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UvoD

Danas postoje sve veci problemi u sferi ekologije, uzrokovano krivnjom ovjeka.
Ozbiljniji postaju raznoliki ekoloski problemi. S teZznjom rjeSavanja tih problema,
70-tih godina proslog stolje¢a pocelo se govoriti 0 odrzivom razvoju i istih

godina polako se zapocelo s njegovom implementacijom.

S ciliem minimalizacije Stete koja je veC uCinjena i sprjeCavanja €injenja nove,
problem se mora pocCeti rijeSavati da bi se buduéim generacijama ostavio
oCuvan okoli§. Ipak je Covjek ta jedna jedinka koja je svojim ponasanjem i
djelovanjem glavni uzro¢nik mnogih problema koji nas okruzuju, i nitko drugi
nego on sam, ne moze to ispraviti. Sve viSe i viSe raste svijest pojedinaca koji
dopiru do drugih, i po€inje se globalno Siriti pokret za zastitu okoliSa, odnosno
Sire 0 vaznosti postupanja na odrziv nacin. Svjedo¢imo da je danas sve vise
potroSaca postalo svjesno o oCuvanju okoliSa, koliko zapravo oni sami imaju
utjecaj na navedeno, i sve viSe je onih koji svoju odluku o kupnji donose

isklju€ivo prema tome posluje li poduzece odrZivo ili ne.

Jasno je kako je primjena odrzivosti u poslovanju poduzeca postala imperativ,
jer ima sve viSe i vise onih potro$aca koji su ekoloski osvijesteni i poduzeca se
njima okrecu. Upravo je taj trziSni segment glavni razlog da se smaniji

uniStavanje okolisa.

Kroz ovaj Diplomski rad nastoji se nhavedeno predstaviti, kako se uvodenjem
odrzivosti u poslovanje poduzeéa nastoji udovoljiti svekolikom pritisku vlade,
neprofitnih organizacija, javnosti, tj. opcem konsenzusu da treba voditi racuna
o okoliSu i o drustvenom aspektu. Ono §to je vazno naglasiti za ovu temu je
kako se kod ove vrste marketinga, dakle odrzivog marketinga, nastoji potaknuti
i motivirati same potroSace na kupnju upravo radi odrziva djelovanja samih
poduzeca. Unato€ Cinjenici kako je proizvod Cesto i skuplji, potrosaci koji su

osvijeSteni i imaju kupovnu moc¢ spremni su isti platiti.

Cilj Diplomskog rada je ukazati na vaznost primjene odrzivosti u poslovanju
poduzeca posto danas ona postaje sve vaznija aktivnost, jer danasnji sklop

razmiSljanja i potroSaceva svijest jednostavno stvaraju odredeni imperativ koji



se mora slijediti, jer osigurava opstanak i konkurentnost. Prilagodba okruzenju
puno je lakSa kada se vodi naCelima odrziva poslovanja. OdrZivo poslovanije i
odrzivi marketing tako danas diljem svijeta bivaju sve viSe i viSe usvojeni od
strane poduzeca koja ostvaruju razne Kkoristi, jer osim $to znacajno pridonose
samoj zastiti okoliSa, privlaCe potrosace na kupnju, potiCu i druge na odrzivo
djelovanje, stvaraju konkurentsku prednost koja nerijetko pridonosi vecoj

profitabilnosti.
Diplomski rad podijeljen je na Cetiri poglavlja.

Prvo poglavlje Diplomskog rada ti¢e se globalnih problema €ovjeka u odrzivosti.
Tijekom ovog poglavlja istraZivali su se problemi koji su nastali klimatskim
promjenama, za Sto su odgovorni ljudi, nadalje oneciSéenje voda, stanje voda
na globalnoj razini kao i nacini na koje ljudski Cimbenici mogu imati utjecaja na

samu odrzivost.

U drugom poglavlju istrazivan je odrzivi marketing. Ovo poglavlje uvodi u pojam

odrzivog razvoja i odrzivog marketinga te su predstavljena njegova obiljezja.

Tijekom treCeg poglavlja istraZivani su nacini primjene nacela odrzivosti u
poslovanju poduzeéa. Fokus se stavlja na Jadran-galenski laboratorij d.d. -
JGL, kao primjer hrvatskog poduzeca koje od samih pocetaka poslovanja 1991.
godine, u svoje poslovanje inkorporira nacela odrzivosti. Osim JGL-a,

istrazivala su se i strana poduzeca — Starbucks, Unilever te Tesla.

U Cetvrtom poglavlju daje se vlastiti kritiCki osvrt na sve istrazeno i predstavljeno

tijekom Diplomskog rada.

Kako bi se za potrebe pisanja Diplomskog rada skupilo Sto viSe relevantnih
podataka, autor rada istraZivao je raznu literaturu. S ciliem $to boljeg
prikupljanja i analize te interpretacije samih podataka, koristene su sljedeée
metode istrazivanja: metoda analize, metoda dedukcije, induktivha metoda,

metoda istrazivanja.



1. GLOBALNI PROBLEMI COVJECANSTVA U ODRZIVOSTI

1.1. Klimatske promjene

Klimatske promjene oznacCavaju termin dugoroénih promjena u statiCkoj
raspodjeli klimatskih faktora, u vremenskom periodu od desetak do milijun
godina (Klima.hr, 2021.). To moZe biti promjena u prosjecnim Kklimatskih
elementima i promjena raspodijele klimatskih dogadaja s obzirom na prosjecne
vrijednosti ili pojava sve viSe krajnjih vremenskih dogadaja (Klima.hr, 2021.).
Klimatske se promjene mogu odnositi na odredene posebne regije ili se mogu

odnositi na cijelu Zemlju.

CO2 nastao ljudskim djelovanjem najvise pridonosi globalnom zagrijavaniju,
njegova koncentracija u atmosferi 2020. godine bila je za 48% viSa nego u
predindustrijsko doba (Europska unija, www.europa.eu). Kao glavni uzroci
porasta emisija navode se krcenje Suma odnosno odSumljavanje, povecan

uzgoj stoke te izgaranje ugljena, nafte i plina (Europska unija, www.europa.eu).

Klimatske promjene smatraju se izazovom i to u mnogim sferama,
ekonomskim, socijalnim i okolisnim. Danas ne postoji dio svijeta koji ne osjec¢a
posljedice klimatskih promjena, mnoge su regije koje imaju ekstremne
vremenske uvjete, kod nekih vlada kiSa, kod nekih vlada suSa, u jednim
dijelovima je pretjerano vruée dok je u drugima pretjerano hladno. Sve je vise
zabiljezenih smrtnih sluCajeva uzrokovanih abnormalnim temperaturama u
odredenim regijama. Mnoge bolesti prenose se upravo radi takvih uvjeta, i
vodenim putevima, ve¢ su vidljive promjene u rasprostranjenosti odredenih
bolesti. Kotler et.al. (2005;186) navode: “Odrzivost je najvazniji, ali tezak cilj.” |
u navedenome su definitivno u pravu. Za klimatske promjene smo odgovorni
sami, prouzroCili su ih ljudi svojim djelovanjem, kako direktnim, tako i
indirektnim. Klimatske promjene imale su, i imaju jo$ uvijek, znaCajne i sve

oCitije posljedice na CovjeCanstvo i planet Zemlju.

Staklenicki plinovi nastali su kao posljedica u€estalog i dugotrajnog koristenja
fosilnih goriva, poput nafte, zemnog plina i njihovih preradevina. U tom smislu

otkad je nafta otkrivena, ona je postala zlatni standard prirodnih resursa i toliko


http://www.europa.eu/

je snazna da se za njezinu vrijednost barela danas vezuje najjaCa svjetska
valuta — dolar. Ta Cinjenica potiCe snagu njezina koriStenja, a stanovnistvo
Zemlje u koriStenju fosilnih goriva za osobne potrebe ne vidi Stetnost koju
nanosi okoliSu. Zbog nastanka efekta staklenika kao posljedicnog koristenja
fosilnih goriva sve se viSe zagaduje atmosfera, kisik koji ljudi udiSu te cijeli
ekosustavi planete. U cijeloj ovoj situaciji potrebno je poduzeti promptne mjere
u redukciji i smanjenju emisije staklenickih plinova, a to je moguce samo
ograniCavanjem KkoriStenja fosilnih goriva. U svijetu su ve¢ odrzani brojni
Summiti u tu svrhu i brojne zemlje svijeta su usvojile rezolucije o smanjenju
emisije stakleniCkih plinova, od kojih je najznacajnija Agenda 21, gdje u jednom
od svojih poglavlja obraduje navedenu problematiku. Cilj je mnogih zemalja
umanijiti emisiju staklenickih plinova do 2050. godine za prosje¢no 5 — 20% te
su vec brojne zemlje tom cilju i pristupile. Samo sinergijskim djelovanjem moze
doc¢i do ispunjenja navedenog cilja te se ostvariti odrziva zastita i kontinuitet

egzistencije Zemljina ekosustava.

Europska komisija prema pisanju lzvjeStaja o odrzivom razvoju JGL-a, navodi
kako se u vremenskom razdoblju od 1980.-2011. godine viSe od 5,5 milijuna
ljudi naslo izloZzeno poplavama $to je uzrokovalo velike troSkove kako za samo
drustvo, tako i za gospodarstvo, a izravni gospodarski gubitak u tom razdoblju
bio je preko 90 milijardi eura. Najveéu pogodenost imali su poljoprivreda,
Sumarstvo, turizam, energetika, svi oni sektori koji uvelike ovise 0 samim
temperaturama i koli€inama padalina. Svima je jasno kako preko noci
navedeno nece nestati, i unatoC tome Sto je veC izrazena briga za okoliS i
odrzivost, sigurno je jedno — a to je Cinjenica kako ¢e svi navedeni ucinci i u
narednim desetlje¢ima biti ¢ak jo$ intenzivniji. (IzvjeStaj o odrzivom razvoju,
2019)

Povecéava se globalna temperatura vec niz godina, a navedeno se dalje prenosi
kao domino efekt. Smanjuju se povrsine ledenjaka, a te iste povrSine koje se
tope povecavaju razine mora. Problem se javlja kod onih gradova koji su
izgradeni upravo uz more, ili Cak na moru, kao Sto je primjer Venecije. Pitanje
je hoce li ona za 100 godina uopce vise postojati ili ¢e biti pod vodom? Sve
¢eSc¢e CovjeCanstvo svjedoci uistinu ekstremnim dogadajima, javljaju se razni

tsunamiji, poplave, nestaju biljne vrste, nestaju zivotinje vrste. To isto globalno



zatopljenje stvara i stvarat ¢e sigurno jo$ dosta godina, enormne promjene u
samoj biosferi. S ciljem jaCanja otpornosti na same klimatske promjene koje se
odrazavaju na stanje voda na globalnoj razini, sve se viSe rade razne
intervencije (IOR 2019, JGL): implementiraju se sustavi odrziva upravljanja
resursima, proCiS€avaju se otpadne vode, poboljSavaju se sustavi javne
vodoopskrbe, nastoji se na sve nacine povecati sama ucinkovitost kada je rijeC
o koriStenju voda, implementiraju se sustavi upravljanja vodnim resursima,
opcenito u svrhu odrzivosti i samog koridtenja i upravljanja vodom nastoje se
provoditi mnoge mjere, kako bi se osiguralo zadovoljenje potreba i za buduce

generacije.

Ljudi su sve skloniji devastaciji ionako ograni¢enih prirodnih resursa te su skloni
iscrpljivanju istih do krajnjih granica. Takva snazna eksploatacija moze u
konacnici dovesti do potpune iscrpljenosti dostupnih resursa te je stoga jasno
da je potrebno stati na kraj tome. RjeSenje problematike se moze poceti
rieSavati tako da se zapoCne voditi nacCelima odrZziva razvoja, da se
CovjeCanstvo prebaci s neobnovljivih na obnovljive izvore energije. Takvim
postupcima dati ¢e se prirodi Sansu da sama sebe dovede u bolje stanje, da se
eko sustav izbalansira i regenerira, jer priroda sama u sebi i ima tu sposobnost.
Uspostavljanje ravnoteze medu ekologijom i ekonomijom u ovom slu€aju vazna

stavka.

Da bi se proizvodni procesi mogli uopc€e ostvariti, rabe se prirodni resursi kao
inputi, i Cesto ih se iscrpljuje, a redovito se zaboravlja kako oni nisu
neograniceni. Globalno zatopljenje, jasno je da je do njega doSlo i joS uvijek
dolazi uslijed pretjeranih emisija staklenickih plinova. Proizvodnja i potroSnja
svojim neposrednim ili posrednim djelovanjem, svatko na svoj nacin otpusta
Stetne plinove. KoriStenje nafte kao fosilnog goriva, i druga fosilna goriva
zagaduju te imaju veliki utjecaj na samo naru$avanje eko sustava. Mnogo je
znanstvenika istrazivalo povezanost pretjeranog crpljenja nafte s drugim
domino efektima. Nestaje pitka voda, odumiru samim time brojne Zivotinjske
vrste, nestaju ribe, deSavaju se potresi jer se nafta izvlaci iz pukotina gdje je
stajala godinama i godinama, navedeno uzrokuje micanje tektonskih ploca,

Cesto potresi donose i tsunamije, stradavaju priobalni gradovi i sli¢no.



Nadalje, urbanizacija je uistinu uzela maha u mnogim dijelovima svijeta, i otiSla
je u potpuno drugom smijeru, pretjeranom, betonizacija dijelova prirode, obale,
pomorskih dobara, zasti¢enih rezervata, naruSavanje biljnog i Zivotinjskog
svijeta, ostavlja mnoge posljedice. Priroda je izvor Zivota koji se mora sacCuvati.
A da bi to postigao Covjek ne smije kvariti njezinu ravnotezu, meduzavisnost i
raznovrsnost i veliku moé samostalnog razmnozavanja. Covijek je taj koji utje¢e
na biljni i Zivotinjski svijet na pozitivhe i negativne nacine. Obrazovanje i 0dgoj
za zaStitu zivotne sredine ne podrazumijeva samo upoznavanje prirodnih i
drusStvenih znanosti neophodnih za razumijevanje i rjeSavanje ekoloSkih
problema i zagadivanja zivotne sredine, vec pretpostavlja i dogradnju moralnih
principa i formiranje novog sistema vrijednosti ¢ovjeka u odnosu na prirodu i
okruZenje: Covjek mozZe i mora biti samo korisnik prirode, a ne i njezin
neograni¢eni gospodar. Ako nista drugo, onda zbog sebe Covjek mora voditi
racuna o tome da ne unisti vlastitu Zivotnu sredinu. Jasno je kako nase
aktivnosti imaju izniman pritisak i utjecaj na sam ekosustav, da se nasim
nacinima ophodenja svakodnevno iscrpljuju prirodni resursi, i da svakodnevno
svjedocimo njihovim devastacijama. Ljudi su imali velik utjecaj na sve klimatske

promjene koje su se do sada odvijale, i pitanje je do kada Ce to trajati.

1.2. Oneciséenje vode

OneciS¢enje vode danas je na iznimno visokim razinama. Globalizacijski
procesi omogucili su mnogo toga pozitivhog, no donijeli su i mnogo negativnih
ucinaka. Pomorski promet iz godine u godinu biva sve veci i veci, sve se vise
otpada otpusta u vode, fekalija, nafte, Cesto se dogadaju i nesrece, potonuca

ili nasukavanja, gdje gorivo iscuri u vodu, isto se moze o istiti no iznimno tesko.

Nadalje, kada se odmaknemo s te strane i odemo na drugu, promatrajuci
primjerice samu dostupnost vode u 21. stoljeCu, zapitamo se u ¢emu to
grijeSimo? Danas je enormno velik broj ljudi koji uopée nemaju pristup vodi i to
zato Sto je ista privatizirana od strane korporacija. U 21. stoljeCu joS uvijek
postoje ljudi koji nemaju pristup vodi, a ista je temeljno pravo svake osobe, jos
uvijek postoje oni koji zbog toga umiru, da li od dehidriranosti, da li od bolesti

uzrokovanih prljavom vodom.



Jasno je da je voda specifiCan resurs i da se njome ne bi trebalo trgovati.
Odrzivost cjelokupnog CovjeCanstva ovisi o vodi, ona biva nuzan resurs za sve
na planetu Zemlji, i opet se uspijeva potkrasti trgovanje vodom, a razlog je
samo jedan — profit, i to enormno visok profit. Berakovic¢ (2015) navodi kako se
trgovanjem vodom od nje stvara roba, ta ista roba stvara potrosnju, i kao i sve
drugo, crpi se do iznemoglosti, a 0 mogucnosti njezina obnavljanja nitko ne
pridaje znacCaja. Navedeno se radi i s ostalim izvorima, primjerice fosilna
gorivima, te se isto radi i s vodom, ¢ime se iz dana u dan sve viSe i viSe okoli$

narusava.

Velik broj slu€ajeva privatizacije i komercijalizacije vode moZe se vidjeti u Africi,
specificno JuznoafriCkoj republici. Berakovi¢ (2015) navodi da je tamo voda
toliko komercijalizirana, do te mjere da radi same privatizacije milijuni i milijuni
ljudi nema pristup vodi, vodi koja je pravo svakog Covjeka i koja po nekim
pravilima ne bi smjela niti mogla biti otudiva. Kolera je opustoSila tu zemlju
upravo zbog Ccinjenice Sto je uistinu velik broj ljudi, komercijalizacijom i

privatizacijom vode, naprosto isklju¢en iz vodoopskrbnog sustava.

Jasno je da je voda osim $to je specifi€an i nuzan resurs, takoder i osnovni
uvjet za prezivljavanje te upravo zbog toga ljudi ne bi smijeli biti uskraceni na

nikakav nacin na svoje pravo na vodu. To pravo trebaju imati svi.

Sto je pak s poljoprivredom, gdje se troSe uistinu velike koli¢ine vode?
Poljoprivreda se smatra najve¢im potroSaCem vode, jer je potrebno vrsiti
svakodnevna navodnjavanja polja kako bi se uzgojila potrebna koli¢ina hrane.
Jasno je da nece svako polje i svaka sorta traziti istu koli€inu vode, neke traze
viSe a neke manje, takoder klimatski uvjeti uzgoja i tehnologija uzgoja isto
diktiraju koliinu vode koja Ce se trositi, no i dalje je rijeC o velikim kolicinama.
KiSa Cesto nije dovoljna, ¢ak i oni koji skupljaju kiSnicu ne uspijevaju zadovoljiti
sve potrebe koje njihovi poljoprivredni usjevi imaju, te je opet potrebno

posegnuti za navodnjavanjem. (Mayre, 2004)

Mayre (2004) navodi kako je u prosjeku za Covjeka dnevno potrebno da
konzumira 2 do 5 litara vode, navedeno ovisi i o fizickim aktivhostima ali i
klimatskim uvjetima. Ipak, ne smijemo zaboraviti da se voda ne koristi isklju€ivo

za jelo i pice, ona se Koristi i za niz drugih aktivnosti, poput odrzavanja higijene



tijela, pranje automobila, za navodnjavanje polja, napoj stoke, proizvodnju
hrane, za mnoge aktivnosti koje se ti€u funkcioniranja samog gospodarstva,
gdje od koli¢ine 2 do 5 litara u sekundi dolazi do puno vecih koli¢ina koje su
potrebne. Razvijene zemlje troSe uglavnhom od 200 do 400 litara vode po
stanovniku svaki dan, i ovdje biva rijeC o uistinu velikim koli¢inama. Primjer se
daje za mnogo toga, gdje Mayre (2004; 128) navodi kako je za “proizvodnju
tone kruha potrebno 2100 do 4200 litara vode, za proizvodnju tone
konzervirane hrane oko 23000 litara, za proizvodnju jedne tone papira oko
236000 litara vode, a za jednu tonu sinteti¢nih tekstilnih vlakana utroSi se Cak
do 2000000 litara vode.”

