materijal, 2018., str. 69



3.3.2. Elementi marketinSke komunikacije

Na slici koja slijedi prikazana je podjela elemenata marketin§ke komunikacije te prednosti,

nedostaci i naCin komuniciranja svakog elementa.

Slika 1: Elementi marketinske komunikacije

, ~* Mala / nikakva
}:«. R K o
- objavijenih informacija

2 4

lzvor: Alfirevié, N., Pavicié, J. i G. Vlasié, Marketinska komunikacija i upravijanje novim

medijima, Zagreb, ZaMirNET, 2004., str. 11

“lako svaki od elemenata ima prednosti i nedostatke, klju¢no za kvalitetnu marketinsku

komunikaciju je uspjeti ih optimalno koordinirati. Koncentracija na samo jedan element



moze utjecati na potpuni neuspjeh komunikacije, dok intenzivno koristenje razli€itih
elemenata moze rezultirati nepotrebnim troSkovima, pa ¢ak i zamorom ciljne publike.*®

Izbor elemenata koji ¢e se koristiti u marketinSkoj komunikaciji ovisi o razliCitim
¢imbenicima kao Sto su vrsta proizvoda, budzet, drustveno i ekonomsko stanje, ciljevi i
drugi. Cesto se javljaju veliki troSkovi, a nezadovoljavajuéi rezultati zbog lose
koordiniranosti odjela zaduzZenih za pojedine elemente komunikacije ili pak loSe suradnje
odjela za marketinsku komunikaciju s drugim odjelima u poduzecu, kao $to su proizvodnja

ili distribucija.

3.4. Oblici komunikacije u odrzivom marketingu

Svijest potroSaca o vaznosti odrZivog, po prirodu i zajednicu manje Stetnog poslovanja se
polako mijenja. Oni postaju svjesni drustvene i ekoloSke slike i stoga traze proizvodace
koji u svim segmentima poslovanja pa tako i marketingu, vrednuju pojam odrzivosti.

“‘Odrzive marketinSke komunikacije potiCu istinitost i transparentnost u postizanju
tradicionalnih i onih ciljeva vezanih za odrzivost. Odrzive marketinSke komunikacije
trebaju povezati odrzivo ponaSanje s dubokim, pozitivnim vrijednostima potroSaca,
pomazuci ih obrazovati u njihovoj zelji za postizanjem dobrobiti. NaglaSava se da jedna

te ista zelena strategija nije ispravna za sve organizacije.”°

3.4.1. Razgrani¢enje oblika komunikacije u odrzivom marketingu

Kao oblici marketinSke komunikacije smatraju se alati pomocu kojih se ostvaruje prijenos
Zeljene poruke od posSiljatelja do primatelja. Da bi oblici koji se koriste obuhvatili cjelinu
komunikacije treba znati koje su karakteristike i ciljevi poduzeéa, budzet koji je na
raspolaganju i drugo. Oblici marketinSke komunikacije u osnovi se dijele na: oglaSavanje,
osobnu prodaju, unaprjedenje prodaje, odnose s javnosSc¢u te izravni marketing. Medutim,

razvojem trzista, rastom sofisticiranosti potroSaca i napretkom medija pojavljuje se

9 N. Alfirevi¢, J. Pavici¢ i G. Vlasi¢, op.cit., str. 12
10 A, Nefat, op.cit., str. 69
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potreba za dodavanjem novih elemenata ili preciznijem definiranju navedenih. Tako se

ovim elementima mogu dodati interaktivni marketing te marketing usmenom predajom.

3.4.1.1. Oglasavanje

Oglasavanje je moguce definirati kao “pla¢eni, masovni oblik komunikacije, specifiCnih
sadrzaja s ciliem informiranja, podsjeCanja i poticanja potencijalnog kupca na akciju u
odnosu na odredeni proizvod.”'! Razni autori razliito definiraju oglasavanje, ali bitne
karakteristike svih definicija obuhvacaju da je oglasavanje placeni oblik promocije gdje se
zna komunikator, da je oblik indirektne komunikacije, te da se oglasavaju razliCite ideje,
dobra i usluge. Cjelokupno oglasavanje je usmjereno na povecéanje prodajnih dobara ili

usluga bilo na direktan ili indirektan nacin.

PaZljivo planiranje i uskladivanje plana marketinske komunikacije vazno je za uspjesno
oglaSavanje. “Proces planiranja oglaSavanja pocinje s definiranjem ciljeva
(komunikacijskih i prodajnih), nakon Cega se definira budzet oglaSavanja, odabire se
poruka i mediji kojima e se komunicirati te se na kraju prate ostvareni rezultati i utvrduju

mogucénosti unapredenja oglasavanja.”'?

NajceSce koristeni oblici oglaSavanja, koji ujedno dopiru i do najveéeg broja ljudi su
televizija, radio i internet. Televizija kao odrzivi medij ima jednu znacajnu prednost, a to
je veliki doseg. lako je uvrijeZzeno misljenje kako oglasavanje putem televizije nije ciljano,
istina je drugacija. Televizijski program je osmisljen tako da za svaki segment gledatelja
ima zanimljivu ponudu. Najveca prednost televizije je sugestivnost, mo¢ uvjeravanja. Uz
sve prednosti koje televizija kao medij nudi, ima i svojih nedostataka, a cijena je jedna od
njih. Ako se pogledaju poduzeca koja se oglasavaju na televiziji, moze se zakljuciti kako
su to industrije koje nisu u krizi i imaju velike budzete kao Sto su banke, farmaceutske

kompanije, kozmeticki proizvodi, mobilni operateri i automobilske kompanije.

11T, Kesi¢, Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb, Opinio, 2003., str. 237
12 N. Alfirevi¢, J. Pavici¢ i G. Vlasi¢, op.cit., str. 14
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“‘Radio kao drugi odrzivi medij omogucéava odredenu izravnu komunikaciju posSiljatelja
poruke s primateljem. Radio omogucuje vrlo brzo prenoSenje poruka i vrlo je fleksibilan
glede termina emitiranja.”*® Poruku je moguce usmijeriti prema odredenom podrudju ili
publici zahvaljujuci ve¢em broju lokalnih postaja i iz tog se razloga za radio moZe reci da
je usmijereniji, dok je televizija masovniji medij. “Takoder ima specificnost koju nema ni
jedan drugi medij: moze ga se slusati za vrijeme obavljanja drugih aktivnosti. Na primjer
tijekom voznje na posao, slusat ¢e se najnovije vijesti ili stanje u prometu. Radio je brz
medij, u najkraéem moguc¢em roku prenosi vijest nakon njezina nastanka.”* Izrada radio
oglasa moze biti mnogo veci izazov od stvaranja TV oglasa, radio oglas piSu stru¢ne
osobe koje dobro poznaju svoj posao i pritom su veoma kreativne. Smjestaj radio oglasa
trebao bi se koncentrirati u ono doba dana kada je najveCa eksponiranost slusatelja.

