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1. UVOD

Odrzivi razvoj pokuSava premostiti socijalnu znanost s civilnim inZenjeringom i
znanost o okoliSu sa tehnologijama buduénosti. Kada ¢ujemo pojam odrZivi razvoj,
prvo pomisliamo na obnovljive izvore energije, redukciju emisije ugljika, zastitu
okolisa i kako ocCuvati ravnotezu delikatnog ekosistema naSeg planeta. Ukratko,
odrzivi razvoj nastoji saCuvati nase prirodno okruzenje, te ljudsko i ekoloSko zdravlje

dok u isto vrijeme uvodi inovacije i ne kompromitira nas trenutni nacin Zivota.

Na svjetskom nivou postavljeni su Ciljevi odrzivog razvoja kojima bi sve Clanice
zemlje UN-a trebale stremiti da ih dostignu. Velike kompanije bi u svemu trebale
prednjaciti, pa tako i u odrzZivosti svog poslovanja. One sve vise u svojim
marketinSkim kampanjama istiCu svoj angaZzaman u postizanju odrzivog poslovanja,
u ocCuvanju okolisa, u postizanju spolne jednakosti, u ravnopravnosti, u
dobrocinstvima, donacijama i Sire, ali dali je privid odrzivog poslovanja stvaran i
istinit, ili su kompanije prepoznale dobrobit u odrZzivom marketingu. Ipak je javnost

sve viSe informirana i kritiCnija je viSe nego ikada.

Cilj ovog rada je, polazeci od definiranja odrzivog razvoja i odrzivog marketinga,
utvrditi ulogu odrzivosti i odrzivog marketinga u poslovanju poduzeca, te utvrditi
kakva je percepcija od strane potroSaca. |z tog razloga istraziti ce se tri velike
kompanije koje imaju izrazen odrzivi marketing, te istraziti koliko je odrzivi marketing
utjecao na povjerenje potroSaca. Kako Hrvatska loSe rangira na europskoj i svjetskoj
rang ljestvici odrzivosti, istraziti ée se Podravku d.d., kao jednu od najuspjeSnijih
kompanija u Hrvatskoj,koja ipak primijenjuje principe odrzivosti, te usporediti sa
LEGO Grupom koja sjediste ima u najrenomiranijoj drzavi Sto se ti€e odrzivosti,
Danskoj, i kompanijom Nestle, gigantom koji se suoCava s teSkim kritikama javnosti u

pogledu odrzivosti.

U prvom poglavlju rada definirati ¢e sepojmovi odrzZivosti i odrzivog razvoja da bi se
postavio temelj, okvir i uzor daljnjeg istrazivanja. Takoder ¢e se opisati Ciljevi
odrzivog razvoja kojima zemlje i kompanije trebaju teziti, te sagledati tri osnovne
sastavnice odrzivog razvoja kojih se svaka kompanija treba drzati u postizanju

odrzivog poslovanja.



U drugom poglavlju definirati ¢e se pojam odrzivog marketinga i njegova uloga u
danasnjem svijetu koji se mijenja. Sagledati ce se Sto je to potrebno da odrzivi
marketing bude uspjesSan i postigne konkurentsku prednost.

U treCem poglavlju pocinje istrazivacki dio rada gdje Ce se, u svrhu lakSeg osvrta na
izabrane kompanije, sagledati europske i svjetske rang liste zemalja i kompanija u

pogledu odrzivosti, te reputacije svjetskih kompanija.

U Cetvrtom poglavlju rada prakticno ¢emo i, koliko moguce, realno sagledati i istraziti
gore navedene kompanije u pogledu odrzivog poslovanja, odrzivog marketinga i kako
su oba segmenta u o€ima javnosti percipirana. Na kraju Ce se iznijeti rezultati Ankete
o percepciji odrzivosti kod hrvatskih potro$aca — istrazivanja na 100 ispitanika putem
elektronskog medija Facebooka, te ih analizirati i usporediti s istrazivanjem izabranih

kompanija.



2. ODRZIVOST | ODRZIVI RAZVOJ

2.1. Definiranje odrzivosti i odrzivog razvoja

Odrzivost je sposobnost trajnog odrzavanja neke funkcije ili procesa. U prirodi je
odrzivost najbolje prikazana kruzenjem tvari i energije koja predstavlja savrseni i
odrzivi ciklus. U prirodi nema gubitaka ni otpada, sve tvari i energija obnavljaju se

ivracaju u proces i ovo kruZenje moze trajati beskonaéno."

Definicija odrzivosti je studija o tome kako prirodni sistem funkcionira, ostaje raznolik
i proizvodi sve Sto je potrebno da ekologija ostane u ravnotezi. Takoder priznaje
Cinjenicu da ljudska civilizacija koristi resurse da bi zadrzala moderni nacin Zivota.
Nebrojeno je primjera kroz ljudsku povijest gdje se vidi kako je civilizacija oStetila
svoju okolinu i ozbiljno narusSila Sanse za prezivljavanje. Odrzivost uzima u obzir na
koji nacin bi mogli Zivjeti u skladu s prirodnim svijetom oko nas, Stite¢i ga od

oStecenja i propasti.

Trenutno zivimo u modernom i konzumeristickom svijetu koji stavlja naglasak na
urbano, te dnevno troSimo jako mnogo prirodnih resursa. U nasim urbanim centrima,
konzumiramo viSe energije nego oni koji Zive u ruralnim sredinama. Urbani centri
troSe viSe energije od prosjecnog, zbog osvjetljenih ulica i zgrada, te zbog potreba u
domacinstvima. Time se ne ograniCava zahtjev za odrzZivo Zivljenje na ljude u
gradovima, naprotiv, napredak je mogu¢ svugdje — procijenjeno je da koristimo oko
40% viSe resursa svake godine nego Sto ih moZemo vratiti i to je potrebno mijenjati.
Odrzivi razvoj se fokusira na balansiranju te fine linije izmedu nasih potreba (da se
razvijamo u tehnologiji i imamo ekonomski rast) i potreba da se zastiti okolina u kojoj
Zivimo.