1.3. Ljudski €imbenici

1.3.1. Utjecaji na smanjenje siromastva

Odrzivi razvoj bavi se globalnim siromastvom kao nejednako$¢u medu ljudima
svijeta. Kada se promatraju ljudski ¢imbenici koji imaju veze s odrzivosti,
primjetno je kako postoje utjecaji na samo smanjenje siromastva obzirom da
sama primjena koncepta odrzivog razvoja ima utjecaja i pomaze upravo da se

smanije i/ili suzbiju problemi siromastva.

Agenda 2030 za odrzivi razvoj kao glavni cilj nastoji posvuda zaustaviti
siromastvo u svim njegovim oblicima. Navedeno se nastoji zaustaviti
poduzimajuci razne akcije: provodenjem nacionalno odgovarajucih sustava i
mjera socijalne zastite za sve, osiguravajuci jednaka prava na ekonomske
resurse, na pristup osnovnim uslugama, osiguravaju¢i mobilizaciju resursa iz
razliCitih izvora, poboljSavajuéi razvojnu suradnju, jaCanjem sredstava za
provedbu i revitalizaciju globalnog partnerstva za odrZivi razvoj, ja¢anjem
medunarodne suradnje, stvaranjem zdravih okvira politike na nacionalnom,
regionalnom i medunarodnom nivou koje su utemeljene na razvojnim
strategijama za siromasne i rodno osjetljive, za potporu ubrzana ulaganja u
akcije iskorjenjivanja siromastva, razmjenama i ulaganjima u formalno i

neformalno obrazovanje i osposobljavanje kako bi se stvorilo okruZenje koje



podrzava odrziva ulaganja i rast, izgradnjom otpornost siromasnih i onih u
ranjivim situacijama i smanjenjem njihove izlozenost i ranjivost na klimatske
ekstremne dogadaje i druge ekonomske, socijalne i ekoloSke katastrofe,
potiCu¢i provodenje programa i politika za zaustavljanje siromastva u svim

zemljama. (UN (2015) Agenda 2030 za odrzivi razvoj).

Globalno siromastvo razliito je od primjene siromastva u nekim tranzicijskim ili
razvijenim zemljama. U ovom slucaju je globalno siromastvo prisutno u vrlo
nerazvijenim zemljama, gdje stanovnistvo prosjecno prema podacima Svjetske
banke radi za manje od 5,5% dnevno. U tim zemljama ljudi doslovno umiru od
gladi jer nemaju zadovoljene temeljne prehrambene potrebe niti dostupnost
prehrambenih resursa. Osim gladi, stanovnistvo u tim zemljama nema niti
pristupa vodi pa svoje temeljne zivotne potrebe zadovoljava konzumirajuci
najblize egzistencijalne resurse koje moze doseci, poput prljave ili oneciS¢ene
vode, svakakvih oblika hrane nedostojne Covjeka i slicho. Takoder su i
higijenski uvjeti u tim zemljama kompleksni i nezadovoljavaju¢i za temeljne
uvjete zivota, Sto posljedi€no dovodi do pojave brojnih zaraznih i drugih
kroni€nih bolesti, vitaminskih i nutritivnih deficita, ¢ime se uzrokuje visoka stopa

smrtnosti u tim zemljama kao posljedica siromastva.

Hrvatska spada u tranzicijske zemlje na prijelazu u kapitalisticko otvoreno
gospodarstvo i problem siromastva kod nje nije globalne naravi. Naime, u
Hrvatskoj je problem gadi i nedostatka osnovnih zivotnih resursa relativno
rijeSen i stanovniStvo je zbrinuto. U Hrvatskoj do siromastva dolazi zbog
posliedice loSeg upravljanja cjelokupnim ekonomskim sustavom i zbog

neravnomjerne raspodjele dohotka i polarizacije bogatstva unutar zemlje.

Primjer suzbijanja siromasStva u Hrvatskoj koji navedeno mozda najbolje
prikazuje opsezno je predstavljen u dokumentu Hrvatske gospodarske komore
,Dobrovoljni nacionalni pregled o provedbi programa UN-a za odrzivi razvoj
2030“. Kroz odrziv i ukljuCiv rast nastoji se osigurati smanjenje broja onih
gradana koji Zive ispod nacionalnog praga siromastva za 25 % i izbavljenje vise

od 20 milijuna ljudi iz siromastva.

“...Jjudi su siromasni ako nemaju dovoljno sredstava za svoje materijalne

potrebe i ako ih uvjeti iskljuCuju iz aktivnog sudjelovanja u djelatnostima koje se



smatraju uobi¢ajenima u drustvu. Siromastvo se tako o ituje kroz nedostatak
dohotka i sredstava potrebnih da se osigura odrzZiva egzistencija, kroz glad i
neuhranjenost, slabo zdravlije, nedostupnost ili ograni¢ena dostupnost
obrazovanja i drugih temeljnih usluga, pove¢ana smrtnost, ukljuCujuci smrtnost
od bolesti, beskucnisStvo i neodgovarajuci stambeni uvjeti, nesigurno okruzenje,
drustvena diskriminacija i izolacija.” (Dobrovoljni nacionalni pregled o provedbi

programa UN-a za odrZivi razvoj 2030., 2019;10)

U vidu odrzivog rasta i razvoja koji ima utjecaje na smanjenje siromastva nastoji
se primjenjivati razne programe, politike, strategije, akcijske planove, aktove,
sve s ciliem $to boljeg iskorjenjivanja siromastva u zemlji. Kroz sustav socijalne
skrbi nastoji se pomod¢i i smanijiti siromastvo, programi zapoSljavanja tesko
zaposljivih osoba, dodjeljivanje namjenskih sredstava pomoci za ublazavanije i
djelomi¢no uklanjanje posljedica prirodnih nepogoda, pomo¢ u vezi s
obrazovanjem kao Sto je nabava udzbenika, placanje marendi, prijevoza i sl.,
razliCite socijalne usluge, vrsi se suradnja s civilnim drustvom, organiziraju se
razni projekti usmjereni unaprjedenju kvalitete zivota starijih osoba putem
organiziranih dnevnih aktivnosti, zajam€ena je minimalna naknada, daju se
naknade za troSkove stanovanja, osigurava se pravo na troSkove ogrjeva,

razne jednokratne naknade i sli¢no.

“‘Kao jedan od problema djece koja Zive u obiteljima u riziku od siromastva
prepoznat je i nedostatak hrane. Prema posljednjim dostupnim podacima
Drzavnog zavoda za statistiku u 2017. godini 10,5 % stanovni$tva nije moglo
svakog drugog dana osigurati obrok s mesom, piletinom, ribom ili istovrijedan
vegetarijanski obrok. Pritom je stopa rizika od siromaStva za djecu i mlade
mlade od 18 godina u 2017. godini iznosila 21,4 %. Hrvatska aktivno sudjeluje
u radu Platforme EU za gubitke i otpad od hrane te kontinuirano ulaze napore
u razvijanje sustava doniranja hrane. Aktivnosti su usmjerene na unaprjedenje
sustava doniranja hrane, poticanje smanjenja nastajanja otpada od hrane,
promicanje drustvene odgovornosti prehrambenog sektora, podizanje svijesti i
informiranosti potroSaca, edukaciju djece predskolske i Skolske dobi kao i
stru¢no usavr$avanje odgojno-obrazovnih djelatnika, mjerenje koli€ina otpada

od hrane i ulaganje u istrazivacki rad i inovativna rjeSenja za sprjeCavanje
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nastajanja otpada od hrane.” (Dobrovoljni nacionalni pregled o provedbi

programa UN-a za odrzivi razvoj 2030., 2019;14)

Opcenito, kada je rije¢ o ljudskim Cimbenicima i utjecajima na smanjenje
siromastva s ciliem odrziva razvoja, ovdje je svakako rije€ o Sarolikom vidu
djelovanja, od socijalne pomodi, osiguranja pristupa pitkoj vodi, osiguranja
obrazovanja, higijenskih uvjeta, iskorjenjivanja siromastva u svijetu, promicanja
odrzive poljoprivrede, poboljSanja sigurnosti hrane, iskorjenjivanje gladi, razvoj
sustava pracenja zelene infrastrukture u urbanim prostorima, razvijanje zelenih
gradova i zelene infrastrukture, promicanje cjelozivotnog obrazovanja za sve,
osiguravanje pristupa odrzivoj energiji i mnogo drugoga C€ime se nastoji imati

utjecaja na smanjenje siromastva diljem svijeta.

“‘Siromastvo je nezaobilazan fenomen danaSnjeg svijeta o kojem se
svakodnevno raspravlja na razliitim razinama. Ono pogada jednu petinu
svjetskog stanovnistva, a iz godine u godinu svijet se suoCava sa sve veéim

raslojavanjem stanovnistva.” (Hrvatska katolicka mreza, www.hkm.hr)

Prema kljuénim pokazateljima siromastva i socijalne iskljuCenosti u 2019.
godini, 18,3% je stopa rizika od siromastva, a za osobe od 65 godina ona je
28%, Sto znali da je gotovo svaki tre¢i umirovljenik siromasSan. Kada
siromastvu pridodamo i socijalnu iskljuCenost, postotak se penje na 24,8%
gradana Hrvatske. (DZS, 2021)

Prema pisanjima Svjetske banke, oCekivano je da ¢e pandemija COVID-19 u
ekstremno siromastvo gurnuti od 88 do 115 milijuna ljudi, pri ¢emu bi ukupan
broj ove (2021.) godine mogao iznositi 150 milijuna, ovisno o0 razini pada
gospodarstva. Do 2030. godine stopa siromastva u svijetu mogla bi tako iznositi

oko 7%. (Novi list, www.novilist.hr).
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1.3.2. Odnos prema zaposlenicima

Odnos prema zaposlenicima ima izrazitu vaznost kada je rije€ o samoj
odrzivosti. Poticanje prijateljskih odnosa, ulaganje u njihovo obrazovanje i
postizanje razliCitih kvalifikacija, poticanje migriranja unutar razliCitih vrsta
poslova. Ne tako davno navedeno je u rijetko kojim poduzec¢ima bilo prisutno,
a trebalo je svakako biti, jer se stalnom izobrazbom i usavrSavanjem
zaposlenika potiCe svijest o potrebi oCuvanja okoliSa i sprijeCavanja njegova
onecCiscenja. Ipak, karte se mijenjaju i danas je sve viSe onih poduzecéa koja
educiraju svoje zaposlenike u sferi odrzivosti, na€ina postupanja na odrziv

nacin, nacin djelovanja u poslovanju na odrziv nacin, odrzivog zivota i rada.

Poduzeca svakako imaju krucijalnu ulogu u tome, jer kakav je njihov odnos
prema zaposlenicima kada je rije€ o edukaciji u vidu odrzivosti, navedeno jako
puno govori 0 njima, i omogucava da se ona znanja koja su njima dostupnija i
veca, prenesu na svoje zaposlenike, koji ¢e ih dalje prenositi na svoju obitelj,
prijatelje, poznanike i drudtvo u cijelosti. Tako se zapravo tvori jedan krug

pozitivnog Sirenja nacina odrziva Zivota i poslovanja.

Uvida se kako ljudski Cimbenici imaju itekako presudnu ulogu u stvaranju i
razvijanju svijesti kod pojedinaca, jer promjene uvijek krecu od ljudi samih, a
kada pojedinac po¢ne djelovati, poti€e i drustvo, pa se navedeno brzo proSiri
kao lanac odrZiva djelovanja CovjeCanstva. Ulaganje u razvijanje, planiranje,
implementiranje znanja i informacija koje se ti€u odrzivosti opcenito, u svoje
zaposlenike, poduzeca ostvaruju mnoge koristi. Prvenstveno kada se uzme u
obzir da Ce ti isti zaposlenici svojim radom za poduze¢e pomoci u njegovom
cilju odrzivosti u poslovanju, ¢ime se automatski stvara prema javnosti pozitivha
slika, pozitivan imidz poduzeéa prema potrosacima. Ostvaruju se ustede u
mnogim segmentima s obzirom na to da se poslovanje odvija prema odrZivim
nacelima i smjernicama, reduciraju se a negdje €ak i otklanjaju Stetni utjecaiji
koji nastaju proizvodnjom, stvara se lojalan kupac, kupac koji se vraca
proizvodima poduzeca, koji podrzava njihovu namjeru u odrzZivosti te samim

time, poduzece ostvaruje i profite. Korist za sebe i korist za druge, u isto
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vrijeme. Stoga je odnos prema zaposlenicima, kada se tiCe usadivanja
smjernica odrzivosti u zaposlenike poduzeca, vazna stavka koja mora biti, kad
god je to moguce, provedena ucestalo i to¢no, s puno informacija i nacina

djelovanja, sve s ciljiem ostvarenja obostrano pozitivnih reperkusija.
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2. ODRZIVI MARKETING

2.1. Odrzivi razvoj

Kada govorimo o pojmu odrzivosti, tada se misli na odredenu sposobnost da
se kod nekog procesa, kod neke funkcije, nacini trajno odrzavanje. Pritom se
misli na Cinjenicu da se nesto “vrti” u krug, da se ciklus obnavlja, kruzi, da se

vrac¢a na pocetni proces i tako iznova. (Crnjar i Crnjar, 2009)

Pojam odrZiva razvoja postojao je vec i prije u povijesti. Ljudi su se odnosili
prema prirodi na nacin da nikada nisu uzimali viSe no Sto je davala, a kao
izvrstan primjer mozemo spomenuti indijanska plemena koja su Zivjela u skladu
s prirodom, postajali su jedno s njome. To je bio pravi primjer pravilnog
ponasanja. Razvoj tehnologije mozda je rezultirao dobro za Covjeka, ali

postavlja se pitanje kako je isto utjecalo na prirodu.

lako nekada toga nismo svjesni, sve ljudske djelatnosti proizlaze iz naseg
okoliSa direktno ili indirektno. Neujednacenost izmedu razvoja i okoliSa ne moze
vje€no trajati te su iz tog razloga ljudi poceli traziti druge oblike razvoja koji ¢e

uvazavati ravnotezu izmedu okoliSa i ljudske zajednice.

Odrzivi razvoj kao pojam uveden je tek 70-ih godina proslog stolje¢a, kada se
izrazila potreba ispravljanja funkcioniranja trZista ekoloskih dobara i to od

strane drzave i njezine intervencije.

Termin odrzivi razvoj 80-tih godina uSao je u opéu terminologiju kako bi se
ukazala povezanost razvoja i zastite okoliSa, te se poCeo vise koristiti u smislu
Covjekove odrzivosti na planetu Zemlji, Sto je rezultiralo i najceScCe citiranom

definicijom odrZivosti i odrzivog razvoja:

“Odrzivi razvoj je razvoj koji zadovoljava potrebe sadasnje generacije pri tome
ne umanjujuéi moguénost buduéim generacijama da zadovolje svoje potrebe.
(Definicija Svjetskog savjeta za okoliS i razvoj (WCED) iz 1987. godine
objavljena u publikaciji “Our Common Future” (poznato i kao lzvjeStaj
Brundtland komisije). Na Slici 1. prikazuje se koje su bitne sastavnice odrzivog

razvoja.
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Slika 1. Odrzivi razvoj

ODRZIVO

Izvor: Odraz.hr, Odrzivi razvoj, preuzeto s mrezne stranice Odrzivi razvoj - Odraz (pristuplieno
3.2.2021.)

Kako vidimo na Slici 1., odrzivi razvoj ima tri sastavnice, a to su: okolis,
gospodarstvo i drustvo. Gospodarska ucinkovitost mora voditi ka ekonomskom
razvoju, drustvena odgovornost socijalnom napretku, a okolis u svemu tome
mora biti zasti¢en. Vodeci brigu o potrosnji i proizvodnji vodi se racuna o prirodi
i njezinim resursima. Ovdje je rije€ o stupovima odrziva razvoja. S ciljem
prezivljavanja i ostvarenje kvalitete zivota, ljudi su itekako ovisni o resursima te
u vidu povecanja blagostanja zZivota i zaStite okoliSa moraju se Kkoristiti
ekonomski modeli u skladu s odrzZivim razvojem, jer sva tri stupa odrziva
razvoja bivaju isprepletena, i jedan bez drugoga ne mogu stajati bez da utjecu

jedan na drugoga.
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2.2. Odrzivi razvoj kao osnova za odrzivi marketing

2.2.1. Pojam i obiljeZja odrZivog marketinga

Rastuc¢i fenomen u marketin§koj praksi tijekom posliednja tri desetljeca je
presjek drusStvene zabrinutosti za odrZivost, ponasanje potroSaca i marketing
proizvoda i usluga na nizu kljuénih trzista. Odrzivi marketing ovdje se javlja kao
pravi odgovor, rieSenje koje nastoji $to viSe postovati prirodu, nasSe nasljede i
prirodne resurse. Belz i Peattie (2010) naglaSavaju kako danas uobitajeno
marketinsko razmisljanje sve viSe biva nesposobno nositi se s ekoloSkom,
socijalnom i komercijalnom stvarno$¢u koja se suo€ava s Covje€anstvom, te se

upravo radi toga odrZivi razvoj javlja kao osnova za odrzivi marketing.

“Porast ekoloskih problema, a s tim u svezi i svjesnosti o potrebi oCuvanja
okoliSa i odrZivog razvitka doveo je izmedu ostalog i do ponovnog preispitivanja

temeljnih nacela marketinga.” (Dujak i Ham, 2008;70)

Jo§ samom pojavom odrziva razvoja samo je bilo vrijeme kada ¢e se on
implementirati i u samo poslovanje poduzeca, koji ¢e koriStenjem odrzivosti u

poslovanju minimalizirati Stetne utjecaje na okolis i prirodne resurse.

Odrzivi marketing prema Belz i Peattie (2009) ima potroSacki marketinski fokus
s naglaskom na integriranje principa odrzZivosti u teoriju marketinga i prakti¢no

donoSenje odluka marketinskih menadzera.

U nastavku se na Slici 2. vrSi prikaz onoga $to zapravo sacinjava sam odrZivi

marketing.
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Slika 2.

Odrzivi marketing

ostvarivanje
odrZivog
drustva

razvijanje
proizvoda s
minimalnim
Stetnim
utjecajima na
okolis

postivanje
okolisa,

ocuvanje i
odrZivost

prepoznavanje i
zadovoljavanje
potrosacevih
potreba

Odrzivi
marketing

prepoznavanje i
zadovoljavanje
potreba
poduzeca

uklju¢enost

potrosaca,

poduzeca i
javne politike

ukljucenost
etike i
drustvene
odgovornosti

trajni odnos s
kupcima

Izvor: izrada autora prema proucenoj literaturi: Belz, F.M., Peattie, K. (2009) Sustainability
Marketing: A Global Perspective, Chichester, Fuller, D. A. (1999) Sustainable Marketing:
Managerial — Ecological Issues, Sage publications, Inc. Thousand Oaksm Nefat, A. (2015)
Zeleni marketing, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Tiskara Kerschoffset, Zagreb, Tolusi¢, Z.
et.al. (2014) Drustveno odgovorno poslovanje i zeleni marketing, Agroeconomia Croatica Vol
1,No 4

Prou€avajuci Sliku 1., uoCava se kako se kod odrzivog marketinga stavlja
naglasak na prepoznavanje i zadovoljavanje potroSacevih potreba, ali i samog
poduzeca, danas, sutra i u buducnosti, i to nastojeCi odraditi brze od
konkurencije. Kotler (2005) navodi kako se izrazava vaznost marketinskog
sustava u kojem su uklju€eni potrosaci, poduzeca i javne politike, uklju€ujuéi
ujedno i etiku te drustvenu odgovornost, kako bi odrzZivi marketing funkcionirao.
Upravo iz navedenog iSCitava se da temelj odrzivog marketinga predstavlja

upravo trajni odnos s kupcima.

Sam odrzivi marketing je formiran od odredenih elemenata koji bivaju kljucni za

njegovo postojanje (Belz i Peattie, 2009):
1) drustveno-ekoloski problemi,
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2) ponaSanje potro$aca,

3) vrijednosti i ciljevi odrZzivoga marketinga,
4) strategija odrzivoga marketinga,

5) odrzivi marketing miks,

6) transformacija odrZivoga marketinga.