Obicno je to tijekom voznje na posao i s posla.

Kao treci odrzivi medij javlja se internet. Pojam koji ima mnogo razliitih definicija i
objasnjenja, €ija svrha nema granica te je upitno kako bi svijet danas funkcionirao bez
interneta. Puno je razli€itih definicija, a prema jednoj od njih internet je “svjetska odnosno
globalna ra¢unalna mreza koja povezuje mnoga racunala u jednu cjelinu s namjerom
razmjene podataka i koriStenja raznih sadrZaja, usluga i servisa kao Stu su www,
elektronicka posta i slicni. Najveca prednost interneta je $to ga nitko ne posjeduje.”® Vise

o internetu spomenut ¢ée se u Poglavlju 3.4.1.6. pod naslovom Interaktivni marketing.

Bitnu funkciju u stvaranju potraznje za zelenim proizvodima ima oglasavanje kroz funkcije
informiranja, uvjeravanja i podsje¢anja potroSaca o takvim proizvodima.

Moze se definirati kao “oglasavanje koje tvrdi da su oglasavani proizvodi prijateljski
okolidu ili da proces njihove proizvodnje Cuva resurse ili energiju. Jedan od najvecih
izazova zelenog oglasavanja je udovoljavanje potroSaCima uz istovremeni doprinos
pitanjima okruzenja. Doprinos zelenom marketingu moZe biti tiskanje oglasa na

recikliranom papiru te koristenje Sto manje papira i toksi¢nih boja. S obzirom na fazu

13 ibidem, str. 18
14 Grupa autora, Uvod u marketing i medijske komunikacije, urednik: Algebra, Zagreb, 2013., str. 102
15 Oblak znanja - http://www.oblakznanja.com, (pristupljeno 19. srpnja 2018.)
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razvoja trziSta vjera u medije je snaznija na novim zelenim trziStima nego na onim

zrelijima”™®,

Oglasavanje je moguce putem razli€itih medija, no televizija, radio i internet imaju vecu
razinu odrzivosti. Novine, Casopisi i oglasavaju¢i oglasni panoi spadaju u neodrzive
medije. Za njihovo tiskanje potreban je papir kojeg dobivamo sjeCom drveéa, a njihova
prerada Stetna je za okoliS. lako su mnoga poduzeca koja se bave tiskanjem novina,
Casopisa i panoa uvela sustav reciklaze i ponovnu uporabu istog papira, oneciS¢enje

okoli$a i unistavanje ekosustava ostaje znacajan problem.

Prethodno navedena prednost televizije, sugestija, ima iznimnu vaznost u odrZivom
marketingu. Zelenim oglaSavanjem na televiziji, oglaSivaCi pozitivno utjeCu na
razmisljanje i djelovanje kupaca. Oni se lak$e odlu€uju na kupovinu proizvoda koji se
brinu o okoliSu i drustvu ako se na televiziji naglasi vaznost odrzivosti. Brojni su primjeri
oglaSavanja u kojima se naglaSava upotreba razgradivih ili recikliranih materijala u
proizvodnji ili je €ak i gotov proizvod znatno manje Stetan po okoli§ i zajednicu.
Prikazivanje oglasa o prednostima elektri¢nih automobila nad automobilima na benzinski
pogon i njihovoj manjoj Stetnosti, promijeniti ¢e svijest dijela potroSaca te ¢e se oni koji su
financijski sposobni, spremniji na promjene i ekoloSki osvjeSteniji odluciti zamijeniti

benzinski auto, elektricnim.

Kao primjer odrzivog oglasavanja putem radija moze se uzeti oglas IKEA-e 0 namjestaju
za dom uz poruku “Napravi mjesta za zivot”. Tim oglasom IKEA Zeli privu¢i kupce, ali i
naglasiti vaznost doma i obitelji jer ljudi Cesto “zaglave” u poslu i zanemare bitnije Zivotne

vrijednosti.

Internet je pak prepun zelenih oglasa, bilo da se radi o druStvenim mrezama, oglasima

na trazilicama ili web stranicama.

16 A. Nefat, Zeleni marketing, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, 2015., str. 79
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3.4.1.2. Unaprjedenje prodaje

Unaprjedenje prodaje Cine kratkotrajne aktivnosti kojima je cilj povecanje kupnje
odredenih proizvoda. Naj¢eS¢i razlozi unaprjedenja prodaje su zastarjelost, rasprodaja
zaliha, popunjavanje kapaciteta ili pak promocija novog proizvoda koiji je tek uveden na
trziSte. Aktivnosti unaprjedenja prodaje mogu se usmijeriti na: vlastite prodavace,
posrednike ili potroSace. U najvecem fokusu su potro$aci pa je cilj unaprjedenja prodaje
uvjeravanje kupca da kupi proizvod i da ga kupi odmah. Cesti primjeri takve prodaje mogu
se pronaci u velikim trgovackim lancima. Postavljeni Standovi za degustaciju, hostese
koje demonstriraju rad nekog proizvoda i sli¢no. Ovdje spadaju i radnici u trgovinama koji
pune i slaZu police s proizvodima na nacin da budu privlaéni kupcima. Naj¢escée koristeni
oblici unaprjedenja prodaje su: uzorci, kuponi, naknadni povrati, prodaja viSe proizvoda
zajedno po snhiZenoj cijeni, besplatni proizvodi, bonus-pakiranja, razliciti pokloni kupcima,
nagrade za ucCestalo koriStenje i vjernost, web trgovina, natjecanja i igre na srecu,

postavljanje proizvoda u filmove, serije, slike i ostalo.

Svi navedeni nacini unaprjedenja prodaje usmjereni su krajnjem potrosacu. Medutim,
puno viSe paznje i sredstava ulaZze se u unaprjedenje prodaje usmjereno posrednicima:

popusti, zajedni€ko oglasavanje, nagrade i natjecanja, darovi, sajmovi i izloZbe.