Odrzivi razvoj ne obuhvata samo okoli§, iako je zaStita okolisa bila prvotna
motivacija, nego se bavi i nasim zdravljem kao zajednice tako Sto pokuSava osigurati
da niti jedan Covjek ili podrucje zivota nisu ugrozeni gospodarskom djelatnoséu, te
takoder ispituje dugoroCne posljedice akcija koje Covje€anstvo poduzima i kako se

mogu poboljsati.

'Leksikon odrzivog razvoja, http://www.dop.hr/wp-content/uploads/leksikon_odrzivog_razvoja.pdf (5.5.2020.)



Najpoznatija definicija odrzivog razvoja je ona objavljena 1987.godine, od strane UN-
ove Komisije za okoli§ i razvoj, a glasi: ,razvoj kojim se zadovoljavaju potrebe
danasnjih narastaja a da se pritom ne ugrozava moguc¢nost buducih narasStaja u

zadovoljavanju njihovih potreba.* 2

2.2. Povijesni pregled odrzivog razvoja

Pojam odrzivog razvoja potjeCe iz Sumarstva i odnosilo se na mjere poSumljavanja
povrSina i na ograniCavanje sjeCe Suma da se ne bi narusilo prirodno obnavljanje. S
vremenom, kako se proces sve viSe razvijao, postale su ekonomska sigurnost i
socijalna pravednost kategorije koje su se isticale kao manjkave i obratila se veca
pozornost na njih. Sam pojam odrzivosti i odrzivog razvoja je uveden tek potkraj 70-
tih godina proslog stoljeca, ali su je mnogi uvazeni ekonomisti ve¢ prije uvrstavali u
svoje radove. Kod uvodenja neoklasi¢ne ekonomske teorije potkraj 19. stoljeca,
naglasak se stavlja na obnovljive izvore energije. U 80-tim godinama 20. stolje¢a UN
je preuzela brigu o odrzivosti te je iznijela strategiju oCuvanja prirodnih resursa, kad
je zaklju€eno da je potrebno znacajno smanijiti potroSnju energije i materijala. Godine
1987. godine prvi put se ozbiljno i znanstveno prisupilo pojmu odrzivog razvoja u tzv.
Brundtland izvjeSCu Svjetske komore za okoliS UN-a, prema kojem se glavne
politicke i druStvene promjene trebaju dogoditi na podrucjima: odstranjenje
siromastva i iskoriStavanja, jednaka raspodjela svjetskih resursa, smanjenje vojnih
izdataka, nove metode osiguranja nadzora naseljavanja, promjene Zzivotnih navika,
odgovarajuce tehnologije i institucionalne promjene, ukljuCuju¢i demokratizaciju uz
djelotvorno sudjelovanje gradana u dono$enju odluka.® Svjetska konferencija zastite
okoliSa i razvoja UN-a koja je odrzana 1992. godine definitivno je prihvatila koncept

odrzivog razvoja kao jedinog poznatog rjeSenja za problem okoli$a i razvoja.

Operacionalizacija koncepta i njegova primjena u praksi rezultat su kako teorijskih
tako ipolitiCkih teznji usmjerenih prema osiguravanju dugoro€nog razvoja ljudskog
drustva uoCuvanom okolisu. U tom procesu, klju¢ni dogadaiji i pokretaCka snaga bili
su Svjetski skupoviu Riju i Johannesburgu te usvajanje Milenijske deklaracije UN-a u
rujnu 2000.godine.PocCevsi od UN-a (i Komisije UN-a za odrzivi razvoj) i brojnih

’Academic impact-Sustainibility,https://academicimpact.un.org/content/sustainability (1.7.2020.)
3 Crnjar M., Crnjar K. (2009.) MenadZment odrzivog razvoja, Fakultet za menadZment u turizmu i ugostiteljstvu u
Opatiji Sveucilista u Rijeci, str. 79 80




multilateralnih i medunarodnih institucijai organizacija, preko vlada pojedinih zemalja i
EU-a, do civilnog sektora i lokalne samouprave,na provedbi koncepta odrzivog
razvoja rade ljudi Sirom svijeta. Na sastanku Ujedinjenihnaroda krajem rujna 2015.
godine svjetski su se Celnici dogovorili o novom 15-godiSnjem globalnomProgramu

za odrzivi razvoj kojem je ciljna godina 2030. i koji sadrzi 17 ciljeva odrzivog razvoja.

2.3. Tri stupa odrzivog razvoja

Godine 2005. godine Svjetski skup o socijalnom razvoju identificirao je tri klju¢na
podrucja koja doprinose filozofiji i socijalnoj znanosti odrzivog razvoja. Ovi stupovi ili

sastavnice (vidi Sliku 1) formiraju kraljeznicu onoga s €im se svijet trenutno suoCava.

Slika 1: Tri sastavnice odrzivog razvoja

DRUSTVO

ODRZIVO

Izvor: Sto je odrzivi razvoj, http://lora.bioteka.hr/sto-je-odrzivi-razvoj/ (08.07.2020.)

U nastavku u kratkim crtama objasnjene tri sastavnice odrzivog razvoja:

1. Ekonomski aspekt - ekonomija odrzivosti se bavi prirodnim, proizvedenim i
ljudskim kapitalom. ViSe je od ekonomije okoliSa jer ukljuCuje i razvoj
ekonomije i druStva, ne bavi se samo menadZmentom problema okolisa.
Ekonomija se opcenito bavi proizvodnjom i distribucijom bogatstva i ponekad
se definira kao znanost koja istraZuje upotrebu i alokaciju oskudnih resursa.*

Ekonomski aspekt je najproblematiCniji zbog toga Sto je veclina ljudi u

4Rogers, P.P., Jalal, K.F., Boyd, J.A. (2008.) An introduction to sustainable development, Glen educational
foundation, str.260



neslaganju vezano uz politicke ideologije o tome Sto je, a $to nije ekonomski
razumno, i kako Ce se odredene akcije odraziti na poslovanje i, posljedi¢no, na
poslove i zapoSljavanje. Ponuda i potraznja na trziStu je konzumeristicka i trazi
mnogo resursa svaki dan. Zbog zastite okoliSa, dovesti pod kontrolu ono $to
konzumiramo je od velike vaznosti. Ekonomski razvoj donosi ljudima ono $to
Zeli bez da se ugrozi kvaliteta zivota, pogotovo u zemljama u razvoju, i
pokusSava donijeti redukciju financijskih tereta zbog okretanja ka pravim
vrijednostima.