Kod odrZivog marketinga izraZzeno je djelovanje tako da se postuje okolis i da
se nastoje oCuvati prirodni resursi za cilj dobrobiti samog CovjeCanstva, a
zauzvrat, poduzeca koja u svoje poslovanje inkorporiraju odrzivi marketing
dobivaju i odredenu dozu snage i jaCine Sto im sluzi ne bi li ostvarile globalnu
kulturu odrzivosti. Naravno, glavni cilj koji se stavlja kod samog odrzivog
marketinga je razvoj proizvoda koji ¢e imati minimalno Stetno djelovanje na sam
okoli$, a ujedno da se isti percipira u svijesti potroSaca kao ekoloski osvijeSten.
(Nefat, 2015)

Unazad par godina svijest potroSaCa o odrzivosti narasla je do te razine da
danas mnogi odluku o svojoj kupnji donose upravo prema cinjenici je li je
proizvod proizveden prema tim istim nacelima i vodi li se tim nacelima

poduzece koje ga proizvodi.

Informiranost gradana sve je veca, danas je sve uistinu dostupno 24 sata
dnevno, obrazovna razina gradana je daleko vec¢a nego je bila 70-tih godina
kada su pocCele same rasprave o odrzivosti, i jasno je da se danas daje iznimna
paznja samom okoliSu, svim Stetnim i negativnim reperkusijama koje se na
njega odnose i koje mu se dogadaju zbog neadekvatnog nacina ophodenja

prema njemu.

Jasno je kako joS uvijek ne postoji unificirana definicija odrzivog marketinga.
Mnogo autora ga definira na mnogo nacina. Takoder, postoji i niz naziva koji su
srodni s odrzivim marketingom. Neki ga nazivaju zelenim marketingom, neki
drustveno-odgovornim marketingom, a neki ekoloskim marketingom, no odrzivi
marketing je najvisi stupanj razvoja navedenih. Bez obzira na naziv, glavna

stavka i glavni cilj uvijek je isti, a to je oCuvanje i odrzivost.
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Prva definicija op¢enito o odrzivom marketingu ona je iz 1975. godine od strane
udruzenja The American Marketing Association (AMA), koja ga definira kao
‘prouCavanje pozitivnih i negativnih reperkusija marketinskih aktivnosti na
oneciS¢avanje, iscrpljivanje energije i iscrpljivanje neenergetskih resursa”.
(Dujak i Ham, 2008;71)

Ipak, Nefat (2015) navodi i naglasava kako sami koncepti odrzivog marketinga
i zelenog marketinga €esto bivaju u samoj definiranosti preklapajuci i isti se

poistovjecuju, no naglasava kako ta dva pojma nikako nisu istovjetna.

Fuller (1999;4) za odrzivi marketing navodi kako je to ,odredeni proces kojim
se osigurava planiranje, primjena i kontrola samog razvoja, oblikovanje cijena,
promocije te distribucije, na takav nacCin da isti ima sposobnost da osigura
zadovoljenje potroSaCevih potreba gdje se istovremeno nastoji postiCi

organizacijske ciljeve, a oboje mora biti kompatibilno sa samim ekosustavom.*

Nefat (2015;7) za odrzivi marketing navodi kako isti ima “dva imperativa trziSne
odrzivosti: sve marketinSke aktivnosti trebaju djelovati na oCuvanje prirodnog
okruzZenja i ljudsku dobrobit istovremeno stvarajuéi dobit; snaga se marketinga

koristi za ostvarenje globalne kulture odrzivosti”.

Kotler et.al. (2005) navode kako se za oSteCenje same kvalitete prirodnog
okruzenja krivica uglavnom stavlja na industriju i njezine prljave poslove, od
bacanja raznog otpada, nuklearnog otpada, kemijskog otpada, velikih koliina
kemikalija u tlu, zagadivanja okolisa plastikom i slicnim nerazgradivim
materijalima, opasne razne Zive u oceanima i slicno. Upravo tvrtke koje imaju
poslovanje koje se bazira na prouzroCavanju gore navedenog Zale se na
troSkove radi ekoloskih pravilnika ili pak zbog proizvodnje novih i vise ekoloskih
tehnologija. Druga pak poduzeca jasno uvidaju potrebe ljudi, njihovu povecanu
svijest o ekologiji i 0 samom okoliSu, i svoje poslovanje vode upravo prema

nacelima odrziva marketinga.

Vaznu ulogu u rjeSavanju ovog paradoksa uniStavanja ima marketing, ali ne
onaj koji je zasnovan na tradicionalnoj koncepciji, nego marketing koji je
utemeljen na filozofiji odrzivosti. Takav koncept marketinga treba u
maksimiziranju profita voditi raCuna o potrosacima, okoliSu i drustvu. Tri su

osnovne dimenzije odrzivog marketinga, a to su drustvo, ekonomija i okolis.
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Upravo se ta filozofija odrzivog marketinga namece kao imperativ zajedni¢kog
djelovanja svih dionika na trziStu, dakle da se u jednom okviru odrzivog
marketinga odraduju sve faze, ili barem one koje mogu, no opet da su vecinski
u tome, s ciliem implementacije odrZzivog marketinga u rjeSavanje navedenog
paradoksa. (Fuller, 1999)

Odrzivost danas ima snazne temelje i Cesto je uvjetovano, odnosno poduzeca
u odredenim dijelovima nece preZivjeti ako se ne vode upravo nacelima odrziva
marketinga i odrzivosti opcenito. Tako u tim slu€ajevima odrzivost biva nista
manje nego konkurentska prednost, i zasto ne iskoristiti navedeno? Ljudi imaju
sve viSe razvijenu svijest o okoliSu, i viSe nije toliko potrebno stavljati fokus na
kratkoroCne Zelje pojedinaca, ve¢ se moze dozvoliti da se drustvo u cijelosti,

okolina i okoli$ stavljaju u fokus.

Promatrajuci pojedinacno svaki od tih elemenata, pokusavajuci ih analizirati i
identificirati, uoCava se kako se kod drustveno-ekoloskih problema naglasak
stavlja na njihovoj identifikaciji, njihovom pronalasku i pronalazenju nacina kako
da se od problema stvore prilike, da se neSto negativno pretvori u nesto

pozitivho.

PonaSanje potroSaca mora biti konstantno promatrano kako bi se uocCila
potreba za drukdCijim, proaktivnim djelovanjem kako bi se uocila prilika za

primjenom i plasiranjem odrZivog marketinga.

Govoreéi o samim ciljevima te vrijednostima odrziva marketinga, kao i samoj
strategiji, navedeno je vazno da bude definirano, praceno i primijenjeno u
samom poslovanju poduzeca. Navedeno bivaju odluke koje se tiCu odrziva
marketinga, i to vazne odluke, koje spadaju u samu sferu planiranja s ciljem
postavljanja kamena temeljca za odrzivi marketing i njegovu primjenu i
inkorporaciju u poduzeée, a iste su polazna tocka implementacije odrzivog

marketinSkog spleta.

Kod transformacije naglasak se stavlja na svjesno Cinjenje odrZivosti, dakle,
poticanje implementacije odrzivosti u poslovanje poduzeca, vodenje njegovim
nacCelima, s ciliem odrzivog poslovanja poduzeca jer ¢e se upravo kroz
navedeno osigurati da se ostvaruje utjecaj na krajnje potrosace, i samim time

definira smjer poslovanja danas, sutra i u buduénosti.
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Postoji opce prihvaéena formula, koja se koristi u samom odrzivom marketingu,
a naziva se 3R, a naziv dolazi od tri koraka koja imaju zna€ajan doprinos samoj
zastiti okolisa, a tu je rije€ o sljede¢em: smanijiti (engl. reduce), ponovno iskoristi

(engl. reuse), recikliraj (engl. recycle) sto se prikazuje u nastavku na Slici 3.

Slika 3. 3R

Smaniiti Ponovno
J upotrijebiti
Reciklirati

Izvor: izrada autora prema ToluSi¢, Z. et.al. (2014) Drustveno odgovorno poslovanje i zeleni
marketing, Agroeconomia Croatica Vol 1, No 4

Kao Sto je vidljivo, sam proces 3R u odrzivom marketingu okre¢e se oko
Cinjenice da se smanji iskoriStavanje prirodnih resursa, da se ponovno
upotrebljava ambalaza ili njezini dijelovi, te da se ta ista ambalaza reciklira.
Ovdje je rije€ o ciklicnom procesu koji daje znacajne rezultate kada je rije€ o
oCuvanju i odrzivosti. Rezimirati se moze na ovaj nacin (Tolusic¢ et.al., 2014;
27):

“e smanijiti (engl. reduce) - smanjeno iskoristavanje prirodnih resursa (zamjena
prirodnih resursa umjetno proizvedenim i/ili neobnovljivih obnovljivim izvorima)
te smanjenje potroSnje energije u procesu proizvodnje i ostalim poslovnim

procesima
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* ponovno upotrijebiti (engl. reuse) — ponovno upotrebljavanje ambalaze ili
njezinih dijelova (umjesto drvenih paleta za transport uvode se plastiCne palete
koje se koriste duZe vrijeme; ponovno punjenje spremnika za boju za

fotokopirne uredaje itd.)

« reciklirati (engl. recycle) — proizvodaci organizirano prikupljaju iskoriStene
proizvode i/ili njihovu ambalazu za postupak reciklaze; recikliranje otpada koji

nastaje u procesu proizvodnje.”

Kada je rije€ o odredenim nacCelima koja se koriste u samom poslovanju
poduzeca, tako da se inkorporiraju u samu politiku poslovanja, tada se navode

sljedeca, koja se prikazuju na Slici 4.

Slika 4. Odrziva nacela odrzivog marketinga

koristenje
Ciste
tehnologije

uspostavljen

reverzibilna sustav
distribucija o kontrola i
Odrziva praviani

nacela

. KoriStenje
recikliranje " "

v materijala koji
koristenih M.

. nemaju Stete
proizvoda

za okolis

Izvor: izrada autora prema Nefat, A. (2015) Zeleni marketing, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli,
Tiskara Kerschoffset, Zagreb, te prema Tolusi¢, Z. et.al. (2014) Drustveno odgovorno
poslovanje i zeleni marketing, Agroeconomia Croatica Vol 1, No 4
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Promatraju¢i Sliku 4., uoCava se kako poduzec¢a kod samog odrzivog
poslovanja poduzec¢a moraju postivati odredena odrziva nacCela koja cCe
pridonijeti boljem, brZzem i lak§em inkorporiranju cjelokupne filozofije i nacina
djelovanja odrziva marketinga. Tako ovdje uoCavamo potrebu koristenja Ciste
tehnologije, reciklazu koriStenih proizvoda, koriStenje materijala bez Stetnih

utjecaja na okolis te uspostavu kontrole i upravljackog sustava.

Nefat (2015) nadalje navodi kako ona poduzeca kojima je fokus na samu
okoliSnu zastitu u svoje poslovanje inkorporiraju usvojena nacela zelenog

marketinga koji se smatraju i odrzivima:

1) Koriste se Cistom tehnologijom, toCnije u svojim poslovnim procesima
tehnoloSki su usmjereni na one nacine tehnologije koji imaju manju i/ili

minimalnu Stetnost na sam okoliS.

2) Imaju uspostavljen sustav kontrola i upravljanja pomoc¢u kojeg osiguravaju

sljedivost ekoloskih sigurnosnih normi.

3) U svojim proizvodnim procesima koriste se onim materijalima koji nemaju

Stetnosti za sam okolis.

4) Nastoje u poslovanje ukljuciti reciklazu koristenih proizvoda.

“Primjena koncepta odrzivog razvoja klju€na je u postizanju ravnoteze izmedu
gospodarskih, socijalnih i okoliSnih zahtjeva globaliziranog drustva danasnjice,
suoenog s mnogim izazovima kao $to su siromastvo, glad, nezaposlenost,
migracije stanovnistva, klimatske promjene i sigurnosne prijetnje.” (Dobrovoljni

nacionalni pregled o provedbi programa UN-a za odrzivi razvoj 2030., 2019;3)

Primjerice, priroda. Pogledamo li stabla, travu, sve prirodne resurse — oni se
sami regeneriraju i obnavljaju, tvoreci jedan poseban krug u kojem se ne
dogadaju gubitci, nema otpada nego se sve u jednom vrtlogu samo ozivljava
Fascinantna je €injenica kako odrzivost u prirodi funkcionira sama od sebe, bez
iCijeg uplitanja, sasvim spontano, a ta ista spontanost nazalost Cesto biva
prekinuta jer nas odnos prema prirodi i njezinim resursima mnogo puta nasilno

zaustavlja samoobnavljajuéi proces i nepovratno uniStava prirodu.
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“Kako bi se postigla odrzivost istiCe se vaznost upravljanja koriStenja prirodnih
resursa posebice neobnovljivih, promjene nacina industrijske proizvodnje,
koriStenja obnovljivih izvora energije, koriStenje zelenih tehnologija i

obuzdavanje prekomjernog rasta stanovnistva.” (Nefat, 2015;21)

2.2.2. Odrzivi marketing u poslovanju poduzeca

Danas smo svjedoci enormnim promjenama koje se dogadaju na naSim i
stranim trzistima. Nekadasnji oblik poslovanja, bez ikakvih ideja opc¢enito o
odrzivom postupanju, mijenja se iz korijena i uvode se novi trendovi u
poslovanjima poduzeca, $to kao potreba radi zadovoljenja mase, tocnije da se
ono Sto Covjek zahtijeva ispuni, ali i kao potreba koju je menadZzment poduzeca
jasno uvidio i odlu€io postovati i primjenjivati takve trendove u svojem

poslovanju.

Mnogo toga se dogada u vanjskoj okolini, podloZna je mnogim promjenama, od
raznih nepogoda, katastrofa, kriza, promjena i izmjena zakona, a sve navedeno

prijeti samom poslovanju poduzeda.

UocCava se kako navedeno osim utjecaja na poduzece mnogo puta ima i utjecaj
na percepciju i svijest potroSaca koji se upravo radi takvih stvari ¢esto odlucuju
na promjenu svog obrasca ponaSanja. Trendovi u ovakvim situacijama imaju

shaznu moc utjecaja na drustvo i na trziste.

“Trgovacka drustva kao predvodnici drustveno odgovornog i odrzivog
poslovanja godinama angazirano oblikuju i poti€u javnu svijest o vaznosti
druStveno odgovornog i odrzivog poslovanja, strateSki mu pristupaju,
primjenjuju druStveno odgovorne i odrzive prakse u poslovanju i o njima
izvjeStavaju te poticu razliCite inicijative kroz poslovna udruzenja.” (Dobrovoljni

nacionalni pregled o provedbi programa UN-a za odrzivi razvoj 2030., 2019;88)

Radi navedenog svakodnevno je sve viSe onih koji imaju sve vecu svijest o

potrebi zasStite okoliSa, zaStite resursa, vaznosti odrzivosti i njezine
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implementacije. Razina kvalitete Zivota postaje iznimno vazna stavka, ljudi zele

Cist zrak, vodu, tlo, nastoje Zivjeti zdravo, ne zagadivati, koristiti obnovljivo.

Upravo se kroz navedeno danas poduze¢a usmjeravaju, daju svoj fokus
odrzivom marketingu, jer se tako, osim $to Stite svoje poslovanje, posluju
odrzivo, takoder prate taj uzorak potroSnje potrosaca. PotroSa¢ kupuje
promisljeno i s uklju€enom svijeScu i empatijom prema okoliSu. Upravo ta razina
povecane svijesti daje mnogim poduzecima veliki manevar za izmjenjivanje
svojeg nacina poslovanja iz temelja, obzirom da tako i zadrZzavaju postojece,
ali i stjie€u nove kupce, osiguravaju njihovu lojalnost i naposljetku — sre¢u. Ta
sreCa biva obostrana, jer kupac dobiva proizvod koji je proizveden na odrziv
nacin, Sto je njemu vazno, a poduzecCe, samom prodajom takvog proizvoda,

ima dvojaku korist — generiranje profita i zastitu i oCuvanje okoliSa.

“Radi doprinosa odrzivom razvoju, pojedina trgovacka drustva kao sastavni dio
svoga poslovanja ugradila su drustveno odgovorno poslovanje, koncept koji
podrazumijeva brigu o drustvu i okoliSu. Drustva odreduju prioritete na temelju
procjene vlastitog potencijalnog doprinosa ostvarenju ciljeva odrzivog razvoja
uz procjenu rizika u svim segmentima, kao i ocjenu podrucja u kojima mogu
usvojiti prakse koje Ce povecati pozitivan ucinak na ciljeve odrzivog razvoja,
poduzimaju aktivnosti te uCe o utjecajima svojih aktivnosti na ostvarivanje
ciljeva odrzivog razvoja i steCeno znanje dijele unutar i izvan organizacije.”
(Dobrovoljni nacionalni pregled o provedbi programa UN-a za odrzivi razvoj
2030., 2019;90)

S ciljem $to uspjesnije primjene odrzivog marketinga vazno je da se osiguraju
odredeni preduvjeti kako bi ga se moglo neometano primjenjivati od strane
gospodarskih subjekata, negospodarskih subjekata i drzave. ToluSi¢ et.al.
(2014) tako navode prvenstveno ostvarenje gospodarskih, politickih i
zakonodavnih preduvijeta, istovremeno naglasavajuéi prijeku potrebu pracenja
promjena kod pojedinaca koji dolaze do izrazaja nastajanjem segmenta
ekoloski osvijeStenih potroSaca. Da bi sama strategija odrziva marketinga
mogla rasti brze, bolje i kvalitetnije, potrebno je stvoriti bazu podataka i pratiti

ponasanja ekoloski osvijeStenih potrosaca, na svim razinama drustva.
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2.3. Odrzivi marketinski splet

2.3.1. Uloga odrzivog marketin§kog spleta

Kada se govori o odrZivom rastu kao osnovi za odrzivi marketing, pritom se
misli na sam odrzivi marketinski splet. Naime, odrziva cijena, odrzivi proizvod,
odrziva usluga te odrzivi marketinSki kanali iznimno su vazni za odrZivi
marketing, takoder i temeljne strategije, izvori energije, proizvodni procesi.
Instrumentalne znacajke odrzivosti dobivaju na iznimnoj snazi jer se smatraju

osnovom neceg veceg.

Odrzivi marketing prema Belz i Peattie (2010) dijeli dugoro&nu orijentaciju
marketinga odnosa, za razliku od uobi€ajenog kratkoro¢nog fokusa transakcija
modernog marketinga. Samim time, uvida se kako prijelaz na odrzivi marketing
dijelom ukljuCuje integraciju socijalnih i ekoloskih kriterija u konvencionalno
marketin§ko razmisljanje i procese, i upravo se kroz navedeno i najvise uvida
potreba za njihovu integraciju u artikulaciju marketinSkih vrijednosti i

postavljanje marketinskih ciljeva.

Marketinski splet smatra se prema Kotler etal. (2005) jednim od
najdominantnijih  koncepata suvremenog marketinga. Ovdje je rijeC o
odredenom skupu taktickin marketinSkih instrumenata, koji se od strane
poduzeca rabe na takav nacin da ih se kombinira i njima upravlja tako da se

istima postigne Zeljena reakcija ciljnog trzista; ciljne skupine.