Kod organiziranja akcija unaprjedenja prodaje potrebno je imati u vidu odredena opca
pravila o unapredenju prodaje:*’

e Privremeno smanjenje cijene znacajno povecéava prodaju

o Sto je udestalost veéa, to je maniji efekt

e U estalost mijenja potroSaceve referentne cijene

e Unaprjedenje prodaje usmjereno posrednicima rijetko se prenosi na potrosace

e Vedi udio na trzistu uzrokuje manju elasti¢nost na prodajne poticaje

e U kombinaciji s drugim promotivnim aktivhostima postizu se sinergijski efekti

e Osim povecanja prodaje promotivnog proizvoda, poti¢e se prodaja i drugih

' T. Kesi¢, op.cit., str. 373
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e Utjecaj unaprjedenja prodaje veci je na proizvode vece kvalitete nego u slucaju

proizvoda nize kvalitete

“Unaprjedenje prodaje ima izrazito pozitivne ucinke kada se koristi za kratkoroCne ciljeve:
upoznavanje potroSaca s novim proizvodom, nagradivanje lojalnosti marki, poticanje na
povecanje koli€ine i intenziteta koriStenja ili kao reakcija na konkurentske akcije. Takoder,
ne moze imati nikakve efekte ukoliko elementi marketinskog i promotivhog miksa nisu u
cijelosti uskladeni. Ukoliko se preCesto provodi, unaprjedenje prodaje moze potpuno
izgubiti smisao i u takvim je slu€ajevima najbolje dugoroCno prilagoditi odredene

elemente marketin§kog miksa.”!8

Unaprjedenje prodaje javlja se i u odrzivom marketingu. Cak i sam naglasak kako je
proizvod napravljen od recikliranog materijala s ciliem nizeg zagadenja i boljeg o€uvanja
resursa moze pozitivho utjecati na prodaju proizvoda. Takoder moze pozitivno utjecati i
na proizvodaca jer kod kupaca stvara misljenje kako proizvodac cijeni okoli§ i nastoji
pomoci u njegovom ocuvanju. S druge strane, koristenje materijala Stetnih po okolis,
moZe kod potencijalnih kupaca izazvati negativan impuls i odgovoriti ih od kupnje
proizvoda. Jedan od primjera moze biti pozicioniranje baterija, koje se mogu ponovno
puniti, na po€etak polica u trgovinama kako bi ih kupci prve uocili. Na taj nacin poti€u se
kupci na rjedu kupovinu baterija koje nakon koristenja ¢esto zavrSe u obicnom otpadu
umjesto u spremnicima za potroSene baterije. Poduzeéa Cesto nude besplatne uzorke
novih, zdravih proizvoda kako bi potaknuli kupce na ponovnu kupnju u slu¢aju pozitivne
reakcije ili postavljaju Stand sa takvim proizvodima na lokaciju koja je lako uocljiva, na
primjer, blizu blagajni ili na ulazu u trgovinu. Prodaja preko internetskih stranica takoder
je pozeljna. Na taj je nacin prodaja brza, a kupnja jednostavnija jer kupci nemaju potrebu
osobnog odlaska u trgovinu. Takoder se smanjuje zagadenost jer je manji broj vozila u
prometu. Kod unaprjedenja prodaje valja napomenuti zelenu boju koja €esto oznacCava

zdraviji, manje Stetan proizvod ili proizvod napravljen od recikliranih materijala.

18 N. Alfirevi¢, J. Pavici¢ i G. Vlasi¢, op.cit., str. 22
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3.4.1.3. Odnosi s javnoScu

Odnosi s javnoscu ukljucuju svaki oblik komuniciranja i informiranja s bilo kojom ciljanom
javno$c¢u. Glavna karakteristika istih je da se konacéni u€inak ne ostvaruje direktno ve¢ se
ulaze u odrzavanje dobrih odnosa s medijima, investitorima, zaposlenicima, donatorima
i drugim utjecajnim osobama. Neki od oblika odnosa s javnoScu su priopcenja za medije,
donacije, sponzorstva i web-aktivnosti. “Odnosi s javnoS¢u predstavljaju razvijanje dobrih
odnosa s razli¢itim ciljnim grupama organizacije kroz pozitivan publicitet, dobar imidz,
lobiranje i neutraliziranje negativnih informacija.”*® Oni imaju sve veéi utjecaj na stvaranje
i odrzavanje imidza $to je posebno vidljivo pri nastanku kriznih situacija gdje se najvise
polaze upravo u odnose s javnoSc¢u kao vjerodostojan izvor informacija za ciljanu publiku,

kako bi se ponovno uspostavio potencijalno narusen ugled organizacije.

Pozitivni odnosi s javnoS¢u za rezultat u pravilu imaju i pozitivan publicitet, koji se moze
definirati kao “neplaceni oblik informiranja javnosti najceS¢e putem editorijala, najava ili
Clanaka. U cilju ostvarivanja pozitivnog publiciteta sve organizacije, koje planirano
provode odnose s javnoS$c¢u, kontinuirano izgraduju odnose s predstavnicima medija te
organiziraju konferencije za novinare i razli¢ita dogadanja na kojima im predstavljaju nove

informacije o organizaciji koje su u skladu sa Zeljenim imidzom.”?°

Kod odnosa s javnoscu, treba se dotaknuti i drustveno korisnih aktivnosti, odnosno
sponzorstva i donacija. Sponzorstva i donacije se mogu definirati kao financiranje
odredenih dogadaja, projekata, osoba, umjetnosti i drugog s ciliem povecanja drustvene
dobrobiti, ali i marke, odnosno publiciteta organizacije koja se predstavlja kao sponzor.
Cilj sponzora je da se za njih sazna, da izazovu zainteresiranost potrosaca, odnosno
zajednice i u vecini sluCajeva, sponzorstvo je pozitivho i za sponzora i za zajednicu. S
jedne strane ostvaruju se projekti koji se bez tog financiranja mozda ne bi mogli ostvariti,

a s druge strane, sponzor poboljSava svoju poziciju na trzidtu i u o€ima potrosaca. Ipak,

19 Kotler, P. i G. Armstrong, Principles of marketing, 10th edition, New Jersey, Prentice Hall, 2003., str.
515
20 N. Alfirevi¢, J. Pavici¢ i G. Vlasi¢, op.cit., str. 23
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za to je potrebna uskladenost dogadaja koji se financira i imidZza sponzora. Na primjer,
proizvodac bicikala, financirati ¢e biciklistiCke utrke kako bi potaknuo zajednicu na fiziCku
aktivnost, ali i priblizio svoju marku ljudima, nadajuci se ve€oj zainteresiranosti potroSaca

za njegovim proizvodom.

“‘Donacije oznacavaju financiranje projekata od Sireg drustvenog interesa kada onaj koji
ustupa sredstva zauzvrat na dobiva nikakvu konkretnu protucinidbu.”?* Ipak, donacije
indirektno donose brojne pozitivhe efekte i zato se mnoge velike kompanije odlu€uju za

takav oblik promocije. Kao primjer se mogu spomenuti humanitarne akcije.

lako su sponzorstva i donacije pozitivni za organizacije, isti zahtijevaju znacajna
financijska sredstva, stoga je od iznimne vaznosti da ih organizatori usklade sa svojim

imidZem, strategijom i poslovnim ciljevima.