2. Socijalni aspekt — sve vaZznija dimenzija odrzivog razvoja je socijalna. Dva su
faktora ovog aspekta: unato¢ ekonomskom rastu, 1 od 5 osoba je siromasno,
te svjesnost ljudi da trebaju sudjelovati u razvojnim procesima koji utjeCu na
njihov Zivot. Globalno je priznato da je smanjenje siromastva najvazniji faktor u
postizanju odrzivosti. Ostale socijalne dimenzije su participacija (nevladine
organizacije, civilna drustva i privatni sektor), spolna jednakost, potrebe
lokalnog stanovnistva, socijalna isklju¢enost itd. °
Takoder je vazna svjesnost i zakonodavna zastita zdravlja ljudi od zagadenja
okoliSa i drugih Stetnih akcija kompanija i drugih organizacija. U Sjevernoj
Americi, Europi i ostatku razvijenog svijeta, postoje stroge mjere i programi
zakonodavstva da bi se osiguralo ljudsko zdravlje. Tu se radi takoder o
zadrzavanju pristupa osnovnim resursima bez kompromitiranja kvalitete
Zivota.

3. Okolisni aspekt — u proteklih 40 godina, koncept menadZzmenta okoliSa je
napredovao od zagadenja bez akcije do globalne zastite okolisa i odrzivog
razvoja kroz proaktivne strategije koje su bazirane na ekonomskim, ekoloSkim
i socijalnim potrebama. Pitanje je dali ¢e odrzivi razvoj ostati kao smjernica ili
Ce generirati prakticne strategije koje ¢e poboljSati Covjekovo blagostanje i
sprijeCiti propadanje okoli$a.®Okoligni menadzment se tako suodava s
izazovima koji bi mogli doseéi krizni stupanj unutar 50 godina, a rastuca
populacija, socijalni nemiri, prirodne katastrofe i sl. biti ¢e uvjeti s kojima ¢e se
morati nositi. Odrzivi menadzment ¢e morati iskoristiti medije za utjecaj na

ljudsko ponasanje prema prihvac¢anju nove etike u zastiti okolisa.

5 Rogers, P.P., Jalal, K.F., Boyd, J.A. (2008.) An introduction to sustainable development, Glen educational
foundation, str.257

® Barrow, C.J., (2002.) Environmental Management-principles and practice, Taylor&Francis, str. 25



Ovaj aspekt prema mnogima najvise utjeCe na buducnost CovjeCanstva.
Definira kako bi trebali istrazivati i Stititi naSe ekosisteme, kvalitetu zraka,
integritet i odrzivosti resursa, a takoder razmatra koju ulogu ima tehnologija u
svemu tome. EPA’ je priznala i prepoznala vaznost tehnologije i biotehnologije

kao klju€ne u postizanju ove odrzivosti.

24. Ciljevi odrzivog razvoja

Na Summitu UN-a o odrzivom razvoju odrzanom u New Yorku u rujnu 2015. godine,
nakon tri godine intenzivnih pregovora i konzultacija s brojnim dionicima, usvojena je
UN-ova Agenda 2030 za odrZivi razvoj.’Proces zavrnog promisljanja i
usugladavanja svjetskih Celnika rezultirao je dono$enjem novih sedamnaest ciljeva
odrzivog razvoja za razdoblje do 2030. godine (vidi Sliku 2.). Prethodni, milenijski
razvojni ciljevi koji su vrijedili do 2015.godine sada su nadopunjeni i poboljSani.Ti se
ciljevi, nazvani globalnim ciljevima odrzivog razvoja, nadovezuju na osam milenijskih
razvojnih ciljeva koji su obiljezili razdoblje do 2015. godine. Misao vodilja milenijskih
cilieva bila je zajedni¢ka borba protiv siromastva te je u tom cilju potaknuto
provodenje promjena na razli€itim podrucjima. Novi razvojni ciljevi proSiruju djelokrug
na podrucje promjene klime i odrzive potrosSnje, naglasavaju vrijednost inovativnosti

te vaznost mira i pravde za sve.

’ EPA- United States Environmental Protection Agency
8odrzivi razvoj, http://www.mvep.hr/hr/vanjska-politika/multilateralni-odnosiO/globalne-teme/odrzivi-razvoj/
(7.4.2020.)




Slika 2: Ciljevi odrzivog razvoja
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Izvor: Sustainable Development Goals,
https://en.wikipedia.org/wiki/Sustainable Development Goals(20.08.2020)

Globalni razvojni ciljevi su univerzalni i moraju biti primjenjivi u svim zemljama i

zajednicama, od strane svih Ijudi:9
1. Svijet bez siroma$tva — iskorijeniti siromastvo svuda i u svim oblicima;

2. Svijet bez gladi - iskorijeniti glad, postic¢i sigurnost hrane i poboljSanu ishranu te

promovirati odrzivu poljoprivredu;

3. Zdravlje i blagostanje - Osigurati zdrav Zivot i promovirati blagostanje za ljude svih

generacija;

4. Kvalitetno obrazovanje - Osigurati ukljucivo i kvalitetno obrazovanje te promovirati

mogucnosti cjeloZivotnog ucenja;

5. Rodna ravnopravnost - Posti¢i rodnu ravnopravnost i osnaziti sve Zene i djevojke;

*The 17 goals, https://sdgs.un.org/goals (7.4.2020.)