“Mnogobrojne moguénosti mogu se podijeliti u Eetiri grupe varijabli poznatih kao
“Cetiri P”: proizvod (engl. product), cijena (engl. price), distribucija (engl. place)
i promidzba (engl. promotion). Ucinkovit marketinSki program kombinira
elemente spleta marketinga u uskladeni program koji je osmisljen kako bi

postigao marketinske ciljeve tvrtke.” (Kotler et.al., 2005;34)

“Ekolo8ki odgovorni potro$aci zahtijevaju od proizvoda¢a od kojih kupuju
proizvode da iskazuju ekoloSku odgovornost i unutar svojih procesa. Njihova
briga je viSestruka i odnosi se na materijale i procese koji se koriste u
proizvodnji proizvoda i njihovom pakiranju, nacine distribucije proizvoda,
prodaje i odlaganja te na poslovnu filozofiju i ugled tvrtke. “ (Dujak i Ham,
2008;69)
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Kod odrzivog marketinga govorimo o odrzivom marketinskom spletu, dakle, kod
svake od Cetiri grupe varijabli naglasak se stavlja na odrzivost. Nacin formacije
optimalnog marketinskog spleta koji je odrZiv ovisit ¢e o brojnim ¢imbenicima,
a isti se moraju istraziti, prepoznati i implementirati u sam marketinski splet.
Naglasak je stavljen na segmentiranje, ciljanje i pozicioniranje. U marketingu je
segmentacija trziSta postupak dijeljenja Sirokog potroSackog ili poslovnog
trziSta, koje se obi¢no sastoji od postojecih i potencijalnih kupaca, u podskupine
potro$ada odnosno segmente, na temelju zajednickih karakteristika. Cesto se
koristi S-T-P pristup, odnosno Segmentacija - Ciljanje = Pozicioniranje kako
bi se osigurao okvir za ciljeve marketinskog planiranja. Kada je rije€ o odrzivom
marketinSkom spletu, za razliku od regularnog 4P marketin§kog spleta, ovdje
se stavlja naglasak kod svake komponentne, tj. svake sastavnice, i to na
odrzivost. Odrzivi marketinski splet danas je sve €eSci i primjenjuje se u brojnim
poduzecima diljem zemlje, u skoro svakom segmentu proizvodnje i usluga, jer
se njime i njegovom primjenom ostvaruje obostrana korist. Ipak, kod same

implementacije vazno je da se poznaje sama bit odrzivog marketindkog spleta.

Primjerice, karakteristike ciljnog trzista moraju se dobro poznavati, ciljevi same
odrzivosti moraju biti jasni i dobro definirani, sve moguée promjene koje se
mogu dogoditi u sferi odrzivog marketinga moraju se moéi predvidjeti,
karakteristike odrzivosti samog marketinskog spleta moraju biti jasne,
dosljedne i primjenjive. Odrziv proizvod, odrziva cijena, odrziva distribucija,
odrziva promocija — sve navedeno mora biti uskladeno i jasno definirano da se

uspije formirati odrzivi marketinski splet. (Fuller, 1999 i Belz i Peattie, 2009)

Formuliranje optimalnog marketinSkog miksa ovisi o nizu ¢imbenika, poput
dobrog poznavanja karakteristika ciljnog trzista, dobro definiranih ciljeva, razine
konkurencije na ciljnom trzistu, predvidivosti promjena u okruzenju marketinga

i sl.
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2.3.2. Odrzivi proizvod

Kada je rije€ o proizvodu kao varijabli marketinSkog spleta, rije€ je o onome Sto
nudimo krajnjem Kkorisniku odnosno kupcu, a da ponudeno osigurava
zadovoljenje njegovih potreba. Tako ovdje moze biti rije€ 0 mnogo¢emu, bilo o
nekom fizickom proizvodu, odredenoj ideji, nekoj usluzi, a isto tako moze biti

rije€ i o osobi, mjestu, nekom posebnom dogadaju i sli¢no.

NaglaSava se kako tu biva rije€¢ o proizvodu koji ima razlikovna svojstva od
drugog u samom proizvodnom programu odredenog gospodarskog subjekta.
Ukratko, proizvod je ukupnost robe i usluga koje neko poduzec¢e nudi ciljnom

trzistu; ciljnoj skupini. (Kotler et.al., 2005)

U nastavku se na Slici 5. vrSi prikaz karakteristika odrzivog proizvoda.

Slika 5. Odrzivi proizvod

ekoloski, savjesan,
odrziv

koristi koje

osiguravaju
diferenciranost i

naglasavaju

odluke o proizvodu

moraju sadrZavati
barem jedan

segment odrZivosti

odrZivost
proizveden prema Odrzivi voden vizijom
pravilima i nacelima . odrzivosti
odriivosti proizvod

Izvor: izrada autora prema proucenoj literaturi: Belz, F.M., Peattie, K. (2009) Sustainability
Marketing: A Global Perspective, Chichester, Nefat, A. (2015) Zeleni marketing, Sveuciliste
Jurja Dobrile u Puli, Tiskara Kerschoffset, Zagreb te Kotler et.al. (2005) Osnove marketinga,
Cetvrto europsko izdanje, MATE, Zagreb
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Kao $to je vidljivo na Slici 5., marketinski splet ovisan je o odlukama na viSim
razinama, on je samo operativni instrument ostvarenje strategija. OdrZivi
proizvod, za razliku od standardnog proizvoda, ima pojedine odredene
karakteristike koje su tipicne samo za njega. U odrzivom marketingu taj isti
proizvod postaje odrzivi proizvod. Naglasak koji se ovdje stavlja je da isti biva
odrziv, ekoloski, da je proizveden po pravilima i nacelima odrzivosti i da kupci
navedeno prepoznaju. Kvaliteta biva iznimno vazna u ovom slucaju jer ¢e ona
biti ta koja ¢e najviSe utjecati na samu pozicioniranost proizvoda i vazno je da i
ona bude u skladu sa samim odrzivim nacelima. Takoder, vazno je da se obrati
posebna pozornost na posebne karakteristike samog proizvoda kao i njegove

koristi koje osiguravaju diferenciranost i naglaSavaju odrzivost.

Proizvod koji se stvara i plasira mora biti voden vizijom odrzivosti, mora pruzati
okoliSne, socijalne i ekonomske Koristi, i te karakteristike se moraju naglasavati
jer ¢e upravo takav proizvod, odrziv proizvod, osigurati zadovoljenje takve
kategorije potro$aca. Svi procesi koji se koriste u samoj proizvodnji moraju biti
prema odrzivim nacelima, dakle da se primjerice koriste odrzivi i obnovljivi izvori
energije, da postoji moguénost reciklaze, ili da se u proizvodnom pogonu
koriste reciklazni elementi, da se s njegovom primjenom ili proizvodnjom ne
oneciscuje okolis, dakle da ima minimalne ili gotovo nikakve utjecaje na okolis,
da proizvod ne biva testiran na zZivotinjama, da ne nanosi Stetu opcenito i sli¢no.
(Fuller, 1999)

Sve odluke koje se donose 0 samom proizvodu moraju biti takve da u sebi
sadrZze barem jedan segment odrzivosti. Dakle, svojstva proizvoda, kreiranje
marke, pozicioniranje marke, pakiranje, etiketiranje, usluge koje prate proizvod.
Pozicioniranje prethodi konkretnim odlukama o proizvodu, a sve navedeno
mora biti usko povezano sa samom odrzivoS¢u. Nacini inkorporiranja odrzivosti
u navedene stavke odluka su koja se pusta poduzec¢ima, no ako poduzece Zeli

da je rije€ o odrzivom proizvodu, tada se mora voditi time.

Odrzivi proizvod, obzirom na svoja svojstva, moze ali i ne mora biti pretjerano
skuplji od regularnog. Cinjenica je da ih se jo$ uvijek smatra luksuznim

proizvodima, no s vremenom ¢e se i navedeno promijeniti. Ipak taj isti odrziv
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proizvod i/ili usluga imaju minimaliziran utjecaj na okoli§ za razliku od drugih

koji su vezani za isto, odnosno istu namjenu. (Fuller, 1999)

Informiranost potro$aca danas je na puno viSoj razini nego je nekada bila, tako
da su potrosaci dobro informirani i svjesni o ponudi odrZivih proizvoda i/ili

usluga.

Kada je rije€ o ponudi takvih proizvoda, njihove karakteristike mogu biti razne,
pa se tako navodi kako se kod odrzivih proizvoda i/ili usluga razlikuju
funkcionalne, iskustvene te simboli¢ke koristi takvih proizvoda. “Zelene marke
mogu nuditi funkcionalne — koje se odnose na performanse zelenog proizvoda,
iskustvene — osjecaiji pri koriStenju samog proizvoda, a vezana su uz obiljeZja
proizvoda i simbolicke koristi — predodzbe potroSata o zelenom proizvodu,

njegovoj funkciji i drustvenoj prihvatljivosti.” (Nefat, 2015;6)

Belz i Peattie (2009) naglaSavaju kako ¢e svakako apsolutna odrzivost
proizvoda ovisiti i 0 samoj odrzivosti drustva u kojem se proizvodi i konzumira,

jer je u konacnici jedinstvena komponenta sustava odrziva koliko i sustav Ciji je
dio.

2.3.3. Odrziva cijena

Cijena predstavlja ono $to se placa za proizvod. Kotler et.al. (2005) navode
kako svaki proizvod i svaka usluga, kako imaju svoju vrijednost imaju i cijenu.
U najuzem smislu, cijena je koli€ina novca koja se trazi za odredeni proizvod
i/ili uslugu. Sire gledajuéi, cijena predstavlja zbroj svih vrijednosti koje potro3adi

mijenjanju kako bi posjedovali ili koristili odredeni proizvod i/ili uslugu.

“Cijena je jedini element u marketinSkom spletu koji proizvodi dohodak; svi
drugi elementi predstavljaju troSkove. Cijena je ujedno i najsavitljiviji element i

moze se brzo promijeniti.” (Kotler et.al., 2005;665)

Postavlja se pitanje kada je cijena odrziva? Sto definira njezinu odrzivost?
Polaskom odgovaranja na ova dva pitanja, prvo Ce se navesti kada cijena nije

odrziva, i $to ne definira odrzivu cijenu.
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Nefat (2015) tako navodi kako u sljedeéim slu€ajevima ne mozemo govoriti o
odrzivoj cijeni:
1. cijena ne biva odrziva ako u sebi nema ukljuCene troSkove otklanjanja

Stetnih plinova koji su ispusteni u atmosferu ili pak ako nema uklju¢enu

nadoknadu i ponovno koriStenje materijala ili same plastike

2. cijena ne biva odrziva ako se kroz sistematsku uporabu odrZava njezina

niska razina kao i kroz odlaganje novih sintetskih komponenti

3. cijena ne biva odrziva ako je vezana uz sustavnu degradaciju samog

prirodnog sustava

4. cijena ne biva odrziva ako se postize uz eksploataciju radnika.

U nastavku se na Slici 6. prikazuje karakteristike odrZive cijene.

Slika 6. Odrziva cijena
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Izvor: izrada autora prema proucenoj literaturi: Belz, F.M., Peattie, K. (2009) Sustainability
Marketing: A Global Perspective, Chichester te Nefat, A. (2015) Zeleni marketing, Sveuciliste
Jurja Dobrile u Puli, Tiskara Kerschoffset, Zagreb
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Promatrajué¢i Sliku 6., uoCavaju se karakteristiCne stavke koje su vazne kada
govorimo o odrzivoj cijeni. Kada poduzeca formiraju odrzivu cijenu, vazno je da
ona u sebi ima ukljuene sve one troskove koji pokrivaju otklanjanja Stetnosti,
koji pokrivaju troSkove odrziva marketinga s ciljem ostvarivanja profita i da se
sva ulaganja povrate. Ono $to se takoder javlja kao neSto o ¢emu je potrebno
razmis$ljati je Cinjenica da Ce potrosac otici i kupiti jeftiniji proizvod u slu¢aju da
ih percipira kao iste kvalitete, tako da je kod odrZiva proizvoda potrebno
naglasiti njegove karakteristike i svojstva, te unato€ Cinjenici Sto je Cesto sama
odrziva cijena viSa od regularne, odnosno od cijene regularnog proizvoda, ipak

potaknuti potrosaca da se odluci na kupnju upravo odrzivog proizvoda.

Vazno je misliti na konkurentnost, te upravo kako je ve¢ spominjano kroz rad,
ljudi danas imaju vecu razinu znanja, veca im je informiranost, svijest o potrebi
zaStite je na visokoj razini, te se navedeno treba iskoristiti kako bi se stekla

konkurentska prednost.

Nadalje, kada se govori o odrzivoj cijeni, fokus se stavlja na postavljanje takve
razine cijene koja ¢e biti fer, osigurati zadovoljstvo i koja ¢e komunicirati
odredenu vrijednost koju nudi sama okolina poboljSanja. Prije samog
odredivanja odrzivih cijena, poduzec¢e mora prvenstveno odrediti strategiju
odrzivog proizvoda, jer se samo s pazljivo odabranim ciljnim trZiStem; ciljnom
skupinom i pozicioniranjem osigurava jasna odrziva strategija marketinSkog
spleta. S jasno definiranim odrzivim ciljevima, postavljanje i definiranje odrzive
cijene je za poduze¢a mnogo jasnije, obzirom da znaju Sto ista u sebi mora
ukljucivati.

Kada je rije€ o odrzivoj cijeni potrebno je naglasiti da ona sama za sebe ne
moze funkcionirati. Formiranje odrZive cijene mora biti usko povezano i
nadasve uskladeno sa samim proizvodom, odlukama o promociji i distribuciji
jer se upravo navedenim osigurava postizanje i dosezanje odrzivog

marketinSkog spleta. (Fuller, 1999)

Kroz postavljanje takve razine odrzive cijene koja biva fer i korektna, osigurat
¢e se sama kupnja, kao i njezino poticanje, odrzava se odanost i lojalnost
kupaca, odrZzava se trenutacno i buduce poslovanje, moze se pridonijeti

odrzivom razvoju i to upravo s Cinjenicom kako se takvim plasiranjem cijene
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osiguravaju najvaznije stavke, a to je su da je cijena prihvatljiva, da daje dobru

vrijednost i da pruza odredenu razinu drustvene odgovornosti.

2.3.3. Odrziva distribucija

Distribucija prema Kotler et.al. (2005) uklju€uje one aktivnosti koje ¢e osigurati
da je sam proizvod dostupan ciljnom trzistu; ciljnim skupinama. Kada se donosi
odluka o kanalima distribucije, vazno je da ista ima uklju€en aspekt upravljanja
kanalima te logistiku, a sam nacin upravljanja kanalima ovisit ¢e o broju i

vrstama posrednika, njihovim funkcijama kao i vrednovanju istih.

JoS je jedno vazno obiljezje odrziva marketinga, a rije€ je o reverzibilnoj
distribuciji. TolusSic et.al. (2014) navode kako se reverzibilna distribucija odnosi
na kruznost, kontinuirani povrat ambalaze ili proizvoda. Proces je takav da se
proizvod putem reverzibilnog kanala kre¢e od potroSaCa ka proizvodacu.
Postoje i prednosti i nedostatci ovakvih reverzibilnih kanala distribucije .
Prednosti su smanjenje troSkova same ambalaze, bolja kontrola distribucije,
poboljSava se opceniti imidZ, a nedostatak je Sto se javljaju veci troSkovi u
samoj distribuciji, proizvodnji te troSkovima recikliranja. Upravo navedeni
nedostaci bivaju razlog zasto Cesto ovakvi proizvodi, koji su nastali kroz odrzivi
marketinSki splet, bivaju i skupli u odnosu na one proizvedene

konvencionalnim metodama.

Na Slici 7. se prikazuju obiljeZja odrZive distribucije.
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Slika 7. Odrziva distribucija
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Izvor: izrada autora prema proucenoj literaturi: Belz, F.M., Peattie, K. (2009) Sustainability
Marketing: A Global Perspective, Chichester, Nefat, A. (2015) Zeleni marketing, Sveuciliste
Jurja Dobrile u Puli, Tiskara Kerschoffset, Zagreb, Fuller, D. A. (1999) Sustainable Marketing:
Managerial — Ecological Issues, Sage publications, Inc. Thousand Oaks te Kotler et.al. (2005)
Osnove marketinga, ¢etvrto europsko izdanje, MATE, Zagreb

Promatraju¢i Sliku 7., uoCavaju se Kkarakteristike odrzive distribucije.
Distribucija ima mnogo skrivenih troSkova, a onaj koji se u odrzivoj distribuciji
najvise namece je otpad koji se stvara i to na svakoj razini, a Cije je zbrinjavanje
skupo. Upravo se stoga kod odrzive distribucije otpad nastoji minimalizirati
ukoliko se ne moze izbjeci. Kod odrzive distribucije vazno je da se usvoji nacin
odrzivog upravljanja, odrzive distribucije koje ¢e se odvijati na takav ekoloski
odgovoran nacin i na isti taj naCin ¢e biti i upravljana. Navedeno je vazno da se

izbalansira medu svim fazama ciklusa proizvoda.

“‘Razumijevanjem i odgovarajuc¢im odabirom kanala distribucije poduzece pruza

vrijednosti kupcima i postize konkurentske prednosti’. (Nefat, 2015;88)

U samom lancu distribucije vazno je da obje strane djeluju prema tim nacelima,

dakle da je fokus objema isti, a to je da plasiraju odrZivi proizvod i/ili uslugu na
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trziSte krajnje potro$nje. Suradnja se upravo u tom vidu izdize kao imperativ,
gdje poduzecée ima svoj dio, a distributer svoj dio u odrzivoj distribuciji. (Fuller,
1999)

Sva moguca zagadenja koja se mogu dogoditi u procesu distribucije moraju se
svesti na minimum od obje strane. U samoj logistici se isto Cesto moZe dogoditi
zagadenje, te se stoga na navedeno mora pripaziti. Za ta ista zagadenja Nefat
(2015) navodi kako ona proizlaze iz prijevoza, skladistenja te moguéih nezgoda
koje se mogu dogoditi u samo vrijeme prijevoza, a kao glavni cilj za odrzivu
distribuciju je da se taj isti rizik svede na najmanju mogucu razinu, kad god i
gdje god je navedeno moguce primijeniti. Takoder naglasava vaznost povratne
logistike, odnosno sve one aktivnosti koje se odnose na aktivnosti koje se tiCu
samog prikupljanja, rastavljanja te procesiranja koriStenih proizvoda. “Povratna
logistika je pozitivnha poslovna praksa, ima znacCajne viSestruke pozitivne

implikacije za poduzece.” (Nefat, 2015;91)

U lancu distribucije naglasava se vazna uloga trgovca na malo. Nefat (2015)
navodi njihovu znacajnu posrednic¢ku ulogu od samog proizvodaca pa do
krajnjeg potroSaca. Zahvaljujuci njihovoj ulozi u samoj odrzivosti osigurava se
da Sire glas potroSacima, a povratno daju informacije dobavljacima, osiguravaju
ekonomizaciju i stimulaciju upravljanja krajem zivotnog ciklusa proizvoda,
osiguravaju utjecaj i podrsku cjelokupnom vrijednosnom sustavu, poboljSavaju
opcenito samu efikasnost logistike jer sudjeluju u njoj, potiCu da je fiziCko
okruzenje prijateljski nastrojeno prema samom okoliSu, €ime osiguravaju

poticanje interakcije sa samim potrosacima.

2.3.4. Odrziva promocija

Promocija predstavlja aktivnosti kojima se nastoji poslati odredenu poruku o
samom proizvodu te se samim tim postupkom nastoji potaknuti kupca na
kupnju. To poticanje na kupnju ostvaruje se tako da se potroSace kroz postupak
promotivnih aktivnosti informira i upozna s proizvodom i/ili uslugom, da ih se

uvjeri u kupnju i podsjeti na proizvod i/ili uslugu, te im time ostaje u mislima. Do
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potrosacevih misli teSko da bi se moglo doprijeti bez promocije, navedeno je

moguce kod odredenih proizvoda, no takvi su rijetki.

Da promocija ne postoiji, velik dio trziSta se nikada ne bi upoznalo s odredenim
proizvodom i/ili uslugom, ne bi jednostavno uopc¢e imalo kako Cuti za njega, a
jasno je da ukoliko ne zna za proizvod, tada neée znati niti za poduzece koje
ga proizvodi. Navedeno bi bio veliki minus stoga je promocija vazna stavka
kada se govori o marketinSkim aktivhostima poduzeca, a posebice odrzZiva
promocija koja ima jo$ znacajniju ulogu u cijeloj prici.

Kroz marketinske komunikacije prema Nefat (2015) nastoji se stvoriti
prepoznatljivu marku odnosno proizvod i/ili uslugu, nastoji se pruziti sve
potrebne informacije potroSacu te ga tako obrazovati, nadalje se nastoji uvjeriti
potroSaca na isprobavanje marke, nastoji ga se podsijetiti 0 marki, kao i uvjeriti
sve one potencijalne potrosace koji nisu, da probaju marku, zatim ukoliko je
potrebno poboljSati imidZ marke, nagraditi potrosace da probaju marku, te se
naposljetku nastoji odrzati moral medu zaposlenicima i poboljSati ga

istovremeno ako za to postoji potreba.