Dobar primjer sponzorstva u odrzivom marketingu je akcija francuske automobilske
kompanije Renaulta u kojoj se zasadilo stablo za svaki automobil koji je kupac zamijenio
po principu “staro za novo”. Na taj se naCin Renault prikazao kao ekoloSki odgovorna
kompanija.

Nedavni potez proizvodaca sportske opreme Adidasa takoder je pozitivho utjecao na
odnose s javnos$cu, publicitet kompanije pa i dobrobit drustva i okoliSa. Adidas je, naime
predstavio novi, 3. dres nogometnog kluba Real Madrida, proizveden iz plasti¢nog otpada
prikupljenog u oceanima. U sklopu suradnje s Parley for the Oceans, organizacije za
zastitu okoliSa koja podize svijest o opasnostima plasticnog otpada u oceanima, Adidas
je proizveo dres za sezonu 2018./2019., crvene, koraljne boje kako bi upozorio na ljepote
oceana koje su u opasnosti zbog konstantnog zagadivanja. Dres je predstavljen na
ekskluzivnom dogadaju u New Yorku, koji je sluzio i kao izlog za hvalevrijedan posao koji
obavlja Parley for the Oceans. Odrzano je predavanje na temu plasticnog oneciscenja,
obrazovanja i moci sporta i radionica na kojoj su gosti mogli nauciti vise o programu borbe
protiv plasticnog oneciS¢enja mora i oceana. Osim dresova, Adidas i Parley for the

Oceans suraduju kako bi plasti¢ni otpad pretvorili u ostalu, visokokvalitetnu odjecu i

2 ibidem, str. 43
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obucu na nacin da plastiCne ostatke iz oceana pretvaraju u vlakna koja koriste u daljnjoj
proizvodnji. Navedenom suradnjom, Adidas Salje poruku kako drzi do drustvene i
ekoloske dobrobiti i odrzavanja ekosustava, pozivajuéi i druge proizvodace da se prikljuce
projektu, a ima li utjecajnijin “medija” i marke od nogometa i Real Madrida?! Danas su
socijalna i ekoloska pitanja vrlo vazna zbog Cega sponzorstva i donacije postaju

nezaobilazan pa Cesto i presudan element komunikacije u marketingu.

3.4.1.4. Osobna prodaja

Osobna prodaja sljedeéi je znacajan oblik komunikacije u odrzivom marketingu. Ona je
ujedno i najosobnija i najizravnija komunikacija buduéi da se provodi licem u lice. “Osobna
je prodaja proces informiranja kupaca i uvjeravanja da kupe proizvod preko osobne
komunikacije u razli€itim situacijama. U odnosu prema ostalim metodama promidzbe,
osobna je prodaja najdjelotvornija i daje moguénost usmjeravanja aktivnosti po mjeri za
potencijalne kupce.”??
Osobna prodaja ima tri vazne kvalitete:??
1. Osobna interakcija — osobna prodaja stvara trenuta¢nu i interaktivnu situaciju
izmedu dvije viSe osoba. Svaka od njih moze promatrati reakciju drugih.
2. Njegovanje odnosa — osobna prodaja takoder dopusta nastajanje svih vrsta
odnosa, od onog Cisto prodajnog do dubokog osobnog prijateljstva.

3. Reakcija — kupac €esto ima vlastiti izbor i potiCe ga se na trenutnu reakciju

Cilj osobne prodaje nije samo jednokratna transakcija, ve¢ razvijanje dugotrajnih odnosa
sa kupcima kako bi se mogle zadovoljiti njihove Zelje i potrebe. Prodava¢ mora biti na
usluzi kupcu, davati mu sve potrebne informacije. Glavna karakteristika osobne prodaje
je razvoj odnosa izmedu kupca i prodavaca. Oni komunikacijom dolaze do zajednickih
rjeSenja na obostrano zadovoljstvo.

“lako osobna prodaja iziskuje velika sredstva, postoje razlozi isplativosti ulaganja u nju.

Prvo, prezentacija, ali i sami proizvod, moZe se u potpunosti prilagoditi potrebama to¢no

22 Grupa autora, urednik: Algebra, op.cit., str. 34
23 P. Kotler, K.L. Keller i M. Martinovi¢, Upravljanje marketingom, 14. izdanje, Zagreb, Mate, 2014.
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odabranog kupca. Osim toga veca je njezina kona¢na ucinkovitost. Prednost osobne
prodaje predstavlja i mogucnost praéenja verbalnih i neverbalnih reakcija potencijalnog

kupca tijekom prodajne prezentacije, te u skladu s tim prilagodavanje uvjeta prodaje.”?*

Osobna prodaja u odrzivom marketingu moze se ogledati u primjeru duhanskog
proizvoda IQQOS, nove ideje kompanije Philip Morris. lako je, kao duhanski proizvod i dalje
Stetan, IQOS je nova, znatno zdravija verzija cigareta. Naime, najviSe Stetnih sastojaka
nastaje izgaranjem cigareta i nastankom dima. Kod IQOS-a duhan ne gori, ve¢ se on
zagrijava i ne ispusta dim nego paru pri ¢emu se oslobada preko 90% manje Stetnih
spojeva. Kompanija Philip Morris zaposlila je i obucila vise od sto prodajnih agenata u
Hrvatskoj kako bi kroz osobnu prodaju, oglaSavala svoj proizvod. Buduci da
konzumacijom ne dolazi do stvaranje dima, navedena, zdravija verzija cigarete, smanjuje
brojne negativne utjecaje puSenja na pasivne pusace i okolis. Na taj nacin, osobna

prodaja 1QOS-a doprinosi dobrobiti drustva i ekosustava.

3.4.1.5. Izravni marketing

Izravni marketing je oblik marketinga koiji s ciljanom publikom komunicira putem koristenja
izravnih medija poput poste, telefona, e-maila, kataloga, interaktivnih stranica, mobilnih
uredaja i slicno, preko kojih se dobiva povratna informacija, reakcija i komunikacija. Na
taj se nacin dopire do potrosaca i isporuka robe ili usluge vrsi se bez posrednika. Gotovo
da nema uspjesSnog poduzecéa koje ne koristi izravni marketing. Ono Sto ga karakterizira
jest Cinjenica da poruke koje se Salju mogu biti personalizirane do te mjere da ne moraju
biti upu¢ene odredenoj publici veé pojedincima. Nacin pracenja koliko je potro$aca
reagiralo na poruku pomocu izravnhog marketinga puno je jednostavnije naspram
tradicionalnog oglasavanja jer je dovoljan jedan klik na racunalu ili mobilnom uredaju da
znamo kako je poruka stigla do potrosaca.