6. Cista voda i sanitarni uvjeti - Osigurati pristup pitkoj vodi za sve, odrzivo upravljati

vodama te osigurati higijenske uvjete za sve;

7. Pristupacna energija iz Cistih izvora - Osigurati pristup pouzdanoj, odrzivoj i

suvremenoj energiji po pristupacnim cijenama za sve;

8. Dostojanstven rad i ekonomski rast - Promovirati ukljuCiv i odrziv gospodarski rast,

punu zaposlenost i dostojanstven rad za sve;

9. Industrija, inovacije i infrastruktura -  lzgraditi prilagodljivu infrastrukturu,

promovirati ukljucivu i odrzivu industrijalizaciju i poticati inovativnost;

10. Smanjenje nejednakosti - Smanjiti nejednakost unutar i izmedu drzava;

11. Odrzivi gradovi i zajednice - UCiniti gradove i naselja ukljuivim, sigurnim,
prilagodljivim i odrzivim;

12. Odrziva potrosnja i proizvodnja - Osigurati odrzive oblike potroSnje i proizvodnje;

13. Zastita klime - Poduzeti hitne akcije u borbi protiv klimatskih promjena i njihovih
posljedica;

14. Ocuvanje vodenog svijeta - OCuvati i odrzivo koristiti oceane, mora i morske

resurse za odrziv razvoj;

15. OcCuvanje zZivota na kopnu - Zastititi, uspostaviti i promovirati odrzivo koristenje
kopnenih ekosustava, odrzivo upravljati Sumama, suzbiti dezertifikaciju, zaustauviti

degradaciju tla te sprijecCiti uniStavanje bioloSke raznolikosti;

16. Mir, pravda i snazne institucije - Promovirati miroljubiva i uklju€iva drustva za
odrzivi razvoj, osigurati pristup pravdi za sve i izgraditi uCinkovite, odgovorne i

ukljucCive institucije na svim razinama;

17. Partnerstvom do cilieva - Ojacati nacine provedbe te udvrstiti globalno

partnerstvo za odrZivi razvo;.



3. ODRZIVI MARKETING

3.1. Definiranje odrzivog marketinga

Centralno pitanje odrzivog marketinga glasi, do koje mjere poduzeca isporucuju
relevantne doprinose za poboljSanje socijalno-ekoloskih problema dok u isto vrijeme
donose kupcima dodanu vrijednost. To je imamentna napetost izmedu socijalno-

ekoloskih problema s jedne strane, i potreba potrosaca s druge strane. 10

Kakva je povezanost izmedu odrzivosti i marketinga? Koje su interakcije izmedu ova
dva koncepta? Marketing ima funkciju opskrbiti stanovniStvo u odgovarajucoj mjeri s
potrebnim dobrima. U naSem drustvu koje je usmjereno na blagostanje i obilje, ovi
efekti se podrazumijevaju. Centralni cilj marketinga je utjecati na potraznju da se
prihod i dobitak poduzeca povecaju. Kroz to se dogadaju negativni utjecaji na drustvo
i okoli§, koji se mogu okarakterizirati ekonomizacijom Zivota, prekomjernom
potrosnjom (imati umjesto biti), kao i prekomjernom uporabom prirodnih resursa. O
ovim se problemima u pogledu odrzivog razvoja diskutira, $to donosi nove poticaje za
marketing, te se mijenja u smjeru odrzivosti. Sada marketing nema viSe ulogu
osigurati ekonomski uspjeh, nego je obavezan donijeti rjeSenja za socijalne i
ekoloske probleme. U osnovi, postavlja se pitanje o kakvim se to problemima radi,
odnosno dali je naglasak na odrzivosti poduzeca i poslovanja ili na odrzivosti drustva
kao takvog. Ova pitanja dovode do dvije razliCite referentne toCke koje su jednako
vazne za odrzivo poslovanje.” Od poduzeca se zahjeva da stavi naglasak na vlastito
poslovanje i utjecaj aktivnosti na drustvo i okoli§, ona moraju svoje procese i
proizvodnju provoditi Sto odrzZivije moguce. Jedan primjer su automobilska industrija
koja je morala proizvesti aute s malom potroSnjom benzina i koji su vrlo sigurni za
vozace i pjeSake. Ovakve mjere su lako prihvatljive i donose uspjeh poduzec¢a na
trziStu. Drustvo stavlja naglasak na probleme kao $to su rastu¢a potrosSnja energije,
visoka zavisnost o nafti i stakleniCki plinovi. Socijalni dionici prvenstveno mjere tvrtke
prema doprinosu koji daju u rjeSavanju ovih problema odrZivosti te traze od njih da

pocnu sa odrzivim marketingom.

10Belz, F.M, Bilharz, M. (2005.) Nachhaltigkeits-Marketing in Theorie und Praxis, Deutscher Universitdts-Verlag,
str. 19

1 Belz, F.M, Bilharz, M. (2005.) Nachhaltigkeits-Marketing in Theorie und Praxis, Deutscher Universitits-Verlag,
str. 4
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To nas dovodi do zakljuCka da je odrzivi marketing proSireni klasi¢ni marketing jer
brine o zastiti okoliSa, socijalnoj pravednosti i blagostanju. Jedna definicija kaze da je
odrzivi marketing ,holistiCki pristup Ciji je cilj osigurati da su marketinSke strategije i
taktike posebno oblikovane da osiguraju drustveno pravedno, okoliSu prijateljsko te
ekonomski posteno i izvedivo poslovanje u korist sadasnjih i buduéih generacija

potro$aca, zaposlenika i drustva u cijelosti.” '?

Odrzivi marketing poku$ava zadovoljiti individualne potrebe kupaca tako da, Sto je
moguce viSe, izbjegne ekoloski teret i uzima u obzir socijalne probleme. Ovo ¢ini za
odrzivi marketing imanentnu napetost izmedu potreba kupaca, ekologije i socijalne

komponente.

Christian Belz s Instituta za marketing i trgovinu s SveuciliSta St.Gallen definira
odrzivi marketing kao ,konstruktivan marketing koji utjeCe na dugorocni
iznadprosje¢ni uspjeh poduzeca...u€inkovit je i postojan...oslanja se nakronoloski
slijed mjera i njihovih ucinaka, tako da nove mijere izgraduju, jaCaju i proSiruju
dosadasnje aktivnosti...zahtjeva od poduzea da zauzmu jasne stavove, razvija
odnose prema kupcima i ostalim partnerima na trziStu. Razvijaju se nova rjeSenja.