Na Slici 8. se prikazuju obiljeZja odrZive promocije.
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Slika 8. Odrziva promocija
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Izvor: izrada autora prema proucenoj literaturi: Nefat, A. (2015) Zeleni marketing, SveuciliSte
Jurja Dobrile u Puli, Tiskara Kerschoffset, Zagreb, Fuller, D. A. (1999) Sustainable Marketing:
Managerial — Ecological Issues, Sage publications, Inc. Thousand Oaks te Kotler et.al. (2005)
Osnove marketinga, ¢etvrto europsko izdanje, MATE, Zagreb

Promatrajuéi Sliku 8., vidi se kako odrziva promocija za razliku od standardne
promocije ima odredene dodatne elemente koji je unaprjeduju. Odrziva
promocija ovdje se upotpunjuje tako da se sva komunikacija odvija u takvom
vidu koji biva odrziv, onaj koji proizvodi i onaj koji kupuje moraju biti jedno, znaci
vazno je da se djeluje uzajamno, zato Sto osjecCaj prema okoliSu i postivanje
istoga moraju biti obostrani, proizvodac to treba htjeti Ciniti i tako djelovati, a
kupac mora htjeti takve proizvode. UoCavamo kako je zapravo vazan proces

dvostruke komunikacije koja ¢e podrzavati odrzivu promociju.

Vazno je koristiti se razliCitim strategijama kako bi se ukazalo na odrzivu
promociju, to¢nije na odnos poduzeca prema okoliSu, naCinima na koje ono
brine o samoj zastiti okolisa. Svaka marketinS§ka komunikacija koja se odvija u
vidu odrzive promocije mora biti u takvom smjeru da pridonosi odrzivosti i

nadasve da je u skladu s odrzivosti. (Fuller, 1999)
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Odrzivu promociju treba usmjeravati prema svim ciljnim trzistima, trziSnim
segmentima, jer ipak, ovdje je rijeC o neCemu Sto stvara bolji zivot za sve nas,
od onog najmladeg do onog najstarijeg, i isto to se preslikava na buduc¢nost, te

odrzive promotivne aktivnosti u skladu s time treba i plasirati.

Proces dvostruke komunikacije koji je prethodno naveden, osim $to mora biti
odrziv, prvenstveno je da on bude edukativan, znaci da se njime nesto i nauCi
krajnjeg potroSaca, da ga se educira, kako kada i gdje biti odrZiv, da se osvijesti

Sira populacija, da dobiju osjec¢aj da svi moramo sudjelovati u o€uvanju okolisa.

Proces komunikacije mora imati jasno zacrtane cilieve kako ¢e se ta ista
odrziva komunikacija plasirati, kako ¢e se odvijati, na koji nacin ¢e odgovorne
sobe istu plasirati u javnost, kako osmisliti i usmijeriti odrzivu promociju, pocevsi
prvenstveno u samom poduzeéu pa da isto prede i na potrosace. Odrzivom
promocijom nastoji se osigurati dobrobit zajednice opc¢enito, da svi dionici budu
zadovoljeni, da je poduzece u svojem poslovanju usmjereno ka odrzivosti kako
bi zadovoljilo potroSace, ali i da ostvaruje svoje ekonomske ciljeve. (Fuller,
1999)
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3. PRIMJENA NACELA ODRZIVOSTI U POSLOVANJU
PODUZECA

3.1. Globalna poduzeéa koja primjenjuju nac¢ela odrzivosti u poslovanju
3.1.1. Starbucks — odrZiva rjeSenja

Starbucks je vodeca svjetska kompanija koja se bavi prodajom napitaka i
peciva, a najviSe o tome govori €injenica kako godiSnje Starbucksove trgovine
diliem svijeta generiraju vise od 22 milijarde dolara prihoda godiSnje. Kompanija

Starbucks osnovana je u Americi u gradu Seattleu 1971. godine.

Djelatnosti koje obuhvacéa Starbucks su:
® proizvodnja i prodaja tjestenine, graha, mljevene kave, €aja i zaCina,
® proizvodnja i prodaje zdravih prehrambenih proizvoda i napitaka,

® proizvodnja viSekratnih recikliranih kutija, i Casa.

U svom poslovanju nastoje odrzati svoje ime kao jedno od najcjenjenijih marki
u svijetu, a navedeno postizu Sirenjem poslovanja globalno, dodajuci nove
trgovine na nova trzista, i to pod licencom ili kombinirajuci tvrtke kojima oni
upravljaju, velikom razinom znanja i iskustva, kao i ¢injenicom da imaju obveze
povezane s etiCkim izvorima visokokvalitetne kave i pozitivnim doprinosom

zajednicama u kojima posluju.

Na Slici 9. se prikazuje koja odrZiva rjeSenja Starbucks koristi u svom

poslovanju.
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Slika 9. Starbucks — odrziva rjeSenja
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Izvor: izrada autora prema prou¢enim podacima dostupnima na sluzbenoj mreznoj stranici
www.starbucks.com (pristupljeno 20.2.2021.)

Danas, kada kazemo Starbucks vecinu odmah asocira na kavu. Svoje
poslovanje odvijaju u 75 zemalja diljem svijeta i to sve u preko 28 tisuca
trgovina. Njihovi proizvodi visoke su kvalitete, $to cijene mnogi koji ih kupuju

svaki dan diljem svijeta. (Starbucks, www.starbucks.com)

Starbucks podrzava kupnju od lokalnih proizvodaca, a posebice kavu koju
nabavljaju iz Latinske Amerike, Azije i Afrike, iz farmi koje svoje poslovanje
obavljaju na odrziv nacin. Poslovanje im je temeljeno na odrzivosti, nastoje
provoditi edukacije zaposlenih kad god je to moguée, brinu o njihovom zdravlju,

postuju ih i cijene. (Starbucks, www.starbucks.com)

Isto tako, Starbucks ulaze velike napore kako bi kava bila odrziv usjev.
Navedeno se najbolje dokazuje Cinjenicom da imaju farme za istrazivanje
posvecene ovom naporu, pa €ak i ako poljoprivrednik ne proda svoje usjeve

Starbucksu, sve ono Sto nauce tijekom istrazivanja i dalje prenose drugim
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poljoprivrednicima, i tako se cijela prica o odrzivim usjevima Siri dalje, Sto je

iznimno korisno.

Prosle godine u oZujku usred sve vece zabrinutosti oko globalnog trziSta kave,
koje je okarakterizirano nestabilnoS¢u kao i Cinjenicom da postoji dugoroéna
briga o samoj opskrbi, Starbucks je krenuo u rjeSavanje tog problema i to tako
da se okrenuo trziStu obveznica kako bi financirao 10 godina programiranja
odrzivosti. S tom istom ponudom ¢e se kroz narednih 10 godina koristiti neto
prihodi u iznosu od 500 milijuna dolara kako bi poboljSali napore u odrzivosti
kroz svoj lanac opskrbe, istovremeno pruzajuci kredite proizvodaCima kave.
Novac ¢e se upotrebljavati ne bi li osigurali kupnju kave od dobavljaca koji
posluju u skladu sa Starbucksovim programom odrzivosti CAFE Practices, koji

je prvi put razvijen prije 16 godina. (Jetinno Coffee, www.jetinnocoffee.com)

Kada je rije€C o odrzivim rjeSenjima, pohvalno je kako njih u svojem poslovanju
imaju uistinu mnogo. Pohvale za pronalazenja nalina za povecanje i
poboljSanje odrZivosti u svojem poslovanju zasigurno treba pripisati
Starbucksu. Ova kompanija, kada god to moze, razmiSlja i pronalazi nove
nacine za odrziva rjeSenja u svojem poslovanju. Odrziva rieSenja za cCaSe,
slamke, za otpad koji nastaje od njihovih proizvoda, kao i Cinjenica da se

njihove ¢ase, zdjele i slamke mogu reciklirati i kompostirati.

Promatraju svaki aspekt poslovanja nastoje $to je viSe mogucée smanijiti Stetne
utjecaje koje imaju na okoli§. Stvaraju zelene trgovine, vode se nacelima i
standardima ekoloSke gradnje i projektiranja novih trgovina, oslanjaju se na
poljoprivredne proizvode uslijed razvijene svijesti da je planet najvazniji
poslovni partner, povecavaju postotak recikliranja, koriste obnovljive izvore
energije s cillem smanjenja Stetnih utjecaja na tlo, na vodu i na zdravlje
cjelokupne zajednice. Fokus stavljaju na zadovoljenje svojih potrosaca i na
smanjenje zagadenja okolisa, promiCu viSekratne Salice s ciliem smanjenja
otpada od istih, u svojoj proizvodnji nastoje oCuvati energiju i vodu, a od 2004.
godine poduzece provodi strategije za rjieSavanje problema odrZivosti te potice
poljoprivrednike na odgovorno poslovanje na njihovim farmama s ciljem

ublazavanja utjecaja na klimatske promjene.
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Njihova opcenita strategija smanjenja otpada uglavhom se temelji upravo na
¢asama, obzirom da su velika vecina prodanih proizvoda upravo napitci. Od
1985. godine s ciliem poticanja svojih potroSaca na recikliranje, daju kupone
kojima potrosaci ostvaruju popuste, a oni koji kupuju visekratne Salice te iste
mogu reciklirati gdje god je to moguce, da li na radnom mjestu, u svom domu,
na javnom mijestu ili u trgovinama Starbucks. Velika je vecina onih koji su bez
problema prihvatili takav nacin recikliranja, koje se dalje kruznom ekonomijom
opet koristi. Sortiranjem materijala i kontrolom skupljenog otpada osigurava se
veCa briga za okoli$ i nastoji Sto viSe usmjeravati poslovanje prema vidu

odrzivosti.

Primjerice, kada su krenule reakcije javnosti protivno uporabi plasti¢nih slamki,
Starbucks je proaktivno djelovao na uklanjanju istih i rijeSavanju tog problema.
U gradovima New Yorku i Seattleu uporaba plasticnih slamki opcenito je
zabranjena, stoga se koriste slamke koje nastaju od obnovljivih, recikliranih ili
certificiranih izvora. Do pocCetka ove godine Starbucks je ukinuo koristenje
plasti¢nih slamki u svih svojih 28 tisu¢a trgovina te ih zamijenili onima koje su
odrZivije.

Starbucksova odluka da ukine plasti¢ne slamke jasno je dala doznanja da se
usmjeravaju ka odrzivosti i da brinu o zaustavljanju zagadenja. Primjerice,
osam milijuna metriCkih tona plastike svake godine dospije u oceane, ovakvim
djelovanjem — ukidanjem jednokratnih slamki od plastike poduzece jasno daje
doznanja da Zele pomoci planetu i da zauzimaju vodstvo kada je rijeC o

reciklirajuéim slamkama.

Jo§ jedan nacin odrziva rjeSenja koje Starbucks primjenjuje u svojem
poslovaniju je biorafiniranje, postupak koji pretvara ustajale pekarske proizvode
iz trgovina u kljucni sastojak potroSacke robe. Napominje se da u slucaju da se
ovo djelovanje proSiri na komercijalni razmjer moze smanijiti pritisak na samu
infrastrukturu komunalnog otpada, istovremeno proizvodeéi komercijalno
odrzive materijale koji ne ograniavaju opskrbu hranom. Sam postupak u
biorafiniranju odvija se na sljedeci nacin: ustajale pe€ene namirnice mijesaju se
s gljivama, koje stvaraju enzime koji razgraduju ugljikohidrate u hrani u

jednostavne Secere. Zatim se ti isti razgradeni proizvodi stavljaju u spremnike
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gdje zapocinje proces fermentiranja u kojem se deSava da bakterije pretvaraju
SecCere u jantarnu kiselinu. InacCe, jantarna kiselina je 2004. godine od strane
ameriCkog Ministarstva energetike identificirana kao vodeci materijal koji se
moze pretvoriti iz biomase u komercijalne materijale visoke vrijednosti. Osim
prikupljanja ostataka pekarskih proizvoda, Starbucks je medu ostalim pomogao
i u financiranju istrazivanja doprinoseci dio prihoda od prodaje ekolo$kih poklon

paketa. (Tec News Now, tecnewsnow.com)

Starbucks Hong Kong svake godine proizvodi oko 5 tisu¢a tona otpada od kave
i pekarskih proizvoda, a trenutno se isti u ve€inskom djelu spaljuje, kompostira
ili odlaze na odlagaliSta. ZapocCeli su postepeno s biorafiniranjem, gdje se tjedno
oko 2 kilograma pekarskog otpada pretvara u cca 0,9 kilograma jantarne

kiseline.

Ekoloski prihvatljive odluke u ovoj kompaniji donose se iz razloga koje se tiCu i
dobrobiti poslovanja same kompanije, ali i dobrobiti okolia i samih potroSaca.
Odnosi s javnoséu u svemu igraju veliku ulogu, gdje se radi na proaktivhom
odrzivom marketingu u kompletnom pogledu marketinSkog spleta te se jasno
vidi kako svojim jedinstvenim nastupom uistinu brinu oko Stete uzrokovane
plastikom. Ovim potezom dobili su pozitivan publicitet koji im je dao itekako
dobre povratne rezultate na samo poslovanje, i iznimno je pozitivno $to su
navedenim osigurali da budu globalni lideri na vrhu ovog problema, gdje ¢e

drugi slijediti njihovim primjerom.

Pohvalno je da su u svojem poslovanju uspjeli pronaci balans izmedu teznje
odrzivosti i teznje profitabilnosti, sljedec¢i navedeno i primjenjuju¢i na svoj
cjelokupan opskrbni lanac osigurali su lojalnost potroSaca koji ih podrzavaju u

njihovom proaktivnom djelovanju, ali i zaposlenika takoder.

Svoj opskrbni lanac pretvorili su u zeleni opskrbni lanac, a navedeno im je
donijelo mnogo pozitivhoga natrag te je za oCekivati kako ¢Ce se i dalje u svom
poslovanju voditi naCelima odrzivosti i kad god i gdje god to bude moguce

inkorporirati, osmisljavati, dizajnirati i djelovati na odrZiv nacin.
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3.1.2. Unilever — odrzivo Zivijenje!

Unilever je multinacionalna tvrtka osnovana 1871. godine s namjenom
proizvodnje robe za Siroku potro$nju, sa sjediStem u Londonu i Rotterdamu.
Njihova paleta proizvoda viSe je nego Sarolika, od hrane, sladoleda, tkanina,

proizvoda za osobnu njegu te proizvoda za kuc¢nu njegu.

Svojim proizvodima ciljaju uistinu sve ciljne skupine, od najmladih do najstarijih,
a razne marke omogucile su im planetarnu popularnost medu mnogim
segmentima potro$aca, $to mogu zahvaliti svojoj marketinskoj strategiji koja se
kroz godine razvijala u skladu s potrebama, vodeci se naCelima vodstva i
inovativnosti. U Unileveru nastoje odrzivost potaknuti, da ista postane
svakodnevica. Navedeno je njihova svrha postojanja i djelovanja. “Nasa je
svrha odrzivi Zivot uciniti svakodnevicom. Zbog toga dolazimo na posao. Zbog
toga poslujemo. To je naCin na Kkoji inspiriramo izuzetne performanse.”

(Unilever, www.unilever.com)

Potrosaci ih jos viSe cijene zbog njihove posvecenosti odrzivosti, naime mnogo
projekata na kojima rade tiCu se podrucja odrzivosti. U svom poslovanju vode
se nacelima odrzivosti i samim time mogu brzo reagirati na sve promjene koje
nastaju na trziStu i u samim potroSacevim zahtjevima. MarketinSke aktivnosti,
kampanije i varijacije kre¢u se u smjeru odrzivosti, a potrosacima je to iznimno
vazno. Potraznja za njihovim proizvodima zahvaljuju¢i navedenome raste i

imaju veliku moc¢ u gotovo svim zemljama.

Svoje poslovanje razvijaju odrzivo jo$s od skoro samih poCetaka. Lansiranjem
sapuna Sunlight davne 1883. godine postigli su inovativan, pionirski pristup —
popularizirali su €istoCu i u€inili je dostupnu svim ljudima. Vec¢ su tada zapoceli
s odrzivim poslovanjem, a i dalje se vode tom svrhom i dan danas, s preko 400
robnih marki. Cine dobro za planet Zemlju i za drustvo tako da smanjuju Stetne
utjecaje, djeluju na socijalna i ekoloska pitanja, poboljSavaju zivote ljudima

svojim proizvodima. Odrziv nacin rada i tvorenja buduénosti njihov je moto ve¢

1 Navedeno potpoglavlje napisano je koristeéi se dostupnim materijalima s mreZne stranice
Unilvera (www.unilever.com) te iz dokumenta Unilever sustainable living plan (2019) (Unilever
Sustainable Living Plan: Progress in 2019)
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120 godina i u tom smjeru i razvijaju svoje poslovanje. (Unilever,

www.unilever.com)

Unazad deset godina postavili su cilj da postanu svjetski najpoznatije odrzivo
poduzece i krenuli putem odrzivosti. 2010. godine pokrenuli su Unilever-ov plan
odrzivog zivota (Unilever sustainable living plan (USLP)) Sto je promijenilo
pravila igre, posebnice obzirom da joS do tada nijedno poduzece njihove
veliCine nije pokrenulo toliko ambiciozan plan. Jasno daju doznanja da tu nije
bilo rije€i o planu odrzivosti, nego je to bio plan za uspje$no, odrZivo poslovanje.
U tom planu postavili su 3 velika cilja, potkrijepljena s devet obveza i 50
vremenski ograniCenih ciljeva koji obuhvacaju drustvene, ekoloske i
ekonomske performanse u lancu vrijednosti. Kroz svoj rad unazad deset godina
mnogo je toga ucCinjeno i poboljSano, zastitili su Sume, podrzali odrZivu

poljoprivredu, osnazili Zene, poboljSali zdravlje.

Na Slici 10. se vrsi prikaz triju velikih cilieva koje se navode u Unilever-ovom

planu odrZiva Zivota.

Slika 10. Tri cilja odrziva zivota Unilever-a
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Izvor: izrada autora prema Unilever-ovom planu odrZivog Zivota (USLP), dostupno na Unilever
Sustainable Living Plan: Progress in 2019 (14.2.2021.)

Prvi cilj dosegnut je jos u 2019. godini, gdje su na kraju 2019. godine osigurali
dobrobit i poboljSali zdravlje za ¢ak 1,3 milijjardi ljudi, i to u sljede¢em:

poticanjem pranja ruku smanjili su respiratorne bolesti i dijareju, zdravlje usne
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Supljine, poboljsali pristup sanitarijama, te pomogli u pospjeSivanju zacjeljivanja
koze. Nadalje, neprekidno rade na poboljSavanju svoje prehrambene linije,
poboljSavaju okuse i poveéavaju nutritivnhu vrijednost sljedeéi i povecavajudi
mjerila temeljena nacionalnim prehrambenim preporukama. Trenutacno Cak
56% njihovog portfelja ispunjava i nadilazi sve potrebne nutritivne vrijednosti, i
uspjeli su ukloniti u potpunosti transmasnocCe, smanjiti zasiCene masnoce,
smanijiti kalorijsku vrijednost u djecjim sladoledima i kremastim proizvodima te

osiguravaju informacije o proizvodima.

Drugi cilj ima jo§ vremena za ispunjenje do kraja 2030. godine, gdje nastoje
prepoloviti emisije staklenickih plinova koji se stvaraju proizvodnjom njihovih
proizvoda. Trenutacna situacija je da se od 2010. godine razina utjecaja
staklenickih plinova po potrosnji povecala za oko 2%, no uspjeli su reducirati
za Cak 65% manje stvaranja CO2 po toni proizvedenog otpada. Nadalje, na
dobrom su putu jer su uspjeli smanijiti emisiju staklenic¢kih plinova koji se
stvaraju od pranja odjece, od prijevoza, hladenja, potroSnje energije u uredima
te putovanjima zaposlenika na i s posla. Gledajuci na vodu, uspjeli su smanijiti
potroSnju vode po toni proizvodnje za 47%, stvorili su proizvode Koji
upotrebljavaju manje vode. Smanijili su otpad po potroSacu za 32%, a za ¢ak
96% smanijili otpad po toni proizvodnje. Na odlagaliSta ne odlazu opasni otpad,
a Cak ga vise niti nema u proizvodnji, Sto je svakako pohvalno. Sav otpad iz
ureda prolazi kroz 3R, rijeSili su problem otpadnih vrecica, eliminiraju papir u
procesima. 62% sirovina koje koriste dolazi iz odrzivih izvora, gdje je palmino
ulje iz 95% odrzivih izvora, 92% povrée, 67% voce. Isto tako, povecali su

odrzivu nabavu uredskog materijala.