Mogu se navesti tri obiliezja izravnog marketinga:?®

24 N. Alfirevi¢, J. Pavici¢ i G. Vlasi¢, op.cit., str. 27
25 P, Kotler, K.L. Keller i M. Martinovi¢, op.cit., str. 556
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1. prilagoden je klijentima - poruka se moze oblikovati tako da privucCe pojedinca kojem
je upucena

2. aktualan je — poruka se moze pripremiti vrlo brzo

3. interaktivan je — poruka se moze mijenjati ovisno o reakciji osobe

Ova tri obiljezja takoder predstavljaju prednosti izravnog marketinga, kao posljedice rasta

i razvoja tehnologije.

Izravni kontakt putem telefona naziva se telemarketing. On podrazumijeva “koriStenje
telefonskih i pozivnih centrala za privliacenje potencijalnih kupaca, za prodaju postojeéim
kupcima te za pruzanje usluga, poput preuzimanja narudzbi i odgovaranja na pitanja.”?®
Ovaj komunikacijski kanal nije viSe zastupljen kao nekada, ali se i dalje koristi. Kod
kataloSkog marketinga bitan je odabir potroSaca kojima Ce se katalog slati, zbog
prevencije velikih troSkova. Takav slu€aj nema izravna posta koja predstavlja jedan od
najpoznatijih i najkoristenijih kanala. Komunikacijom putem izravne poste omogucéava se
pristup ciljanoj publici. Izravhom poStom osim poruka mogu se slati letci, umetci, DVD-ovi

i sl

Ovaj oblik komunikacije prisutan je i u odrzivom marketingu, a jedan od primjera je
telemarketing. Dormeo putem telemarketinga, postojecim korisnicima nudi razne
proizvode medu kojima i jastuk proizveden od prirodnog vlakna na bazi eukaliptusa.
Proizvodnja Tencel vlakana, od kojih se jastuk sastoji, je ekoloSka jer zahtijeva manju
potrosnju energije i vode, a Tencel je 100% organski i biorazgradivi materijal. Ostali se
mediji takoder koriste u odrzivom marketingu. Treba napomenuti i mobilne uredaje koji
se danas Cesto upotrebljavaju u marketingu. Ako osoba na mobilnom uredaju pretrazuje
stranice koje piSu o okoliSu, klimatskim promjenama, upotrebljavanju resursa i slicnim
temama, pojaviti Ce se oglasi o odrzivim proizvodima. U tom je slu¢aju marketing izravno

usmjeren odredenoj osobi na temelju njezinog pretrazivanja takve tematike.

26 jbidem, str. 539
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3.4.1.6. Interaktivni marketing

Interaktivni marketing sluzi kako bi se pomocu koriStenja interneta potaknuli potrosaci na
podizanje svijesti o proizvodu i poduzec¢u i poboljSao imidz poduzeca. Internet je u
potpunosti promijenio nacin komunikacije i doseg marketinga. Zahvaljujuéi internetu,
moguc¢ je pristup potrosacima u cijelom svijetu pa su i moguénosti oglasavanja na
internetu beskonacne. Nudi se veliki spektar alata za oglasavanje. To je medij gdje
korisnik moze pretraZziti bilo koju stvar koja ga interesira, stoga oglasi koji se pojavljuju na
internetu moraju biti kratki, zanimljivi, kreativni te privu¢i paznju i zaokupirati oko
pretrazivata. Sve §to osoba pretraZzuje, gleda, Cita ostaje memorirano. Ako osoba u
nekom trenutku trazi smjestaj na stranici kao Sto je booking.com, nakon odredenog
vremena na njezin privatni e-mail dolaziti ¢e razne ponude, popusti, prijedlozi za druge
destinacije i slicno. Internet sve pamti i sve informacije pohranjuje, stoga je oglasavanje
na internetu, iako se €ini kao masovni medij, Cista suprotnost. Tehnologija i primjena
internet oglasavanja toliko se usavrsSila da oglasivaci imaju to¢no ciljane skupine kojima
mogu prikazivati svoje oglase. Pojava drustvenih mreza omogucila je novu razinu ciljanog
oglasavanja. Danas oglasiva¢i mogu svoje oglase usmjeravati konkretnim skupinama na
temelju godina, spola, lokacije ili pretrazivackih navika i na taj nacin biti sigurni da ¢e
njihovo oglasavanje doci do Zeljene publike. Takoder, brojni alati i tehnike kao sto su
Google AdWords i SEO (Optimizacija za trazilice) omoguéuju prikazivanje oglasa na web

trazilicama i njihovo bolje pozicioniranje medu konkurencijom.

Interaktivni marketing ima brojne pozitivne strane, ali isto tako i odredene negativne. U

Tablici 1 prikazane su te prednosti i nedostatci.
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Tablica 1: Prednosti i nedostatci interaktivnog marketinga

Prednosti Nedostatci
¢ Interaktivnost ¢ Nije dosegao sve dijelove drustva
e Precizno mjerenje ucinkovitosti ravnomjerno
promocije e Ne Koriste ga stariji gradani u istoj
e Veliki doseg mjeri kao i mladi
e Moguénost preciznog ciljanja e Mediji “siromasnih” oglasivaca
oglasavanja
e Povoljno oglasavanje u odnosu
prema tradicionalnim medijima

Izvor: Grupa autora, Uvod u marketing i medijske komunikacije, urednik: Algebra, Zagreb,
2013.

Primjer ovog oblika komunikacije u odrzivom marketingu je zanimljiv projekt koji je nastao
prije dvije godine pod nazivom 4ocean. Udruga se bavi €iS¢enjem mora i obale koji su
zagadeni plastikom i ostalim stvarima Stetnima po okoli§, morski svijet i zivotinje. Kako bi
potaknuli ljude da pomognu u ovom projektu dosli su do inovativne ideje izrade narukvica
od recikliranog materijala. Za svaku kupljenu narukvicu izdvojena je jedna funta i u manje
od dvije godine, prikupljeno preko 1,15 milijuna funti za uklanjanje smeca. Njihov nacin
komunikacije je preko drustvenih mreza, promocijom narukvice i davanjem informacija o
svom poslovanju. Dobar je primjer odrzivog marketinga jer se putem interneta dopire do
velikog broja ljudi Sirom svijeta kod kojih se kupnjom narukvica podiZe svijest o sve ve¢em

zagadenju morskog svijeta. Na taj nacin i svaki kupac pridonosi rieSavanju problema.