VaZna je pouzdanost, kontunuitet, briga i povjerenje.“'

MarketinsSki teoretiCari tako smatraju da je odrzivi marketing dugoro¢no bolje rjeSenje
nego dosadasnji klasi¢ni pristup marketinga, te je dobra podloga za kreativnija
rieSenja i inovacije, a u isto vrijeme, s obzirom da mora uzimati u obzir buduce
generacije, mora pruzati dionicima osjec¢aj povjerenja i pouzdanosti, $to u konacnici

donosi dodanu vrijednost za poduzece.

3.2. Odrzivi marketing kao dio odrzivog menadzmenta

lzraz odrzivi marketing treba razlikovati od odrZivog menadzmenta. lako imaju
jednake filozofije vodenja (okrenutost prema trziStu odnosno kupcima i konkurenciji s
jedne strane, i okrenutost prema okoliSu odnosno ekologiji i socijalnim problemima, s
druge strane), odrzivi menadzment je Sire podrucje od odrzivog marketinga. Dok se

marketing povezuje s podruCjem prodaje, menadzment sadrzi sve funkcije u

"2 Nefat, A. (2019.) Strategije odrzivog marketinga, Sveudiliste Jurja Dobrile u Puli, str. 41
13Belz, F.M, Bilharz, M. (2005.) Nachhaltigkeits-Marketing in Theorie und Praxis, Deutscher Universitédts-Verlag,
str. 6
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poduzeéu (nabava, proizvodnja, prodaja, logistika, financije itd.). Da bi se te funkcije
mogle smisleno koordinirati, poduzeéa trebaju uzimati u obzir okoli§ i socijalne

probleme.™

Odrzivi menadzment je krizanje poslovanja i odrzivosti. To je praksa koja upravlja
utjecajem poduzeca u tri podrucja: ljudi, planet i profit, na naCin da sva tri podrucja
imaju uspjeh i u buducnosti. Odrzivi menadzment podrzava dugoro¢ne poduhvate
poduzeéa, zbog toga Sto je preventivan, a ne reaktivan. Moze se sastojati u
mnogo¢emu, od investiranja u fair-trade proizvode, reduciranja materijala, do
osiguranja dostojanstvenog rada. Svi ovi elementi su neophodni za uspjeSan odrzivi

marketing.

Na europskom nivou sve viSe dobiva na znacaju EMAS (Environmental Management
and Audit Scheme). Tu se radi o vrhunskom instrumentu menadzmenta kojeg je
razvila Europska Komisija za kompanije i ostale organizacije da evaluiraju, izvjeScuju

i unapreduju svoju ekoloSku uspjesnost.

Centralni elementi EMAS-a su: politika okolisa, planiranje, implementiranje, kontrola i
ocjenjivanje. EMAS podrzava kompanije i organizacije u pronalazenju pravih alata
za zastitu okoliSa te se one obvezuju da primijene te alate. Takoder, osigurava se
verifikacija treCih osoba da bi se osigurao kredibilitet, a jednaka vaznost se pridaje

transparentnosti kompanija u postizanju odrZivih ciljeva i vizija. '

Ovaj instrument dobro opisuje promjene koje se trebaju dogoditi u svakom poduzecu
i organizaciji, ali neovisno o sistemu koji se koristi, odrzivi menadzment je
neophodan, ako ne i neizbjezan temelj za dugoro¢no uskladeni i vjerodostojan
odrzivi marketing. Tek onda kad se poduzece u vlastitom okruZzenju promijeni, moze
to i prezentirati s efektom vanjskom svijetu.16 Ovdje se radi o trima sastavnicama o
kojima menadzment treba voditi raéuna'’: uklopiti odrzivi nadin razmisljanja u
sisteme i strukture organizacije, promjena svijesti svih ukljuCenih, te obrazovanje i

edukacija aktera, kao i stvaranje kreativhog radnog okruzenja.

14Belz, F.M, Bilharz, M. (2005.) Nachhaltigkeits-Marketing in Theorie und Praxis, Deutscher Universitédts-Verlag,
str. 7

15Environment, Eco-Management and Audit Scheme, https://ec.europa.eu/environment/emas

1GBeIz, F.M, Bilharz, M. (2005.) Nachhaltigkeits-Marketing in Theorie und Praxis, Deutscher Universitédts-Verlag,
str. 7

7 Scholz, U., Pastoors, S., Becker, J.H., Hofmann D., van Dun, R. (2018.), Praxishandbuch Nachhaltige
Produktentwicklung, Springer-Verlag GmbH, str. 251
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3.3. Konkurentska prednost odrzivog marketinga

Mnogo je razloga zbog kojih bi kompanije trebale uvesti praksu odrzivog marketinga.
Neka znanstvena istraZzivanja pokazuju da kompanije sve viSe percipiraju da
odrzivost poboljSuje njihovu marku brand. Istrazene kompanije svjedoCe da im je
odrzivost donijela i porast konkurentske prednosti, smanjenje troSkova, povecanje
zadovoljstva zaposlenika, poticaje na inovacije itd. EkoloSki u€inkovite organizacije

povecavaju i trziSnu vrijednost i financijske performanse.
Kompanije koje implementiraju odrzive prakse posjeduju 4 karakteristike: 18

> Istrazujupotro$aCe kako bi razumijeli njihove potrebe i Zelje, stavove i
ponasSanje. Fokusiraju se na potrebe dionika, kao i na potrebe buducih
generacija

» Imaju dugoroénu perspektivu

> U potpunosti koriste resurse kompanije na nacin da njihove aktivnosti i politike
nikad ne ugrozavaju ekolosku ucinkovitost

> Inovativni su u proizvodnoj tehnologiji, u strategijama zivotnog ciklusa
proizvoda, u odrZavanju i servisiranju, u smanjenju utjecaja na okolis, u

recikliranju

U stvaranju pozitivne slike kod potroSaCa i dobre pozicije na trzistu, u danasnje
vrijeme promjena i okretanju prema odrzivom razvoju i stavovima, poduzece mora

pristupiti ostvarivanju uspjeha u slijedeéim kategorijama: '

> ekoloSka pitanja — zadovoljenje potreba potroSaca bez iscrpljivanja oskudnih
resursa i ne ugrazavajuci okolis

> izvedivost s tehnickog gledista i s glediSta ekonomske konkurentnosti

> etiCnost koja promovira drustvenu pravednosti i jednakost

» usmjerenost prema stvaranju dugoro€nih odnosa sa svim dionicima, a ne

samo usmjerenost prema profitu.