Treci cilj nije se uspio u potpunosti ostvariti, jer su vjerojatno zacrtali previsoke
cilieve. Ipak, ostvarile su se i na ovom polju odredene pozitivhe promjene. Cak
70% njihova dobavljaCkog lanca u skladu je s njihovim smjernicama i
strategijama odrZivosti, provode smjernice UN-a kada je rijeC o ljudskim
pravima, ¢ak 100% troSka nabave u skladu je s politikom Odgovorne nabave,
smanijili su ozljede i nesre¢e na radu, poboljsali zdravlje, prehranu i dobrobit
zaposlenika, grade spolno uravnoteZenu organizaciju s fokusom o upravljanju,

promic¢u sigurnost Zena u zajednicama u kojima posluju, proSiruju moguénosti
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u svoj lanac maloprodajne vrijednosti te su uspjeli poboljSati egzistenciju malim

poljoprivrednicima.

Zahvaljujuci suradnji s pravim dobavljaCima, njihove promjene doprinijele su i
izvan njihova djelokruga, time se osigurao puno vecéi utjecaj. Kroz razvijanje
marki vode se inovativhoS¢u u polju odrzivosti, ustedjeli su mnogo novaca na
troSkovima zahvaljujuci primjeni odrZivosti u poslovanju, lanac opskrbe sve je

viSe i viSe zasticen od klimatskih promjena i drugih povezanih rizika.

Zele odrzivo dobivati 100% poljoprivrednih sirovina, i unatog &injenici kako je
navedeno tesko ostvarivo ako nemaju potpunu vidljivost lanca opskrbe, i dalje
hrabro koracCaju ka tom cilju. Ipak je jasno da koliko god bude uloZeno truda,
napora i vremena u navedeno, ipak nece uvijek moci u potpunosti dobiti odrziv
urod, pa stoga najveci fokus daju upravo onim sastojcima od kojih mogu imati
najveci utjecaj. Tamo gdje nemaju mogucnosti, slijede industrijske standarde

primjenjujuci politiku odgovorne nabave za stvaranje njihovih proizvoda.

Unilever-ova je vizija biti globalni lider u odrZzivom poslovanju, donoseci
vrijednost svim dionicima i to socijalno, ekolo$ki i ekonomski, ostvarujuci to tako
da im poslovanje mora biti usmjereno na svrhu i prilagodeno buducnosti te da
mora voditi vrhunskim performansama. Nastoje kroz ambiciozne i napredne
cilieve Ciniti ono Sto je potrebno, popraviti ono §to ne funkcionira dobro, a sve
kako bi odrzivost bila dostupna za sve. “UCinit éemo viSe onoga Sto je dobro
funkcioniralo i ispraviti ono Sto nije. | postavit ¢emo si jo§ ambicioznije i
naprednije ciljeve. Na putu smo kako bismo odrzivi Zivot ucinili uobicajenim za

8 milijardi ljudi.” (Unilever, www.unilever.com)

Nacini na koje upravljaju pozitivnim promjenama i odrzivim rastom kroz svoje
poslovanje, njihove robne marke i partnere jesu uistinu raznovrsni. Kada je rije¢
o otpadu i ambalazi preispituju plastiénu ambalazu okrecCuci se kruznoj
ekonomiji, kada je rije€ o prilikama za Zene rade na osporavanju Stetnih rodnih
normi, kada je rije€ o odrzivom izvoru njihov Caj kao odrziv je vodeci u industriji.
Kod pravednosti na radnom mjestu unaprjeduju ljudska prava u vlastitom
poslovanju, kod koriStenja vode okrecu se vodi kao pametnom proizvodu za
Zivot pod stresom, kada je rije€¢ o hrani i poboljSanju same prehrane tada

nastoje svoje proizvode proizvoditi u skladu s odrzivim nacelima, da bude
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odgovorno i ukusno. Nadalje, kod stakleniCkih plinova rjeSavaju probleme
utjecaja na klimu u njihovim operacijama, kod zdravlja i higijene nastoje izgraditi
tielesno samopouzdanje i samoposStovanje. Isto tako, vode se nacelima
inkluzivhog poslovanja gdje se povezuju s malim poljoprivrednicima radi

poboljSanja egzistencije.

3.1.3. Tesla — sustav odrZive energije?

Tesla je poduzece osnovano 2003. godine od strane inzenjera koji su htjeli
pokazati svijetu da voznja elektricnih automobila ne znaci kompromis. Danas
proizvode elektricne automobile i proizvode za beskonacnu i pristupacnu

proizvodnju Ciste energije te pohranu iste.

“U Tesli je uvjerenje da Sto se svijet brZze prestane oslanjati na fosilna goriva i
Sto se brze okrene ka buducnosti bez Stetnih emisija to ¢e svima biti bolje.”

(Tesla, www.tesla.com)

Globalne razine CO2 u atmosferi vise su no ikad. To je neodrzivi trend koji tjera
Teslinu misiju da ubrza svjetski prijelaz na odrzivu energiju. Energetska
ucinkovitost igra vaznu ulogu u dugoroCno odrzivom Teslinom razvoju
energetskog cilja, te medu ostalim, nastupaju proaktivnhom adaptacijom
postojecih objekata i izgraduju nove, ucinkovitije, na kojima rade na smanjenju
potroSnje energije svaki dan. Takoder imaju instaliran odrZivi energetski sustav
u vlastitim pogonima za koriStenje generiranih obnovljivih izvora energije i

skladi$tenje energije tamo gdje je to moguce.

U nastavku se na Slici 11. vrSi prikaz jedinstvenog seta Tesle, koji nastoji stvoriti

sustav za elektriCnu energiju koji je ekoloski i cjelokupno odrZiv.

2 Navedeno potpoglavlje napisano je pomocu dostupnih podataka na sluzbenoj mreznoj stranici
Tesla, dostupno na Electric Cars, Solar & Clean Energy | Tesla (pristupljeno 20.2.2021.) i
koristeéi se Izvie§¢éem o utjecaju (2019), dostupno na Tesla ImpactReport 0415 (pristupljeno
20.2.2021.)
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Slika 11. Teslin set odrzivog ekosustava za elektri€nu energiju

Powerwall

Energetska

rjeSenja

Powerpack Solar roof

Izvor: izrada autora prema proucenim podacima: sluzbena mrezna stranici Tesla, dostupno
na Electric Cars, Solar & Clean Energy | Tesla (pristuplieno 20.2.2021.) te lzvjeSée o utjecaju
(2019), dostupno na Tesla_ImpactReport_0415 (pristupljeno 20.2.2021.)

S ciliem stvaranja cjelokupno odrzivog eko sustava za elektriCnu energiju
kompanija Tesla proizvodi jedinstven i unikatan set energetskih rjeSenja:
Powerwall, Powerpack i Solar Roof, §to vlasnicima kuc¢a, tvrtkama i
komunalnim sluzbama omogucuje upravljanje proizvodnjom, skladiStenjem i

potroSnjom obnovljive energije.

Powerwall sustav je za pohranu energije, i to sustav baterija za komercijalnu
uporabu, koji Cini elektricnu energiju dostupnom tijekom vrSne potroSnje
energije, a sluzi u ona razdoblja koja ¢e im pomod¢i ustedjeti novac i osigurava

struju tijekom prekida rada mreze.

Nadalje Powerpack je sustav za pohranu energije koji mogu koristiti komunalne
tvrtke i poduzeca, a taj sustav je beskonacno skalabilni sustav za pohranu

energije koji pruza vecu kontrolu, ucinkovitost i pouzdanost u elektricnoj mrezi.

Takoder je razvijen i proizvod Megapack, koji je dizajniran za ugradnju u

sustave elektricne mreze.

49


https://www.tesla.com/
https://www.tesla.com/ns_videos/tesla-impact-report-2019.pdf

Postali su prva integrirana vertikalna tvrtka za odrzivu energiju nakon $to su
2016. godine kupili tvrtku SolarCity, vodeéeg dobavljata solarnih sustava u
Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, a 2017. godine na trziSte je plasiran Solar
Roof, solarni krov kao pristupacan proizvod za proizvodnju energije, te ujedno
i jedini krov koji moze pomodi da se isplatite energijom koju proizvodite. Ovime

se smanjuje ovisnost o fosilnim gorivima, kao i emisija CO2.

Cjelokupni solarni krov zapravo je jedna velika solarna Sindra koja ima iznimnu
otpornost na udarce, vlagu i alge. Sustav funkcionira tako da solarne staklene
ploCice imaju ugradeni sloj kruga koji hvata sun€evu energiju i prenosi na
Powerwall instaliran u prostorijama. Powerwall potom pretvara suncevu
energiju u elektriénu energiju koja bi se zauzvrat mogla koristiti za elektricna
vozila ili za napajanje ostalih uredaja u ku¢anstvu. Zahvaljuju¢i ovom sustavu
Solar Roof, pruzeno je cjelovito rieSenje da se na vlastitom krovu proizvodi

vlastita elektriCna energija.

Teslino poslovanje djeluje pod jednom vaznom stavkom, a to je ubrzanje
dolaska Cistog transporta i proizvodnja Ciste energije. Od samih pocetaka
poslovanja glavna misija Tesle jest da se ubrza prelazak svijeta na odrzZivu

energiju.

Premijerno predstavljanje njihova prva proizvoda odvilo se 2008. godine, a to
je bio sportski automobil Roadster. Zatim je 2012. godine na trziSte plasirana
limuzina Model S, pa 2015. godine SUV Model X, a 2017. godine zapoc€inju s
isporukom Model 3 — elektricnog vozila za masovno trziSte s dosegom veéim
od 320 milja, a iste je godine predstavljen Tesla Semi — kamion koji bi svojim
vlasnicima trebao ustedjeti najmanje 200.000 dolara na milijun milja samo na
troSkovima za gorivo. Dvije godine kasnije, 2019., predstavljen je Cybertruck
pick up s ve¢om nosivoS¢u od klasi¢nog, kao i s puno boljim performansama
od sportskog automobila, te SUV Model Y 2020. godine.

Proizvodi koji dolaze od ovog poduzeca nude cjelovito rjeSenje — odrziva
proizvodnja, odrzivo skladiStenje te odrziva uporaba, a sve to zahvaljujuci
Cinjenici da je sve sposobno biti napajano od sunca. Nit vodilja poslovanja je
svijet pokretan od strane solarne energije, koja radi na baterije i prevozi se

potpuno elektricnim automobilima.
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lzgradnja proizvoda odvija se na odrziv nacin, a 2019. godine objavili su svoj
prvi lzvjeStaj o utjecaju koji mjeri utjecaje njihovih proizvoda i poslovanja na
okoli$ i zajednicu. U svom poslovanju imaju ukorijenjenu odrzivost i uspjeSno

implementiraju takav nacin u svoje okruzenije.

Uvidjeli su kako svijet ne moze smanijiti emisiju CO2 bez da se rijeSi problem
proizvodnje i potroSnje energije, a €injenica je kako se svijet ne moZze obratiti
svojoj vlastitoj energiji bez da izravno smaniji emisije u prijevozu i energetskom
sektoru. Upravo se tu kroz stvaranje ekosustava koji se tiCe odrzZive energije
pronalazi efikasno rjeSenje, proizvodeéi jedinstveni skup energetskih

proizvoda, stvara jedan cjelokupno odrZivi energetski ekosustav.

Danas je proizvodnja i skladiStenje obnovljivih izvora energije postala klju¢na
komponenta razvoja mikro mreza - sve vaznijeg nacina isporuke pouzdane i
odrzive elektricne energije diljiem svijeta. Od samih poCetaka fokus je stavljen
na stvaranje odrzivih, ali isto tako i superiornih proizvoda u odnosu na

alternative za fosilna goriva.

Ustaljeno je vjerovanje kako se odabirom odrziva proizvoda mora izabrati
kompromis za cijenu ili izvedbu. No kod Tesle to nije tako, jer oni sa svojim
potpuno elektricnim automobilima nastoje izvrSiti pravilnu kombinaciju
sigurnosti, efikasnosti i performansi, a ostali proizvodi za proizvodnju i
skladiStenje energije pokrecu i urbane i udaljene zajednice s pouzdanom,

pristupaCnom energijom.

Teslin ekosustav nastoji smanijiti utjecaje koji na okoli§ imaju prijevoz i
proizvodnja elektricne energije kao i koriStenje energije od strane ljudi, domova,
poduzeca i mreze. Prije 15 godina nije uopc¢e postojalo odrzivih opcija potpuno
elektricnog automobila dok ih danas na cestama ima preko 3 milijuna, a svaki

dan ih se sve viSe i viSe proizvodi.

Pohvalno je $to se zahvaljujuci Tesli uvidjelo kako i u kolikoj mjeri vozila imaju
Stetan utjecaj na emisije plinova s motorima na unutradnje izgaranje, stoga je
opcenito cjelokupna automobilska industrija poCela polako ulaziti u proces
elektrifikacije, zajednicki tako sljedeci korake ka stvaranju bolje buduénosti, one

ekoloski prihvatljive i prijateljski odrzive.
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Izgradnja sustava punjenja koji omogucuje brzo, prakticno i dugo putovanje,bilo
je presudno za masovno usvajanje elektricnih vozila. Zahvaljuju¢i njihovoj
mrezi punjaca, koja je zasigurno najopseznija i najbrza mreza za punjenje na
svijetu, imaju preko 12 800 punjaca globalno, preko 1400 punjackih stanica, a
sve to u 36 zemalja. Do sada je isporuCeno energije u ekvivalenti preko 75
milijuna galona benzina i preko 595 gigavat sati energije. Putem svojih solarnih
instalacija kumulativno su generirali preko 13 teravat sati 100%-tne Ciste
elektricne energije bez emisija. Da se jasno pokaze o kolikoj je koli€ini, samo
¢e se napomenuti kako ova koli€ina energije moze bez problema godinu dana
opskrbiti potrosSnju elektricne energije za stambene objekte grada veli€ine 3,5

milijuna stanovnika.

Sva njihova vozila imaju puno manju proizvodnju CO2 od bilo kojeg konkurenta
na benzinski pogon, a kad je elektricno auto napajano u potpunosti solarnom
energijom u osnovi se CO2 uopc¢e ne proizvodi. U Europskoj Uniji preko 85%
energije koju isporucuju punjaci proizvedeno je iz Cistih izvora energije s niskim
udjelom ugljika, ukljuCujuc¢i solarnu energiju, vjetar i hidroenergiju, a u
buducénosti im je cilj da upare solarno i baterijsko skladiste energije na $to vise

svojih punjaca.

Kod solarnih sustava nije samo rije¢ o Cistoj energiji, energiji bez emisije, ve¢
se mora uzeti u obzir i Cinjenica da se putem njih osigurava poboljSavanje
pouzdanosti i elastiCnosti elektricnih mreza jer u slu€aju nestanka elektricne
mreze sustavi za pohranu energije mogu odmah pruziti struju kucama,

zajednicama i poduzecéima.

Razvili su projekt mrezne pohrane energije koja primjer nulte emisije koji
pomazZe u smanjenju nestanka struje i poboljSanju pouzdanost elektricne
infrastrukture, a to je izvrSeno tako da je radena kombinacija solarnih sustava i
sustava za pohranu energije ¢ime se zajednici osigurava fleksibilnost koristenja

solarne energije kada je to potrebno.

U prosincu 2017. godine Tesla je uklju€io najvedi litij-ion na svijetu u Juznoj
Australiji, a cjelokupni projekt raden je s programerom Neoenom. Tesla je
osigurao Powerpack sustav snage 100 MW/129 MWh koji je uparen s

Neoenovom vjetroelektranom Hornsdale blizu Jamestowna. Sustav se
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pokazao iznimno korisnim veC koji tjiedan kasnije kada je zakazala velika
elektrana na ugljen, gdje je Teslin sustav baterija bio aktiviran u doslovce

milisekundi i time je pomogao stabilizirati elektricnu mrezu.

S obzirom na to da je i dan danas mnogo onih koji nemaju pristup elektricnoj
energiji nego istu dobivaju iz zagadujucih izvora, Tesla tu uskate kao pomoc¢
donosedi odrZivu i pristupacnu energiju za zajednice Sirom svijeta. Tako je
primjerice na otoku Ta'u u Americ¢koj Samoa-i, stvorena mikro mreza koja se
sastoji od preko 5,3 tisue solarnih plo¢a i 60 Powerpack sustava, koji su
sposobni za napajanje 100% otoka na Cistoj energiji, ¢ak puna 3 dana bez
sunca. Tako preko 900 stanovnika otoka danas ima Cistu, pristupacnu i
pouzdanu energiju tijekom cijele godine, bez da su suoCeni s negativnim

utjecajima na zdravlje i okoliS.

Glavni pokretaé ovog poduzecCa zasigurno je odrziva energija i odrzivost
opcenito, no to nije sve, ovdje su jo$ i njihove vrijednosti, proizvodnja i sama
misija poslovanja. Sve navedeno pokretaC je putem kojeg nastoje postici
buduénost s nultim emisijama. Implementiranjem programa i inicijativa u
proizvodnim pogonima i zajednicama, pruzajuci Cistu energiju, udruzivanjem s
neprofitnim organizacijama, udruzivanjem s lokalnim Skolama i fakultetima,

nazivaju se poduzecem veleposlanikom odrzivosti.

Tesla i dalje trazi na€ine za nastavak postavljanja konkretnih ciljeva odrzivosti
i puteva kojima idu i postiZzu zacrtano, i dalje daje sve od sebe da se uloze
napori u trajnoj odrzivosti u svijetu s ciliem Sto brzeg svjetskog prijelaza na

sustav odrZive energije.
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3.2. Hrvatsko poduzece koje primjenjuje nacela odrzivosti u poslovanju
-JGLd.d.3

3.2.1. Ukratko o poduzecu

Jadran-galenski laboratorij d.d. odnosno JGL d.d. osnovan je 1991. godine kao
prvo potpuno privatno farmaceutsko dioni¢ko drustvo u Hrvatskoj. Te godine
njihovi su se proizvodi mogli na¢i samo na jednoj adresu, u gradu Rijeci, a
danas se njihove proizvode moze pronaci u ¢ak 50 zemalja diljem svijeta, a taj

broj raste iz godine u godinu.

JGL razvija i proizvodi generiCke lijekove koje prodaje pod vlastitim nazivima.
Ti isti nazivi su zasti¢eni, a karakteristicno za njihove lijekove je da imaju

dodanu vrijednost $to kupci iznimno cijene.

Od prvog dana poslovanja pa sve do danas rasli su i postali internacionalna
farmaceutska tvrtka koja posluje izvan granica Republike Hrvatske. Danas
njihova pri¢a ima preko Cetvrt stoljeca, i puna je poduzetnosti i ambicioznosti,
strasti i energije koje su utkane u sam rast i razvoj. Pred njima je bilo mnogo
izazova, no zahvaljujuéi svojem snaznom i motiviranom timu uspjeli su prijeci
preko svih prepreka i biti tu gdje su danas. Svoj propulzivan rast duguju

iskljuCivo svom zalaganju, razvojem novih proizvoda i osvajanjem novih trzista.