3.4.1.7. Marketing usmenom predajom

Marketing usmenom predajom ima cilj da potakne komunikaciju vezanu za iskustva
kupnje ili koriStenja nekog proizvoda ili usluge. Podrazumijeva usmenu i elektroni¢ku

komunikaciju.
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Tri znacajne osobine marketinga usmenom predajom su:?’
1. Utjecajnost — bududéi da ljudi vjeruju drugim ljudima koje znaju i postuju, usmena
predaja moZze biti izrazito utjecajna
2. Osobnost — usmena predaja moze se razviti vrlo intiman dijalog koji odrazava
Cinjenice, misljenja i iskustva.
3. Pravovremenost — usmena se predaja dogada kada ljudi to Zele i kada su jako

zainteresirani, a Cesto rati znaCenje i vazne dogadaje i iskustva.

Danasniji stil zivota nalaze ucCestalo koriStenje Facebook, LinkedIn, Twitter i Google
drustvenih mreZa te svakodnevnu interakciju s velikim brojem ljudi. Drustvena interakcija
postala je toliko vazna da smanjuje koriStenje ostalih tradicionalnih i digitalnih medija.?®
Marketing usmenom predajom na pocetku je bio je neplaniran i nekontroliran, no danas
je planiran i usmjeren odredenoj ciljanoj publici. Takav tip usmene predaje omogucava
korisnicima da budu marketinski stru¢njaci, da ocjenjuju proizvode, komentiraju ih i sli¢no,
te time oni ostavljaju daljnji utjecaj na prodaju. Ovaj oblik marketinga mocno je sredstvo
komunikacije u danasnjem poslovanju jer ljudi priaju o proizvodu, Sto se moze iSCitati i
iz njegova naziva. ,Oko 62% potroSaca pretraZuje na internetu recenzije i iskustva prije
kupnje proizvoda i visokih 90% vjeruje u preporuke robnih marki od prijatelja.“*®

S obzirom na navedene postotke, ne smije se zanemariti vaznost recenzija, ocjena i

preporuka kada je u pitanju komunikacija u poslovanju.

Navedeni oblik komunikacije javlja se i u odrzivom marketingu jer su recenzije i preporuke
iznimno vazne kod odrzivih proizvoda. Kod potroSaca Cesto postoji doza sumnje u
koriStenje recikliranih resursa kod proizvodnje, pa i kvalitetu tih proizvoda. Stoga ¢e
pozitivha preporuka od prijatelja ili poznanika uvelike doprinijeti odluci o kupniji. Poduzeca
Cesto nude opciju ocjenjivanja proizvoda na internetu pa potencijalni kupci Citaju takve
recenzije i iskustva drugih kupaca i na temelju istih odlu€uju o kupniji. Ukoliko su komentari

pozitivni, potencijalni ¢e se kupci lakse odluciti za kupnju proizvoda. Usmenom predajom,

27 ibidem, str. 524
28 D. Chaffey i PR. Smith, Emarketing Excellence, Oxfordshire, Routledge, 2013., str. 153
2 |Impact: https://www.impactbnd.com ,(pristuplieno 17. rujna 2018.)
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proizvodi s posebnim karakteristikama kojima se izdvajaju od konkurencije, brzo dolaze
do potrosaca. Odrzivost je svakako jedna od tih karakteristika, odnosno prednosti. Zato
se proizvodi koji su odrzivi te poduzeca koja uklju€uju odrZivost u proizvodnju i marketing

izdvajaju i putem usmene predaje osiguravaju vecu zainteresiranost potrosaca.
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4. Komunikacija u odrzivom marketingu na primjeru IKEA-e

4.1. Osnovne informacije o IKEA poduzeéu

Svedanin Ingvar Kamprad, osnovao je 1943. godine poduzeée, pod nazivom IKEA, koje
se bavi proizvodnjom i prodajom namjestaja. Petnaest godina kasnije, otvoren je prvi
prodajni centar u Svedskoj. Naziv IKEA nastao je od inicijala njezina osnivaéa i pogetnih
slova farme Elmtaryd te sela Agunnaryd gdje je odrastao. Danas je IKEA svjetski poznata
marka i jedan od najvecih koncerna u podruCju prodaje namjeStaja. Prema podacima
objavljenim u 2017. godini, IKEA je imala 355 trgovina u 29 razli€itih zemalja. Vizija IKEA-
e je “stvoriti bolji svakodnevni zivot vecini ljudi”, dok poslovna ideja glasi: ,ponuditi Siroki
asortiman dobro dizajniranih, funkcionalnih proizvoda za uredenje doma, po tako niskim
cijenama, koje si vecina ljudi moze priustiti“. Vec u viziji i poslovnoj ideji vidljivo je kako
kompanija drZi do dobrobiti drustva i nastoji kupcima ponuditi kvalitetne, ali i pristupaéne
proizvode. Prema rije€ima osnivaca, “cilj je da IKEA do 2030. godine inspirira vise od

milijardu ljudi i omoguci im bolji svakodnevni Zivot u kapacitetima planeta.”

4.2. Komunikacija u odrzivom marketingu IKEA-e

IKEA, ulaze velike napore i resurse u projekte uStede energije, oCuvanja okoliSa i
dobrobiti zajednice. DruStvena odgovornost postaje obveza i orijentir kojeg u svojem

poslovanju slijedi.

IKEA je sve svoje prijasnje rasvjete zamijenila sa LED svjetlima koja Stede energiju, bolje
su kvalitete, ne Stete okoliSu koliko i obi¢na rasvjeta te imaju dvadesetogodisnji rok
trajanja. Osim LED Zarulja pobrinuli su se da kucanski aparati poput indukcijskih
kuhalista, hladnjaka, zamrzivaca i perilica rublja smanje svoj negativan utjecaj na okolis.
Kompanija se orijentirala i na nove nacine ustede vode. Velika inovacija su tusevi koji
Stede vodu i elektricnu energiju uz pomo¢ regulatora. Osim $to je zajednici ponudila
nacine kako ustedjeti energiju i vodu, ima i naCin kako ucinkovito koristiti resurse te

reciklirati i sprijeCiti stvaranje otpada. IKEA nudi veliki asortiman drvenog namjestaja te i
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u tom segmentu suraduje s udrugama World Wildlife Fund (WWF) i Forest Stewardship
Council (FSC) koje brinu o odgovornom upravljanju Sumama. Navedene suradnje
znacajno pridonose zastiti ekosustava i Zivota ljudi. Vazno je spomenuti i da od 2015.
godine pamuk koji se upotrebljava u proizvodniji dolazi iz odrZivijih izvora $to znaci da se
isti reciklira ili uzgaja s manje vode, kemijskih gnojiva i pesticida, a zarada je uzgajivaca

veca.