U stvaranju konkurentske prednosti kljuCno je sagledavati kompanije kroz njezine

resurse, a radi se o opipljivim (fizickim) resursima, neopipljivim resursima (ime

18Nefat, A. (2019.) Strategije odrzivog marketinga, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, str. 42
19 . .
ibidem
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marke, tehnologija), te o organizacijskim sposobnostima (vjestine, vodstvo i sl.).

Njihovom analizom moguce je posti¢i dodanu vrijednost poduzeca.

Dva su nacina kako kompanija moze odrzivost ucCiniti predmetom marketinga:
direktnom ili indirektnom transformacijom. Prvi nacin je u osnovi odgovor na vec¢, od
javnosti, primjecenu i prezrenu poslovnu aktivnost (kao npr. loSi uvjeti u tvornicama
itd.), te posljedicno moguéi bojkot proizvoda, koji tjera kompaniju da promijeni
poslovanje u smjeru u kojem javnost hoce. Drugi, indirektan nacin, je udovoljavanje
zakonskim propisima ili, to je joS poZzeljnije, prijevremena promjena ili promjena koja
ide preko zakonskih obveza. Time se stvara povjerenje javnosti te neizbjezna

prednost i reputacija na trzistu. %

Neka istraZivanja pokazuju da postoji pozitivha veza izmedu usmjerenja kompanija
prema odrzivom poslovanju i financijskih uspjeha. Neke kompanije upravo zbog visih
profita investiraju u odrzivost, ali dugoro€no kompanije profitiraju od stvaranje
povjerljivih odnosa s dionicima, te od etiChog i ekoloSkog ponasSanja. Odrzivo
ponasanje i djelovanje kompanija moze takoder utjecati na otezavanje ili spreCavanje
novih ulazaka na trzite i time mogu stvoriti konkurentsku prednost. Znaci, vidljivo je
da je odrzivost u svakom pogledu bolja opcija nego dosadasnje, usmjereno na profit,

poslovanje.

20Grbac, B., Lonéari¢, D., Dlagi¢, J., Zabkar, V., Gruenhagen, M. (2015.), Marketing insights from a changing
environment, Pearson, London, str. 117
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4. PREGLED KOMPANIJA U POGLEDU ODRZIVOSTI

4.1. Svjetske regije i kompanije u svijetu

Gdje god pogledamo, odrzivost prozima socijalne, politicke i poslovne agende. U
proteklim godinama, impresivan broj kompanija su se pokrenule u uzimanju uloga za
stvaranje odrzivije buducnosti, ne samo u smislu zastite okoliSa, ve¢ uzimajuci u
obzir i socijalne i upravljacke faktore. Tablica 1,koja ¢e biti prikazana dolje u tekstu, je
izradena od strane ,CorporateKnights Global 100 a radi se o godiSnjem rangiranju
najboljih stotinu odrzivih kompanija. Biti ¢e koriStena da bi se vizualiziralo to¢no
koliko kompanija se nalaze na kojem kraju svijeta. Ove kompanije su pobjednici ne
samo zbog svojih ciljeva da naprave svijet boljim mjestom, nego i zbog toga Sto su

njihove dionice premasile trzisni prosjek.

IstrazivaCi se pouzdaju u podatke koji su na raspolaganju za sve javno istaknute
kompanije koje imaju najmanje 1 milijun dolara bruto prihoda. Gledajuci financijsku
godinu 2018., kompanije su nastavno provjeravane vezano uz nekoliko kljuénih
pokazatelja uspjesSnosti, ukljuCujuéi upravljanje resursima, odnosno emisiju
stakleniCkih plinova i ostalih emisija kao Sto su NO2 i SO2, zatim financijski
menadzment, odnosno istrazivanje kapaciteta inovacija, zatim upravljanje ljudskim
resursima, kao na primjer postotak Zena na upravljackim pozicijama, zatim Cisti

prihod, odnosno postotak Cistih proizvoda i usluga u ukupnom prihodu.

Sagledavajuci razliCite regije u svijetu, moze se primijetiti koncentracija najodrzivijih
kompanija. Glede geografskog rasporeda je Europa, na primjer, regija s najvise
odrzivih kompanija, ¢ak 49 od 100 najbolje rangiranih. Europa je u sredistu plimnog
pomaka prema odrzivijem poslovanju, vodena dalekoseznim propisima. Gotovo
polovica svjetskih prvaka u odrzivosti su smjesteni u Europi. Francuska utire put sa
devet odzivih kompanija na listi, a slijedi je Finska sa Sest kompanija od sto. Danska
tvrtka Orsted A/S za veleprodaju energetike drzi vrh ljestvice u 2020.godini. Unutar
desetlje¢a, ova kompanija je kompletno transformirala svoj poslovni model, okrecCuci
se od kompanije koja se bazira isklju€ivo na ulju i prirodnom plinu u kompaniju koja

radi uglavnom s obnovljivim izvorima energije.21 U nastavku slijedi Tablica 1.

21Mapped: Where Are the World’s Most Sustainable Companies?, https://www.visualcapitalist.com/most-
sustainable-companies/ (6.6.2020)
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Tablica 1: Global 100 najodrzivijih kompanija na svijetu