“lzlaskom iz lokalnih okvira te Sirenjem poslovanja na teritorij Hrvatske, a potom
i regije — u Sloveniji 1992. godine, BiH 1997. godine, a u Makedoniji i Srbiji
2001. godine — uc€injen je dodatni iskorak kojim su stvoreni preduvjeti za daljnji
rast i razvoj. Pa ipak, pokretanje operacija na trziStima Rusije (1998.), a potom
i Ukrajine (2004.) te Kazahstana (2006.), iz sadasnje perspektive pokazalo se
kao klju¢na strateSka odluka za tvrtku.” (JGL — Jadran galenski laboratorij,

www.jgl.hr)

3 Za potrebe pisanja navedenog potpoglavlja koristeni su podaci sa sluzbene mrezne stranice
JGL-a, dostupno na JGL — Jadran galenski laboratorij (pristupljeno 11.2.2021.) te podaci iz

Izvie§¢éa o odrzivom razvoju JGL Grupe, IOR 2019 (2019), dostupno na
IOR_report 190x240 8.pdf (jal.hr) (pristupljeno 7.2.2021.)
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Internacionalizacija poslovanja danas je klju¢na strateSka odrednica
kompanije. JGL trenuta¢no ima 160 brendova, 460 proizvoda, 136 varijacija te
¢ak 6000 artikala.

“Portfelj dominantno cCine vlastiti proizvodi koji su razvijeni, registrirani i
proizvedeni u JGL-ovim pogonima. S obzirom na to da je prepoznatljivost
brendova — uz dobru proizvodnu praksu i kvalitetu poslovanja certificiranu
prema europskim standardima — bitan pokazatelj snage na trziStu, smjer
globalizacije takoder je jasno naglasen.” (JGL- Jadran galenski laboratorij,

www.jgl)

Godine 2015. realizirali su najobimniju fazu najznacajnijeg korporativnog
strateSkog investicijskog pothvata, izgradnje Pharma Valley-a, poslovno-
istraZivacko-proizvodnog pogona na Svilnom u Rijeci. Karakteristi¢no je da se
ovdje spajaju najnovije tehnologije u proizvodnji farmaceutskih proizvoda s
ukorporiranim najvis§im standardima zastite okolia. Njihovo vjerovanje je da je
upravo navedeno jedini ispravan pristup za kompanije koje postavljaju

dugoro€no odrziv poslovni model.

JGL je vec¢ dugi niz godina usmjeren na drustveno odgovorno poslovanje, pa
samim time taj princip nastoje inkorporirati u cjelokupno poslovanje, uklju€ujuci
i njihove partnere od kojih imaju visoka oCekivanja kada je rije€ o zastiti okolisa,
zdravlju i sigurnosti zaposlenika, kao i svih dionika njihovih poslovnih aktivnosti.
Dobavljaci te preduvjete moraju zadovoljavati, jer se poslovanje ne odvija ako

ne primjenjuju nacela drustveno odgovornog poslovanja.

Vizija njihova poslovanja je da “JGL Zeli biti vodeca internacionalna kompanija
specijalizirana za razvoj i proizvodnju sterilnih proizvoda s dodanom
vrijednoS¢u u oftalmologiji i otorinolaringologiji te lider u koristenju morske vode
u svrhu zdravlja. S misijom unaprjedenja kvalitete Zivota kroz brigu o zdravlju
svojih kupaca i slogan ,kao kap vode na dlanu®, JGL tezi sigurnom i u€inkovitom
proizvodu, iskrenoj i posvecenoj usluzi te gradenju Cvrstih partnerskih odnosa.”

(JGL- Jadran galenski laboratorij, www.jgl.hr)
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3.2.2. Odrzivo poslovanje

U JGL-u njeguje se odnos prema okoliSu i samoj zajednici kao i drustvu u cjelini,
gdje vec 21 godinu u svoje poslovanje inkorporiraju nacela odrzivog poslovanja,

nastojeci biti nositelji promjena i odrzivog razvoja.

“Od 2000. godine, kada tvrtka postaje punopravni ¢lan Hrvatskog poslovnog
savjeta za odrzivi razvoj, pa sve do danas, JGL nastoji biti medu kompanijama
koje su nositelji promjena i odrzivog razvoja.” (JGL- Jadran galenski laboratorij,

www.jgl.hr)

Svake godine nastoje unaprijediti tehnoloSke procese, razvijaju bolja
tehnoloSka rjeSenja i poslovne prakse, i iznimno je prepoznatljiva njihova

predanost zastiti okoliSa i druStveno odgovornom poslovanju.

U svom poslovanju JGL vrsi stalna ulaganja u uvjete rada i unapredenje
procesa i tehnologije s fokusom na zastitu okoliSa i ustedu energije, nastoje
konstantno educirati svoje zaposlenike vezano uz potrebe i naCine zasStite
samog okolida, a pritom stavljajuéi naglasak na samo more, s obzirom na to da
je ono znacajna sastavnica njihovih proizvoda. Nadalje, kada je rije€ o njihovim
partnerima i dobavljaCima, isti bivaju redovno kontrolirani i prac¢eni i vazno je da
bi uopée mogli poslovati s JGL-om da ispunjavaju njihove zahtjeve, norme i
standarde, odnosno da se vode drustveno odgovornim poslovanjem. Medu
ostalim potiCu svoje zaposlenike na volontiranje u akcijama ciS¢enja mora,

sadnji Suma, CiS¢enju ambrozije, humanitarnom radu i sli¢no.

Pohvalno je Sto se u JGL-u nastoji konstantno promovirati ukljuCiv i odrziv
gospodarski rast, ukljucivu i odrzivu industrijalizaciju, osiguravaju odrzive oblike
potrosnje i proizvodnje, nastoje se fokusirati na o€uvanje i odrzivo koristenje

oceana, mora i morskih resursa za odrziv razvo;.

“Poticanjem odrzivog gospodarskog rasta u okruzenju, JGL nastavlja kao i
prethodnih godina koristiti iskljuCivo elektriénu energiju proizvedenu iz
obnovljivih izvora. Sve od sredine 2013. tvrtka je jedna od vodecih hrvatskih
kompanija koja kupuije iskljucivo elektricnu energiju proizvedenu iz obnovljivih
izvora, tako se time moze pohvaliti s nula tona specificnom emisijom CO2.”

(IzvjeS¢e o odrzivom razvoju, 2019;56)
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S ciljem poticanja daljnjeg rasta i razvoja u sferi odrzivosti i odrziva razvoja
same kompanije, pokrenuli su novi investicijski projekt ,Integra 2020“ kojim se
stavlja fokus na investiranje u kvalitetu, pilot-pogon te automatizaciju,
robotizaciju i digitalizaciju svog poslovanja. Za osiguranje odrziva rasta takve
promjene su upravo i potrebne, a posebice jer gledaju u pravcu dugoroCne

vizije internacionalizacije poslovanja.

Odrzivo poslovanje JGL-u predstavlja imperativ te upravo njemu mogu zahvaliti
za svoje uspjehe, jer niti jedan uspjeh ne bi bio potpun da nije bilo kontinuiranog
upravljanja i nadzora nad utjecajem na okolis, kao i pomnog planiranja da
prirodne resurse S$to manje optereéuju. U svom poslovanju vode se
smjernicama odrziva razvoja i implementiraju ih u svaki segment, gdje god je
to moguce. Iznimno su fokusirani i ustrajni u posvecivanju paznje zastiti samog
okoliSa i pridaju tome veliku i znacajnu pozornost, a kako bi navedeno osigurali
i ostvarili koriste najbolje raspolozive alate kao preventivhe mjere zastite, a sve

u cilju izbjegavanja mogucih rizika i Stete po okoliS.

Medu ostalim, takoder vrSe konstantna podupiranja i sufinanciranja raznoraznih
projekata i aktivnosti koje se tiCu upravo odrzivosti, koje su vezane uz sam
okoli$ i samo zdravlje, a upravo zbog €injenice da je vecina njihovih proizvoda
na neki nacin vezana uz more, posebnu paznju posvecuju zastiti mora, koje je

kljucna sastavnih mnogih proizvoda JGL-a.

Pristup odrZivom poslovanju je konstantan i stalno je izrazeno inzistiranje na
odrzivosti kroz cjelokupno poslovanje. Tako se navedeno proteze kroz cijeli
vrijednosni lanac, a fokus je dan unaprjedenju standarda Zivota za sve dionike,

i one unutar i izvan kompanije.

Najveci fokus zasigurno pridaju svojim partnerima, tocnije koliko se oni brinu o
okoliu i drustvu kao i samim zaposlenicima i dionicima. Kod odabira
dobavljaca klju¢an je preduvjet da posluju po nacelima drustveno odgovornog
poslovanja, a prednost imaju tvrtke koje primjenjuju nacela drustveno

odgovornog poslovanja.

Odrzivo poslovanje se nadalje nadgleda se u vidu prijevoznika, to¢nije njihovih
usluga. Dobavlja¢i moraju dokazati svoju kvalitetu, brzinu, inovativnost i moraju

biti potpuno troSkovno transparentni. Tvrtka koja ¢e biti odabrana upravo je ona
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koja redovito obavlja servise, odrzava svoja vozila u skladu s propisima, i
naposljetku ona koja ima nizu emisiju Stetnih plinova. Kada je rijeC o skladiStima
i samoj proizvodnji, u JGL-u su najvec¢im djelom presli na viliCare s elektriCnim
pogonom ¢ime imaju direktan utjecaj na smanjenje zagadenja okoliSa. Sva
novo kupljena transportna vozila imaju ugradeni sustav za isklju€ivanje motora
prilikom samog zaustavljanja te se time ujedno pridonosi smanjenju zagadenja

okolisa.

Sagledavajuci sve u globalu, jasno je kako od samih poCetaka ova kompanija
svoje poslovanje uskladuje s nacelima odrzZivosti. Svako novo ulaganje
obavezno ukljuCuje i pogled na odrzivost i to obostranu. Zahvaljujuci raznim
projektima koje provode mogu osigurati provodenje mjera energetske

ucinkovitosti i koriStenja obnovljivih izvora energije u proizvodnim pogonima.

3.3.3. Nacini primjene odrzivosti u poslovanju

Kako je ve¢ prikazano u prethodnom potpoglavlju, JGL u svoje poslovanje
inkorporira razne stavke koje utjeCu na poboljSanje same odrzivosti. U nastavku
se putem Slike 12. vrSi kratki prikaz glavnih stavki kojima se JGL vodi u svom

odrzivom poslovanju, koje se u nastavku opisuju.
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Slika 12. Odrzivo poslovanje JGL-a
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Izvor: izrada autora prema proucenim podacima: sluzbena mrezna stranica JGL-a, dostupno
na JGL — Jadran galenski laboratorij (pristupljeno 11.2.2021.) te podaci iz 1zvje$¢a o odrzivom
razvoju JGL Grupe, IOR 2019 (2019), dostupno na IOR report 190x240 8.pdf (jgl.hr)
(pristupljeno 7.2.2021.)

JGL ima iznimno izrazenu usmjerenost poslovanja prema nacelima odrzivosti,
i u svakom segmentu svog poslovanja nastoji kvalitetno i odgovorno upravljati
i izvjeStavati na relevantan nacin. lzraZzeno je temeljito razumijevanje
sveobuhvatnih materijalnih utjecaja kompanije i jasno je dano doznanja Sto se
sve poduzima kako bi se moguce negativnosti koje se tiCu okoliSa i zdravlja
sprijecile ili minimalizirale. Primjena samih nacela odrziva razvoja iznimno je
jasna, precizna i striktno definirana, i to jo§ od samih poCetaka poslovanja

kompanije prije 30 godina.

Kompanija konstantno vodi brigu o tome da u svom poslovanju primjenjuje
nacela odrzivosti kako bi minimalizirala utjecaj na vodu. Tako primjerice u
poslovanju imaju ustalozene napredne procese pranja i CiS€enja, vrse
ucinkovitu pripremu prociS¢ene vode te je dalje koriste za tehnoloSke potrebe.
Nadalje, otpadne vode koriste kako bi zalijevali zelene povrSine, vrSe

kontrolirano ispustanje vode, a prije nego li je ispuste u komunalne sustave
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bioloskih procis¢ivaca i koriste je za daljnju uporabu gdje god je to moguce.

Svako ispustanje vode koje se deSava u proizvodnom procesu prolazi kroz
obradene vode odvija se kroz sustav kanalizacijskog odvoda, a ista voda se
ispituje, redovito tretira te uzorkuje s ciliem da sama kvaliteta ispuStene vode

bude u skladu s postavljenim zahtjevima.

Svaka lokacija JGL-a ima bioloski procis€ivac i vrSe konstantno obnavljanje.
Sav otpad koji ostaje nakon procis¢ene vode, znaci blato i mulj, se dalje
zbrinjavaju na ekoloski nacin. Prikupljanjem kiSnice i oborinskih voda ostvaruju

znacCajne ustede kada je rije€ o zalijevanju zelenih povrsina.

“‘Uvodenjem sustava upravljanja potroSnjom obuhvacena je kontrola i
kontinuirani nadzor potrosnje vode u JGL-u, Sto je rezultiralo direktnom
uStedom i smanjenjem potroSnje. Vrijedi istaknuti kako ispustenu vodu iz
sustava proizvodnje Ciste vode te oborinske vode s krovnih povrSina
akumuliraju u sabirnom bazenu te je koriste za zalijevanje okolisa.” (IzvjeSc¢e o

odrzivom razvoju, 2019;63)

Smanjenje troSkova za elektriCcnu energiju i smanjenje emisije staklenickih
plinova odluili su rijesiti izgradnjom fotonaponske elektrane s kojom su smanijili
ovisnost isporuke energije iz postojeCe mreze. Tijekom sunCanih dana tako
crpe i do 25% potrebne elektriCne energije iz sunca za lokaciju Svilno 2, ¢ime
se ostvaruje uSteda od 3,1% elektricne energije njihovih ukupnih dnevnih
potreba (za sve lokacije). Takvim nacCinom ujedno su smanijili i emisiju

staklenickih plinova u minimalnom iznosu od 44,5 tona na godiSnjoj razini.

Takoder, zagrijavaju vodu putem vlastite solarne energije i proizvodnjom
elektricne energije, te su unazad pet godina ostvarili znaCajne ustede u samoj
potrosnji elektricne energije, a samim time i manju emisiju Stetnih tvari u
okolinu. Nastoje imati minimalan utjecaj na klimatske promjene medu ostalim i
na dodatne razne nacine, primjerice izvrSila se kompletna zamjena postojece
rasvjete s LED rasvjetom, izvrSila se regulacija temperatura procesa, radnih,
skladiSnih i uredskih prostora, osiguravaju djelomi¢no koriStenje otpadne

topline, koriste solarno pregrijavanje tople vode, omekSavanje vode (radi
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spreCavanja talozenja kamenca na grijaCima) te imaju ustalozen sustav

daljinskog nadzora potrosSnje svih koristenih energenata.

2015. godine uvedena je norma ISO 50001:2011 za sustav upravljanja
energijom temeljem koje stalno kontroliraju potroSnju i traZze poboljSanja. Kada
je rije€ o klimatskim promjenama koje mogu proizaci iz njihova poslovanja
nastoje navedeno izbjeci poboljSanjem energetske ucinkovitosti, konstantnom
brigom o svom ekoloSkom otisku i dovodenjem emisija Stetnih plinova na
minimum, ulaganjem u infrastrukturu i poboljSanjem radnih i klimatizacijskih
uvjeta na svim lokacijama te educiranjem zaposlenika o posljedicama
klimatskih promjena na zdravlje. “Konzistentnom upravljanju energijom uz
normu ISO 50001:2011 pridodan je i ZelEn certifikat kojim se cjelokupna
utroSena energija kupuje iz obnovljivih izvora.” (Izvje§¢e o odrzivom razvoju,
2019; 55)

Kada je rije€ o brizi koja se tiCe smanjenja utjecaja na klimatske promjene, tada
je zasigurno jedan od glavnih prioriteta usmjerenost na upravljanje emisijama
plinova koje proizlaze iz tehnoloskih i proizvodnih procesa kompanije.
Zahvaljujuéi Cinjenici kako su zeleno usmjereni, imaju nacin razmisljanja u
zelenoj sferi, odrzivost je klju€na stavka njihova poslovanja, postiZzu zacrtane
cilieve. Kupuju zelenu energiju, proizvode vlastitu ekoloSku energiju, uveli su
ISO 50001 normu, a svime navedenim osigurali su visok stupanj
samosvjesnosti i brige. Pracenje i redovito izvjeStavanje o razinama ispusnih

plinova imperativ je kojeg postuju, a druga strana to iznimno cijeni.

Nastoje reciklirati sve Sto se reciklirati moze, dakle baterije, papir, karton,
plastiku, metal, staklo, ne koriste plasticne vrecice nego eko vrecice i sli¢no.
Velik dio neopasnog otpada koji recikliraju odvija se upravo na samoj lokaciji

sjediSta kompanije od strane zaposlenika.

U svom poslovanju vode se pristupom predostroznosti kako bi zastitili ljudsko
zdravlje i okolis. U slu€aju da postoje prijetnje nastanka odredene Stete koja je
nepovratna, Steta za ljudsko zdravlje ili Steta za okoli§, JGL ne odlaze
poduzimanje nuznih zastitnih mjera, ¢ak ni onda kada ta ista opasnost koja

prijeti nije potpuno znanstveno istrazena.
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Kada je rijeC o educiranju, njihovi zaposlenici prolaze razne edukacije koje se
ticu same zastite okoliSa, a naglasak se stavlja ponajviSe na zastitu mora s
obzirom na to da je ono znacajna sastavnica njihovih proizvoda. Zaposlenici
Cesto volontiraju u raznim akcijama ciS¢enja, kao ciS¢enje mora, Suma i
ambrozije, rade poSumljavanja te se ukljuCuju u razne nacine humanitarnog
rada. To isto volontiranje obavljaju sve kategorije zaposlenika, od onih na
najnizim pa do onih na najviS§im pozicijama. Jednom godisSnje JGL korporativho

organizira i akciju €iS¢enja otpada na plaZzama u njihovoj lokalnoj zajednici.
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4. KRITICKI OSVRT

Dvadeset i prvo stoljeCe obiljezeno je velikim problemima u sferi ekologije.
Nase generacije, generacije prije nas, generacije prije njih, svi svjedo€imo
raznoraznim ekoloskim problemima koji izdizu vaZznost adekvatnog upravljanja
samim okoliSem. Jo$ je 70-tih godina proslog stolje¢a doSla ideja da se po¢ne
djelovati na drukciji naCin, da se svijet poCne gledati drukdijim oCima, da ga se
tretira onako kako on i zasluzuje. Tih godina pojam odrZivog razvoja poCeo se

spominjati i polako se zapocelo s njegovom implementacijom.

Danas$nji moderni svijet na ramenima ima uistinu izraZzen problem koji se pod
hitno mora pocCeti sustavno rjeSavati ako planiramo minimalizirati Stetne
utjecaje da bi i sljedece generacije imale istu kvalitetu Zivota. Jasno je da se
promjene u ovom segmentu ne mogu dogoditi preko noci. Covijek je taj koji je
svojim ponasanjem i djelovanjem glavni uzro€nik mnogih problema koji nas
danas okruzuju, i nitko drugi nego on sam ne moze to ispraviti. Globalno
zatopljenje, porast temperatura zraka, topljenje ledenjaka, potresi, tsunamiji,
ekstremne suse, poplave, podizanje razine mora, kisele kise, Stetno zraCenje,

ispusni plinovi, ostecen ozonski omotac.

Srecom pa se svijest kod pojedinaca pocela buditi, a oni su uspjeli doprijeti do
drugih i na jedan nacin rasiriti tu informaciju o vaznosti postupanja na odrziv
nacin. Potrosaci i proizvodaci tako postaju sve svjesniji kako mogu ocuvati
okolis, i sve je viSe onih koji ¢e svoju odluku o kupnji (potrosaci) donijeti upravo
prema tome posluje li poduzece odrzivo ili ne. Upravo se radi toga primjena
odrzivosti u poslovanju poduzeca iznjedrila kao imperativ. Danas je sve viSe
onih potroSaca koji su ekoloski osvijeSteni i poduzeca se njima okrecu jer je
ovdje rijeC o ciljnom trziStu koje mozda trenutacno jest manjeg omjera, no kroz
par godina zasigurno ce biti ve€inskog. Ekoloski odgovorni potrosaci zasluzni
su za sve vecCe uvodenje odrzivog poslovanja i odrzivog marketinga u

poduzecima.