IKEA Grupa je 2009. godine uloZila 1,7 milijardi eura u obnovljivu energiju, to¢nije energiju
vjetra i sunca. Obvezala se da ¢e posjedovati i upravljati s 416 vjetrenjaca, te je ugradila
priblizno 750.000 solarnih plo¢a na svoje gradevine. Grupa je predana cilju da do 2020.
godine proizvodi onoliko energije koliko troSi u svojim operacijama. U 2017. godini
proizveli su 73% ukupne energije koje su utroSili u poslovanju. Uz sve navedeno, svojim
dizajnom proizvoda i usluga kupcima pruza odrzZive proizvode sa produljenim vijekom

trajanja te ih potice da i oni sami budu resurs za buduc¢nost.

Izrazito koristen oblik komunikacije u poslovanju IKEA-e je oglasavanje. Kompanija se
oglasava putem tradicionalnih medija poput televizijskih i radio oglasa te preko interneta
i sluzbene web stranice. Iskoristila je novo doba drustvenih mreza pa oglase mozemo
susresti i na Facebooku i Instragramu kao primarnim dru$tvenim mreZzama danasnje
mladezi. Pojam odrzivosti koristi u svim granama poslovanja pa tako i u marketingu.
Primjer odrzivog marketinga je oglas novih proizvoda za mjesec kolovoz na internetskoj
stranici kompanije. Predstavljaju se tekstili izradeni od pamuka iz odrzivih izvora, tepisi
od reciklirane plastike i Cajevi koji imaju UTZ certifikat koji podrzava najveéi program za
odrzivi uzgoj poljoprivrednih proizvoda kao to su Caj, kava, kako i drugi. Kroz televizijske
oglase, IKEA Cesto istiCe vaznost topline doma i pozitivnih obiteljskin odnosa te nastoji

poticati zdravo odrastanje djece.

U sklopu unaprjedenja prodaje svojim kupcima nudi ljetne i zimske rasprodaje, kupone,
viSe proizvoda po cijeni jednog i drugo. Treba spomenuti godiSnje natjecanje u crtanju na
kojem se biraju djecji crtezi koji Ce se pretvoriti u pliSane igracke. Jo$ jedan primjer je

mogucnost prodaje starog namjeStaja, obnavljanja istog ili doniranja drustvenim
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organizacijama koju su imali kupci u odredenoj trgovini u Belgiji. Karakteristika proizvoda
koji se nude je u njihovoj konstrukciji. Naime, IKEA proizvode prodaje u dijelovima,
pametno upakirane kako bi smanijili njihov obujam i olakSali dostavu, odnosno prijevoz
istih. Pakiranja uklju€uju i upute pomocu kojih kupci kasnije sastavljaju kupljeni namjesta;j.
Na taj se nacin kupcima olakSava prijevoz, a manji broj dostavnih kamiona u prometu
pozitivno djeluje na okolis. Sluzbena web stranica takoder ima vaznu ulogu u
unaprjedenju prodaje jer nudi internet kupovinu putem koje kupci mogu pronadi i kupiti

Zeljeni proizvod uz uslugu dostave bez potrebe dolaska u poslovnicu.

IKEA provodi i izravni marketing putem kataloga koji je od kraja kolovoza do sredine
rujna stigao u 316,480 kucanstava u Hrvatskoj. Katalog se sastoji od sedam razlicitih
domova medu kojima je i jedan potpuno posvecen ekoloski osvijeStenom stilu Zivljenja.
“Odrziv dom koji je povezan s prirodom, ¢ak i u urbanoj dZzungli.”*° U njemu se mogu
pronaci razni odrzivi proizvodi. Od otiraCa proizvedenog iz reciklirane plastike preko
LED Zarulja do kante za razvrstavanje otpada. IKEA katalog za 2019. godinu tiskan je u
37 svjetskih jezika i podijeljen u 50 drzava u 190 milijuna primjeraka. Radi se o najvecoj
tiskovini na FSC certificiranom papiru, koji potje€e iz Suma kojima se gospodari prema

strogim ekoloskim, socijalnim i ekonomskim normama.

U odnosima s javnoscu, veliku uloga ima zaklada IKEA Foundation koja tezi pobolj$anju
zivota djece u najsiromasnijim dijelovima svijeta financiranjem razliCitih programa. Cilj
programa je osigurati Cetiri osnovne potrebe djece: dom, kvalitetno obrazovanje, zdravo
i sigurno odrastanje i odrzivi obiteljski dohodak. Zaklada pomaZe i u prirodnim
katastrofama isporucivanjem medicinske pomodi, IKEA proizvoda i igracka za djecu te

sudjelovanjem u rekonstrukciji infrastrukture putem svojih partnera.

2016. godine zaklada je donirala 142 milijuna eura, a odluke o financiranju prate
sljiedeéa nacela:
e Podrska je usmjerena prvenstveno osobama u zemljama u razvoju kako bi mogle

preuzeti kontrolu nad vlastitom buduénos$cu.

30 IKEA: https://www.ikea.com/, (pristupljeno: 08. kolovoza 2018.)
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e Programi trebaju odrazavati poslovnu filozofiju IKEA-e, troSkovnu svijest,
inovativnost, kreativnost, stalno unaprjedenje, suosjecanje i etiCko ponasanje.

e Fokus je na maksimiziranju povrata ulozenog kapitala i poboljSanju ucinkovitosti
programa podrske, kako bi zaklada osigurala sve $to je u njezinoj mogucnosti za

Sto viSe ljudi.

Krajem 2017. godine, IKEA i IKEA Foundation pokrenuli su akciju doniranja kako bi djeci
stvorili sigurno mjesto za igru i pomogli u njihovom razvoju jer prema direktoru zaklade,
“svako dijete ima pravo na igru. Stimulacija uz pomoc igre vazan je dio razvoja mozga
djeteta i njegove emocionalne dobrobiti.“3* U sklopu kampanje “Igrom do promjena”,
zaklada je osigurala 45 milijuna eura humanitarnim organizacijama kao $to su Handicap
International, Save the Children, Special Olympics, Room to Read, UNICEF i War Child.
Akcija je provedena i u Hrvatskoj gdje je sav prihod od prodaje plidanih igracaka u robnoj

kuci IKEA Zagreb doniran za projekt “Udomitelji zajedno”, koji provodi UNICEF Hrvatska.

Svoje poslovanje IKEA vodi ka boljoj, ekonomi¢noj buduénosti, a marketing temelji na
konceptu odrzZivosti. Sa svojim kupcima komunicira na jednostavan, istinski nacin,
pruzajuci im sve informacije o poslovanju i proizvodima te na zanimljiv i edukativan nacin
Zeli osvijestiti potroSaCe o vaznosti obitelji, topline doma, drustvene dobrobiti i oCuvanju

okolisa.