2020 Global 100 results

Rank  Rank Company Peer Group Country Overall Rank  Rank Company Peer Group Country Overall
2020 2019 Score U 211 SUOR
1 Fi Orsted A/S Whitlessa PFower Hena 85.20% 38 26 bioMeérieux g.:g;:ssucs and Drug Delivery  France 71.26%
2 1 Chr. Hansen Holding A/S Food and other chemical agents Denmark 83.00% 2 a0 s S R Bﬂ:'ks taly 71.20%
3 3 Neste Oyj Petroleum Refineries Finland 83.64% 40 27 Koninklijke KPN NV Wireless and Wireline Netherlands 7017%
4 4 Cisco Systems Inc Communications Equipment United States 83.59% Telecommunications Services
5 48 Autodesk Inc Software United States ~ 82.84% 41 28 Siemens AG Industrial Conglomerates Germany 69.84%
6 58 Novozymes A/S Specialty and Performance Denmark 82.70% 42 74 National Australia Bank Ltd Banks Australia 69.30%
Chemicals 43 [] Shinhan Financial Group Co ~ Banks South Korea 69.29%
7 35 ING Groep NV Banks Netherlands. 82.53% Lid
8 - Enel SpA Wholesale Power taly B1.77% 4 22 Bombardier Inc aeaf’?:?:cclaﬁ:g Defense Canada 69.20%
d 8 Banosifo Hrach Sk Senta Brezd ke 45 - Koninkljke DSM NV Food and other chemical agents ~ Netherlands 69.18%
L : Kgtngse FowEE e B ey Cnuda o 46 65 Unilever PLC Per:nnal Care and Cleaning United Kingdom  69.16%
Products
1] 7z Ositn LEDLAG Elacirical Equipment and Power Gameny 79878 a7 Sims Metal Management Ltd  Primary Metals Products United States of  67.93%
Systems America
12 89 Sekisui Chemical Co Ltd QOther Materials Japan 79.48% 48 Bank of Montreal Banks Canada 67.65%
13 : Storebrand ASA Insurance Norway 79.32% 49 = Cascades Inc Containers and Packaging Canada 67.61%
14 T Umicore SA Primary Metals Products Belgium 79.07% 50 86 Advantech Co Ltd Computer Hardware Taiwan 67.61%
15 - Hewlett Packard Enterprise ~ Computer Hardware United States 78.43% 51 - Standard Bank Group Ltd Banks South Africa 67.60%
5 52 2 Ericsson Communications Equipment  Sweden 67.49%
16 : American Water Water Utilities United States  78.33% 53 55 Danaher Corporation Medical Devices United States  67.22%
7 61 Iberdrola SA Wholesale Power Spain 78.24% 54 - Canadian National Railway Co Cargo Transportation and Canada 67.11%
18 12 Outotec Oyj Machinery Manufacturing Finland 76.88% Infrastructure Services
19 19 CEMIG Electric Utilities Brazil 76.35% 55 84 Adidas AG Apparel and Accessory Products Germany 66.38%
20 93 Accenture PLC Technology Consulting Services Ireland 76.20% 56 50 AstraZeneca PLC Biopharmaceuticals United Kingdom ~ 65.92%
7 38 Dassault Systemes SE Software France 76.01% 57 - Stantec Inc Fac:iuc:: and Construction Canada 65.75%
2 13 McCormick & Company Food and Beverage Production ~ United States  75.96% & 5 T Circotioe Pariphacaia g e et
23 2 Kering SA Apparel and Accessory Products France 75.26% Systems
24 23 UPM-Kymmene Oyj Forestry and Paper Products  Finland 75.20% 59 67 Commerzbank AG Banks Germany 65.50%
25 10 Taiwan Semiconductor Semiconductor Equipmentand  Taiwan 7513% 60 a Sun Life Financial Inc Insurance Canada 65.10%
Manufacturing Co Ltd Services 61 a5 Abb Ltd Industrial Conglomerates Switzerland 64.63%
2% 6 Prologis Inc Real Estate Investment Trusts  United States  75.07% 62 52 Alphabet inc intemet and Data Services United States of  64.41%
(REITs) America
27 - H & M Hennes & Mauritz AB Apparel and Accessories Retail  Sweden 74.68% 63 33 Capitaland Limited Real Estate Investment and Singapore 64.39%
28 20 Sanofi SA Biopharmaceuticals France 7443% Services
29 60 Schneider Electric SE Industrial Conglomerates e 74.10% 64 n Pearson PLC Personal Professional Services  United Kingdom  64.23%
30 15 Natura Cosmeticos SA Personal Care and Cleaning Brazil 73.91% 65 2 BT Group PLC Wireless and Wireline United Kingdom  63.90%
Products Telecommunications Services
E 24 BHP Patbas aA Banks i Tae% 66 49 Metso Oyj Machinery Manufacturing Finland 63.75%
s = Kone Oyj Madhivery Madiifoctiing e s 67 40 Comerica Incarporated Banks United States  63.38%
33 42 Verbund AG Wholesale Power Austria 72.06% L] 18 [fdkeda o Japan sz
34 29 Valeo SA Consumer Vehicles and Parts  France 71.84% 6 z Ao Carard SR e taly 62.71%
35 16 ERG Sp.A Wholesale Power taly s 70 68 Acciona SA Facilities and Construction Spain 62.35%
6 25 City Developments Ltd Real Estate Investment and Singapore 7143% ervices
Services 7 58 Novo Nordisk A/S Biopharmaceuticals Denmark 62.03%
ar 34 Vestas Wind Systems A/S  Electrical Equipment and Power  Denmark 71.34% 72 13 Konica Minolta Inc Computer Peripherals and Japan 61.01%

Systems.

Systems

Izvor:2020 Global 100 ranking, https://www.corporateknights.com/reports/2020-
global-100/2020-global-100-ranking-15795648/ (2.7.2020)

Regija Sjeverne Amerike je druga regija na svijetu sa 29 od 100 odrzivih kompanija.
U ovoj regiji, same Sjedinjene Americke DrZave su zasluzne za 17 od 100 odrzivih
kompanija u svijetu, a Kanada je zemlja koja ima 9 od 28 novih ulaza na listu. Cisco
Systems dolazi na Cetvrto mjesto u svijetu, djelomi¢no kao rezultat Cistih prihoda od
25 milijardi dolara. Kompanija Autodesk je napredovala za 43 mjesta u samo godinu
dana. Ova korporacija za software sada upravlja svojim oblak platformama koristeci
99% obnovljivu energiju. Aziji, regiji sa 16 od 100 najodrzivijih kompanija, Japan je
oCiti predvodnik sa Sest odrzivih kompanija na listi. Ono Sto je zanimljivo je da su
kompanije iz Sirokog ranga industrija, od racunala (Panasonic) do automobila
(Toyota).