Kroz obradu dostupne literature i ostalih izvora podataka uoCeno je kako se
kroz samu primjenu odrzivog marketinga moze posti¢i mnogo koristi, kako za

poduzece, tako i za cjelokupno drustvo. PoduzeCe mozZe imati razne dobrobiti
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od njegove primjene, primjerice primjenom odrzivog marketinga prema van
poduzece gradi pozitivan imidz i potroSaci navedeno prepoznaju, a poduzece
zauzvrat moze imati smanjene troSkove poslovanja i veci profit ciljanjem

zainteresiranih potro$aca.

Danas se najveci fokus stavlja upravo na odrzivost, dakle odrzive obrasce
ponasanja i djelovanja u cilju smanjenja iscrpljivanja, degradacije, uniStavanja.
Uspostava balansa medu ekonomijom i ekologijom danas postaje imperativ.
Jasno je da se Covjeku ne moze preko noci u svijest usaditi obrasce ponasanja
i djelovanja, no odrzivost i odrzivi razvoj se postepeno moraju poceti usadivati
u obrazac ponasanja ljudi. Gledajuéi u globalu, odrzivi razvoj mora postati nacin

Zivota.

Potrebno je usvoijiti svijest takvog djelovanja jer ¢e dati znaCajne drustvene i
kulturne promjene koje su od presudne vaznosti. Zahtjevi koji su danas
nametnuti, ekoloski, ali i drustveni, u samom konceptu odrZiva razvoja namecu
promjenu pristupa marketingu. Maksimizacija profita danas ne predstavlja

glavni cilj poduzeca, zato Sto takav nacin poslovanja ne zadovoljava ono $to

v s

odrziviji nacCin, promoviranje takvog nacina proizvodnje i djelovanja i
oblikovanja svijesti drustva opcenito je ono $to odrzivi marketing promovira i u

kojem smjeru ide.

Poduze¢a uoCavaju kako imaju vele poslovhe mogucnosti prelazec¢i s
jednosmjernog lanca opskrbe i maksimalnog iskoriStavanja. Onog trenutka kad
se odluci prijeci na kruznu ekonomiju, koja biva regenerativna, time pomazu ne
samo Zemlji, ve¢ i svom poslovanju. Mnoge studije o kruznoj ekonomiji
dokazale su isto, da se uvodenjem takvo principa rada i poslovanja poduzec¢ima
pruzaju velike poslovne mogucénosti u rastu, razvoju i profitabilnosti samog
poduzeca. Oni koji u svom poslovanju pronalaze nove pristupe koji inoviraju i
¢ine dobro osiguravaju da to poslovanje napreduje. Oni koji u svoje poslovanje
ne Zele inkorporirati, ili jednostavno ne uvidaju da svijet treba Cid¢e, postenije,
sigurnije i odrzivije proizvode i usluge, takva poduzeca ubrzo neée vise modi
napredovati, neCe se moci prilagoditi situaciji i naposljetku nece vise moci niti

poslovati.
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Danas svjedoCimo kako sve viSe i viSe poduzeta postaje odrzivo, te
inkorporiraju i primjenjuju nacela odrzivosti u poslovanje. Sve se viSe uvida
nuznost odrzivosti za dugorocnu profitabilnost samog poduzeca te se upravo
radi toga sve viSe i viSse napora ulaZe u usvajanje odrzivih praksi, smanjenje
ugljicnog otiska, ublazavanje utjecaja na okoliS jer odrzivo poslovanje daje

znacajne konkurentske prednosti.

Odrzivi marketing danas predstavlja rjeSenje jer svojim djelovanjem i pristupom
ostvaruje pozitivne utjecaje, osigurava zadovoljenje Zelja, potreba i interesa
druStva u cjelini, smanjuje zagadenje, dozvoljava da se odvija prirodni
samoobnovljivi ciklus, nastoji oCuvati sve ono Sto je potrebno, ¢uva okolis te

misli na ovjeCanstvo.

On promovira potreban obrazac ponasSanja koji mora biti usaden u svijest
svakog pojedinca. Jasno je da poduzeca koja djeluju u sferi odrzivosti ne mogu
imati jeftin proizvod kao ostali sli¢ni, no svijest pojedinaca je sve izrazajnija pa
ta viSa cijena ne predstavlja problem jer takav proizvod predstavlja neki visi cilj
koji nam je svima vazan da se ostvari. Odrzivim marketingom osiguralo se
upravo ono §to je trebalo, a to je da se i kod potrosaca i kod proizvodaca razvije

obostrana potreba zastite okoliSa i odgovornog ponasanja prema istome.

Danas se sve veci broj poduzeca pocinje okretati ka odrzivosti Sto je iznimno
pozitivno. Postoji velik broj raznih dokumenata, strategija, akcijskih planova,
zakona koji se tiCu zaStite okoliSa i odrziva razvoja. Sve je viSe izrazena
ekoloska svijest koja biva taj obrazac koji potice promjenu, koji stvara obrazac

odrzivog ponasanja i djelovanja.

Ekoloski problemi mogu biti minimalizirani postupno, a naposljetku mogu biti i
otklonjeni ako se ide u korak s odrzivim razvojem. Stoga upravo s ciliem sto
veceg razvoja odrzivog marketinga vazno je da se nase ponasanje promijeni,
da se zapitamo $to je to Sto nam je uistinu vazno, i da se opcenito ekonomija
promijeni, da se okrene ka odrzivosti kako bi se naposljetku osiguralo da se i
buduc¢im generacijama dozvoli uzivanje u prirodi kao i sam Zivot u oCuvanom

okolisu.

Dosli smo do prekretnice koja je neophodna za poduzec¢a. Provedbom odrZivih

praksi poduzec¢a ostvaruju mnoge koristi. U privatnom sektoru se provedba
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odrzive prakse i smanjenje broja poduzeca koja imaju veliki ugljicni otisak
javljaju kao nesto prijeko potrebno, jer Sto se vise poduzece ucini odrzivijim, tim

Ce ono biti i produktivnije, ucinkovitije te naposljetku i profitabilnije.

Odrzive prakse poduzeca i njihova provedba i implementacija danas su postale
iznimno znacajne. Novi trendovi poslovanja zahtijevaju prilagodbu, i ono se
mijenja iz korijena. Zadovoljenje potreba potroSaca na prvom je mjestu, a
postivanjem i primjenjivanjem odrzivih nacela poslovanja poduze¢a danas
osiguravaju znacajne koristi. Prvenstveno, percipiranje poduzeéa od strane
kupaca je bitno, a implementacijom odrZivih naCela i praksi u svoje poslovanje
osigurava se njihova lojalnost s obzirom na to da se Cesto isti zbog navedenog
i odlu€uju promijeniti svoj obrazac ponasanja. Snazna je mo¢ koju odrziva
nacela i uvodenje u poslovanje osiguravaju. StrateSko pristupanje istome
omogucuje poticanje javne svijesti 0 samoj vaznosti drusStvenog i odrzivog

poslovanja.

Potrosaci danas Zele bolju razinu kvalitete Zivota, te se sukladno tome
poduzeca i usmjeravaju na odrzivi marketing, prateéi uzorak ponaSanja
potroSaCa. PovecCana razina svijesti o potrebi zastite okoliSa i odrZiva
poslovanja, izmjenjuje poslovanje iz temelja, obzirom da tako zadrzavaju
postojeCe, ali stje€u i nove kupce, osiguravaju njihovo zadovoljstvo i

naposljetku i lojalnost.

Kvalitetna i pravodobna implementacija i provedba odrzivog marketinga mora
biti prethodena osiguranim preduvjetima kako bi se isti mogao neometano
primjenjivati od strane gospodarskih subjekata, negospodarskih subjekata i
drzave, od gospodarskih, politickih i zakonodavnih preduvjeta. Danas odrzivi
marketing postaje imperativ konkurentske prednosti i moci na trzZistu, te se
oCekuje kako Ce se ista nacela i prakse uskoro pocCeti primjenjivati u sve vecem

broju poduzeca.

IstraZivana poduzeca kvalitetno provode odrzZive prakse i provode odrziva
nacCela, s cillem stvaranja odrziva poslovanja. Fokusiraju¢i se na odrZivi

marketing, osigurali su lojalnost svojih potrosaca.

Kada je rije€ o odrzZivim rjeSenjima, pohvalno je kako ih Starbucks u svojem

poslovanju ima uistinu mnogo. Koridtenje visekratnih recikliraju¢ih ¢asa, slamki
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i posuda, podrzavaju kupnju od lokalnih proizvodaca, imaju zeleni opskrbni
lanac, kavu dobavljaju iz odrzivih izvora i usjeva, imaju farme za istrazivanje
posvecene ovom naporu, pa ¢ak i ako poljoprivrednik ne proda svoje usjeve
Starbucksu, sve ono Sto nauce tijekom istrazivanja i dalje prenose drugim
poljoprivrednicima, i tako se znanje Siri dalje, Sto je iznimno korisno. Nadalje,
stvaraju zelene trgovine, vode se nacelima i standardima ekoloSke gradnje i
projektiranja novih trgovina, koriste obnovljive izvore energije, otpad pretvaraju

u jantarnu Kiselinu, kljucni sastojak potroSacke robe.

Unilever je iznimno posveéen odrzivosti od samih pocCetaka postojanja
poduzeca. U svom poslovanju vode se naCelima odrzivosti i samim time mogu
brzo reagirati na sve promjene koje nastaju na trZistu i u samim potroSacevim
zahtjevima. MarketinSke aktivnosti i kampanje kre¢u se u smjeru odrzivosti, a
potroSaCima je to iznimno vazno. Neprekidno rade na poboljSavanju svoje
prehrambene linije, poboljSavaju okuse i povecéavaju nutritivhu vrijednost
sliedecCi i povecavajuéi mijerila temeljena nacionalnim prehrambenim
preporukama. Isto tako utjecali su na poboljSanje kvalitete zivota poticuéi na
pranje ruku Cime su smanijili respiratorne bolesti, omogucavanjem pristupa
sanitarijama i slicno. Takoder, nastoje prepoloviti emisije staklenickih plinova
koji se stvaraju proizvodnjom njihovih proizvoda. Smanijili su otpad po
potroSacu za 32%, a za €ak 96% smaniili otpad po toni proizvodnje. Sav otpad
iz ureda prolazi kroz 3R, rijeSili su problem otpadnih vrecica, eliminiraju papir u
procesima. Cak 70% njihova dobavljatkog lanca u skladu je s njihovim

smjernicama i strategijama odrzivosti.

Tesla je primjer poduzeca koja je iznimno posvecena odrzivosti. Teslino
poslovanje djeluje pod jednom vaznom stavkom, a to je ubrzanje dolaska Cistog
transporta i proizvodnja Ciste energije. Od samih poCetaka poslovanja glavna
misija Tesle jest da se ubrza prelazak svijeta na odrzivu energiju. Sva njihova
vozila imaju puno manju proizvodnju CO2 od bilo kojeg konkurenta na
benzinski pogon, a kad je elektricno auto napajano u potpunosti solarnom
energijom u osnovi se CO2 uopce ne proizvodi. U Europskoj Uniji preko 85%
energije koju isporu€uju punjaci proizvedeno je iz Cistih izvora energije s niskim
udjelom ugljika, uklju€ujuéi solarnu energiju, vjetar i hidroenergiju, a u

buducnosti im je cilj da upare solarno i baterijsko skladiSte energije na Sto viSe
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svojih punjaca. Razvili su projekt mrezne pohrane energije koja primjer nulte
emisije koji pomaze u smanjenju nestanka struje i poboljSanju pouzdanost
elektricne infrastrukture, a to je izvrSeno tako da je radena kombinacija solarnih
sustava i sustava za pohranu energije ¢ime se zajednici osigurava fleksibilnost

koriStenja solarne energije kada je to potrebno.

Odrzivi marketing i djelovanje po nacelima odrzivog razvoja nesto je Sto se
mora implementirati i inkorporirati u svaku poru, treba se ukljuCiti u sve
aktivnosti poduzeca, ljudi trebaju shvatiti da utjeCu na sve kao da i sve utjeCe
na njih jer €ine jednu cjelinu. Ovdje je prepoznata uloga i moc¢ koju imaju klju¢ne
osobe na svoje okruzenje, te samim time poduze¢a moraju preuzeti
odgovornost drustvenih i ekoloskih utjecaja proizvodnje i potroSnje te na utjeca;j

danasnjih odluka na buduce generacije potroSaca.
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5. ZAKLJUCAK

Nacin na koji danas zivimo, utjecat ¢e na nacin preZivljavanja u buducénosti.
Ljudi, Zivotinje i biljke trebat e zdravi planet i za 1000 godina, s dovoljno
resursa za normalan zivot. Uvijek moramo misliti na buduc¢nost kada nesto
ucinimo danas. Tehnoloski napredak i prenapucenost zemlje doveli su do
uniStavanja prirode. Nacin Zivljenja danasnje populacije, ako se pod hitno nesto
ne poduzme, utjecat ¢e na nacin Zivljenja buducih populacija u negativhom
smislu. Ono Sto nam je potrebno danas, trebat Ce i budu¢im generacijama za
100, 500 ili 1000 godina. Popravljanje ¢ovjekova ponasanja i odnosa prema
prirodi kljuCno je za daljnje oCuvanje i odrzivi razvoj. lako je vecina ljudi toga
svjesna, svejedno se malo toga poduzima, a od velike je vaznosti da se Covjek

pocne odgovorno i ekoloski ponas$ati i gospodariti tim resursima.

Danas su ekoloSke promjene dosegnule do te razine da se svijest potroSaca
budi, stvorivsi tako segment ekoloski odgovornih potrosaca. Kako bi se
zadovoljile njihove potrebe poduzeca su proaktivno nastupila i svojim
djelovanjem u primjeni odrzZivosti u poslovanju pridobili takve potroSace.
Prilagodavajuéi marketin§ke aktivnosti, pretvarajuéi ih u odrzivi marketinski
splet, uspjele su u stvaranju odrziva marketinga, takvog oblika gdje se sve
aktivnosti, proizvodi i usluge stvaraju i oblikuju na takav nacin da se razmislja
o djelovanju i utjecaju na sam okolis, ali i drustvo, uzajamnom suradnjom u
cjelokupnom opskrbnom lancu. Poduzeca, kada je rije€ o primjeni odrzivosti u
poslovanju, stvaraju ekolo$ki i odrziv rast i razvoj, pridonoseci koristi sebi ali i

okruzenju.

Sve je viSe poduzeca koja uvidaju dvostruku vrijednost postupanja ispravno s
obzirom na odrzivost i pozitivhog utjecaja na njihov krajnji rezultat. S obzirom
na Cinjenicu da je danas transparentnost poslovanja gotovo svugdje dostupna
potroSacima, isti mogu na relevantno lak nacin saznati sve o poduzecu, koliko
je ono odrzivo i primjenjuje li naela odrzivosti u svom poslovanju. Navedenim
poduzec¢a ostvaruju mnogo — primjerice pozitivnu percepciju marke $§to
prvenstveno dovodi do toga da potroSa¢ koji zeli potrositi svoj novac na
proizvode i usluge poduzeca koje primjenjuje nacela odrZivosti u svom

poslovaniju, to ¢e i uCiniti, zaobilazec¢i one koji tako ne postupaju.
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Jasno je kako se ulaganjem u odrzivo poslovanje uvelike mogu ustedjeti
troSkovi i steéi veliko ciljno trziSte. Implementacijom odrzivog poslovanja i
odrzivog marketinga Salje se pozitivha poruka, stvara se pozitivho stvaranje
marke odnosno oznaCavanje markom, osvajaju se ciljna trzista, Stedi se na
troSkovima provodeci odrzive operacije, proizvodi se vlastita energija, smanjuju
se utjecaji na klimatske promjene, na ljudsko zdravlje i na vodu, osigurava se

iskoriStavanje poreznih olak$ica za odrziv poslovanje i sli¢no.

Starbucks, Unilever i Tesla primjeri su vodecih svjetskih kompanija koja se vode
naCelima odrzivosti u poslovanju. Poslovanje u skladu s ciljevima odrZivog
razvoja neminovno dovodi do poslovnih uspjeha, stvara lojalne potrosSace i
pozitivno djeluje na cjelokupno drustvo te postavlja Cvrste temelje za daljnji

dugorocni uspjeh.
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SAZETAK

Rastuci fenomen u marketinskoj praksi tijekom posljednja tri desetljeca bio je
presjek drustvene zabrinutosti za odrzivost, ponasSanje potroSaca i marketing
proizvoda i usluga na nizu klju¢nih trzista. UobiCajeno ili tradicionalni
marketinSko razmi$ljanje danas sve viSe biva nesposobno nositi se s
ekoloskom, drustvenom i ekonomskom stvarno$éu koja se suoCava s
CovjeCanstvom, te upravo radi toga odrzivi razvoj javlja se kao osnova za odrZivi
marketing koji predstavlja pravi odgovor, rjeSenje koje nastoji Sto viSe postivati

prirodu, nase nasljede i prirodne resurse.

Odrzivi marketing dijeli dugoro&nu orijentaciju marketinga odnosa, za razliku od
uobiCajenog kratkoroCnog fokusa transakcija modernog marketinga. Samim
time, uvida se kako prijelaz na odrzivi marketing dijelom uklju€uje integraciju
socijalnih i ekoloskih kriterija u konvencionalno marketinSko razmisljanje i
procese, i upravo se kroz navedeno najviSe uvida potreba za njihovu integraciju

u artikulaciju marketinskih vrijednosti i postavljanje marketinskih ciljeva.

Upravo se kroz navedeno danas poduzeca usmjeravaju, daju svoj fokus
odrzivom marketingu, jer osim Sto Stite svoje poslovanje i posluju odrzivo,
takoder prate taj uzorak potrosSnje potroSaca. PotroSa¢ kupuje promisljeno i s
ukljuCenom svijeS¢u i empatijom prema okoliSu. Upravo ta razina povecane
svijesti daje mnogim poduzecima veliki manevar za izmjenjivanje nacina svog
poslovanja iz temelja, obzirom da tako zadrZavaju postojece, ali i stje€u nove
kupce, osiguravaju njihovu lojalnost i naposljetku zadovoljstvo. To zadovoljstvo
biva obostrano, jer kupac dobiva proizvod koji je proizveden na odrziv nacin Sto
je njemu vazno, a poduzece, samom prodajom takvog proizvoda, ima dvojaku

korist — generiranje profita i zastita te oCuvanje okolisa.

Kljuéne rije€i: odrZivi razvoj, odrzivi marketing, zeleni marketing, odrZivost u

poslovanju poduzeca, odrzivi marketinski splet
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SUMMARY

Over the last three decades, a growing phenomenon in marketing practice has
been a cross-section of societal concerns about sustainability, consumer
behavior, and the marketing of products and services in a number of key
markets. Today, common marketing thinking is increasingly unable to cope with
the environmental, social and commercial reality facing humanity, and that is
why sustainable development emerges as the basis for sustainable marketing.
This appears as the right answer — a solution that seeks to respect nature, our

heritage and our natural resources.

Sustainable marketing shares the long-term orientation of relationship
marketing, as opposed to the usual short-term focus of modern marketing
transactions. It is recognized that the transition to sustainable marketing partly
involves the integration of social and environmental criteria into conventional
marketing thinking and processes, and it is what presents the need for their

integration into the articulation of marketing values and setting marketing goals.

Today companies give their focus to sustainable marketing, because in this
way, in addition to protecting their business and doing business sustainably,
they also monitor a pattern of consumer spending. The consumer buys
thoughtfully and with awareness and empathy for the environment. It is this
level of increased awareness that gives many companies a great maneuver to
change their way of doing business from the ground up, since they retain
existing, but also acquire new customers, ensure their loyalty and, ultimately,
satisfaction. This satisfaction is mutual, because the customer gets a product
that is produced in a sustainable way which is important to him, and by selling
such a product the company has two benefits — generating profits and

protecting and preserving the environment.

Keywords: sustainable development, sustainable marketing, green marketing,

sustainability in business operations, sustainable marketing mix
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