31 Jutarniji List: Dom i dizajn, https://www.jutarnji.hr/domidizajn/, (pristupljeno 01. rujna 2018.)
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5. Zakljuéak

Odrzivi marketing mijenja svijest potroSaCa o vaznosti oCuvanja i zastite okoliSa te
socijalnim i druStvenim pitanjima. Jedan od klju¢nih oblika komunikacije u odrzivom
marketingu je svakako oglasavanje, bilo da je rije€ o tradicionalnim oblicima oglasavanja
poput televizije i radija ili 0 suvremenim oblicima poput interneta. Eksplozijom drustvenih
mreza internet oglasavanje doseglo je nove domete, a ciljano oglasavanje postalo
jednostavnije i uspjesSnije. Danas ni jedan oblik marketinga pa tako ni odrzivi marketing

ne moze ostvariti zeljene rezultate bez internet oglasavanja.

Kako bi marketing bio uspjeSan mora ukljuCivati i druge oblike komunikacije. Osobna
prodaja, unaprjedenje prodaje, odnosi s javnoSc¢u, izravni i interaktivni marketing i
marketing usmenom predajom takoder su znacajni. Osobna prodaja i dalje je veoma
izraZena, to je oblik komunikacije putem koje se verbalno i neverbalno uspostavlja kontakt
sa potroSacima, na licu mjesta saznaju njihove zelje i potrebe te nudi najbolje rjeSenje.
Unaprjedenje prodaje, prisutno je u svakodnevnom Zzivotu putem ljetnih i zimskih
rasprodaja, kupona, promocije novih proizvoda, kupnje viSe proizvoda za cijenu jednog i
slicno. Kod odnosa s javnoséu vazno je spomenuti sponzorstva i donacije od kojih imaju
koristi kako zajednica tako i sponzor odnosno donator. Danas su Cesto prisutne donacije
djeci, donacije kod prirodnih katastrofa i druge. Karakterizira ih briga za dobrobit drustva,

prirode i buducih generacija i u svojoj osnovi sadrzavaju pojam odrzivosti.

U danasnje doba kad su druStvena nejednakost i klimatske promjene znatno izrazene,
odrzivi marketing postaje klju¢an element promocije. Dobrom kombinacijom razli€itih
oblika komunikacije u odrzivom marketingu, postavljaju se Cvrsti temelji uspjesnog

poslovanja.

Na primjeru IKEA-e vidljivo je koliko je odrzivi marketing prisutan kod velikih kompanija i
kako je komunikacija u odrzivom marketingu vazna. Kompanija uspjesno Koristi razliCite
oblike komunikacije kako bi doprla do kupaca te njihovih Zelja i potreba. Prethodno

navedenim oblicima marketinSke komunikacije, IKEA pokazuje koliku teZinu pojam
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odrzivost ima u 21. stoje¢u. Kroz drusStveno odgovorno poslovanje, istaknutu brigu o
okoliSu i isticanje vaznosti obitelji, IKEA osigurava vjernost kupaca i osnazuje svoj imidz

te istovremeno utjeCe na stvaranje zdravije i bolje buducnosti.
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Sazetak

U ovom radu analizirati ¢e se komunikacija u odrzivom marketingu koji je sve prisutniji u
danasnjem poslovanju. Nakon desetlje¢a sustavnog uniStavanja okoliSa i suoCavanja s
negativnim klimatskim promjenama, drustvo pocinje razvijati ekoloSku svijest i uvidati
potrebu za promjenama. Briga o okoliSu, dobrobiti zajednice i buducih generacija dobiva
na vaznosti. Kao rezultat promjene svijesti drustva, javlja se pojam odrzZivog marketinga
koji je utemeljen na nacCelima ekoloske i socijalne odrzivosti i koji nastoji zadovoljiti
potrebe kupaca i potroSaca pritom ne ugrozavajuci njihovu buducnost. U odrzivom
marketingu iznimno je vazna komunikacija, kao postupak prenosenja informacija, ideja i
osjecaja, kako bi se doprlo do potro$aca i shvatile njihove Zelje i ukusi. Stoga je svrha
rada ukazati na vaznost komunikacije te istraziti oblike komuniciranja u odrzivom

marketingu, kako u teoriji tako i na primjeru proizvodaca namjestaja, IKEA-e.

Oblici komunikacije u odrzivom marketingu mogu se podijeliti na oglasavanje,
unaprjedenje prodaje, osobnu prodaju, odnose s javnoscu, izravni i interaktivni
marketing te marketing usmenom predajom. Kod oglasavanja je vazno spomenuti
televiziju, radio i internet kao medije najveceg dosega i velike moci sugestije u pitanjima
drustvene i ekoloSke dobrobiti. Kod odnosa s javnoScu treba navesti donacije i
sponzorstva kao oblike indirektnog marketinga koji doprinose imidzu poduzeda i

pokazuju da poduzeca obracaju paznju na odrzZivost.

IKEA je poduzece koje je prepoznalo tezinu klimatskih promjena i vaZznost odrzivosti za
okoli$, ali i drustvo kako danas tako i u buduénosti. Godinama svoje cjelokupno
poslovanje prilagodava odrzivosti i ostavlja dojam proizvodaca koji brine o zajednici, a

uvodenjem odrzivog marketinga privlaci kupce i osigurava njihovu lojalnost.
Klju€ne rijeCi koriStene u ovom radu su: odrzivi marketing, komunikacija, oglasavanje,

okoli§, dobrobit zajednice, ekoloSka svijest, odnosi s javnos¢u, osobna prodaja,

unaprjedenje prodaje i IKEA.

34



Summary

This thesis analyzes the communication in sustainable marketing, whose presence in
today’s business is significantly increasing. After decades of systematic destruction of
the environment and facing adverse climate changes, society is becoming aware of the
problem and recognizing the need for change. The care about the environment, social
welfare and future generations is becoming important as well. The change of society's
awareness has forced the implementation of sustainable marketing, which is based on
the principles of ecological and social sustainability and seeks to satisfy the customers
while not compromising their future. Communication as a process of transferring
information, ideas and feelings to reach consumers and understand their desires and
taste, is the essential part of sustainable marketing. Therefore, the purpose of this
thesis is to analyze the importance of communication and explore the forms of
communication in sustainable marketing, both in theory and within the furniture

manufacturer IKEA.

Communication in sustainable marketing consists of advertising, sales promotion,
personal sales, public relations, direct and interactive marketing and marketing by word
of mouth. In advertising it is important to mention television, radio and the internet as
the media of the utmost reach and great power of suggestion in matters of social and
environmental well-being. In public relations, donations and sponsorships are forms of
indirect marketing that contribute to corporate image and show that businesses pay
attention to sustainability.

IKEA is a company that has recognized the effect of climate change and the importance
of environmental sustainability and social prosperity. For years, its entire business
adapts to sustainability and gives the impression of a company who cares about the
community and by introducing sustainable marketing it attracts customers and ensures

their loyalty.
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