Japanski proizvodac plastike SekisuiChemicals je prvi u Aziji, koji je napredovao u

samo jednoj godini 77 mjesta na listi. Kompanija gradi ekoloske kuce, a 28% prihoda
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je u skladu sa UN-ovim ciljevima za odrzivi razvoj. | u drugim regijama ima znacajnih
kompanija vrijednih spomena. Banco de Brasil, brazilska banka ostaje na vrhu
ljestvice na desetom mjestu, te je jedna od tri najodrZivijih kompanija u cijeloj Juznoj
Americi. Vise od polovice kompanija u ostatku regija su banke. Ustvari, financijske
usluge su i najveca grupa u Global 100.

Korporativna odrzivost je znaCajna pokretacka sila za hitnu klimatsku akciju, i odrzive
kompanije na listi idu u smjeru poslovanja ne samo zbog profita, nego je njihova

odgovornost da naprave trajni utjecaj na ljude i planet.

4.2. Odrzivost u Europi

Nakon kratkog pregleda odrzivosti u svijetu, pogledati ¢e se poblize Europska Unija
kao regija koja prednjaci nad svim ostalim regijama u svijetu. Dokument koji najbolje
opisuje stanje odrzivosti, ali i planove, cilieve i moguénosti, je Europski izvjestaj o
odrzivom razvoju (European Sustainable Devepment Report). Pregledati ¢e se
godina 2019. i kako u cijelokupnom planu stoji Hrvatska.

Europski izvjeStaj o odrzivom razvoju identificira politiku prioriteta za Europsku Uniju
da postigne Ciljeve odrzivog razvoja (Sustainable Development Goals — SDG) i
implementira ,PariSki klimatski sporazum®. Ovaj izvjestaj usporeduje performance
Europske Unije i njezinih 28 Clanica sa svih 17 ciljeva odrzivog razvoja i daje detaljne
profile zemalja. Metodologija koja je koristena je razvijena 2016 i uspjesSno je

revidirana od strane istrazivackog centra Europske Komisije.

Sedamnaest cilieva odrzivog razvoja s kojima su se sve Clanice UN-a slozile,
predstavljaju potvrdu europskih vrijednosti. Ciljevi pozivaju sve nacije da kombiniraju
ekonomski prosperitet sa socijalnom inkluzijom i zastitom okoliSa. Ciljevi odrzivog
razvoja i PariSki sporazum se gledaju kao dijelovi istog paketa, a plan je da se do

2030. godine postigne veliki napredak prema klimatskoj neutralnosti.

Europske zemlje su vodece u postizanju Ciljeva odrzivog razvoja, ali niti jedna nije na
tragu da ih postigne do 2030. godine, iako, prema globalnom indeksu Ciljeva 2019
(SDG Index), svih deset zemalja koje su najblize postizanju Ciljeva odrzivog razvoja

nalaze se u Europi. Europska Unija se suoCava s najveéim izazovima vezanim uz
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klimu, bioraznolikost i kruznu ekonomiju, kao i s jaCanjem Zivotnih standarda u

pojedinim dijelovima. %2

Rezultati istraZivanja su pokazala da nijedna ¢lanica EU nije na tragu da postigne
Cilieve odrzivog razvoja. Sjeverne zemlje — Danska, Svedska i Finska su favoriti, ali
Cak i te zemlje su suoCene sa nekoliko velikih izazova u postizanju Ciljeva odrzivog

razvoja.

Zemlje juzne i istoCne Europe stoje vrlo loSe sa svojom odrzivosti. Europska Unija
ima najbolje rezultate na podrucju ciljeva broj 1 — Bez siromastva, broj 3 — Dobro
zdravlje i blagostanje i broj 8 — Pristojan posao i ekonomski rast. Europska Unija je
medu regijama u svijetu gdje su siromastvo i nejednakosti najnizi i gdje je pristup
njezi i tretmanima blizu univerzalnom. Suprotno tome, EU i njezine Clanice imaju
najgore rezultate u ciljevima broj 2 — Bez gladi i odrziva agrokultura i u ciljevima od
12-15, koje se odnose na odgovornu potroSnju i proizvodnju, na Kklimu i

bioraznolikost. Niti jedna zemlja nema stvarni ekoloski uspjeh u ovim ciljevima.

Napredak u zadnjih nekoliko godina je prespor da bi postigao znacCajne
transformacije do 2030. godine. To dovodi u pitanje dugoro¢ni model odrzZivog

razvoja u Europi. 2 U nastavku slijedi Tablica 2.

%2019 European sustainable development report, Part 1, str.
2https://s3.amazonaws.com/sustainabledevelopment.report/2019/2019 europe sustainable development report.
%d_f (2.6.2020)

2019 European sustainable development report, Part 1, str. 3
https://s3.amazonaws.com/sustainabledevelopment.report/2019/2019 europe_sustainable development report.p
df (2.6.2020)
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Tablica 2: Ciljevi odrzivog razvoja — indeks za EU

Table 1 | SDG Index for the European Union
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COUNTRY

Denmark
Sweden
Finland

Austria
Germany
France
Netherlands
Czech Republic
Slovenia
Estonia
Belgium
United Kingdom
Ireland

Spain

Portugal
Poland
Luxembourg
Italy

Slovak Republic
Latvia

Hungary
Croatia
Lithuania
Malta

Greece
Bulgaria
Romania

Cyprus

European Union*

SCORE

798
79.4
79.1
76.7
753
74.7
71.8
71.8
.7
70.4
70.3
70.2
68.2
66.8
66.2
66.1
66.0
65.3
65.2
65.2
65.1
63.2
62.6
62.3
58.9
571
55.9
55.0

70.1

SUSTAINABLE v,
DEVELOPMENT "ff..;ﬁA LS

Izvor:2019 European sustainable development

report,https://s3.amazonaws.com/sustainabledevelopment.report/2019/2019 europe

sustainable development report.pdf (2.6.2020.)

Kao sto je vidljivo u Tablici 2, Hrvatska rangira vrlo nisko sa svojim 22 mjestom, a

vidljivo je i da ima znacajne probleme u postizanju svih Ciljeva, ali i da ima tendenciju
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poboljSanja (Tablica 3). Hrvatska tako, iako ima vrlo oslabljenu industriju i malo
velikin kompanija, u pogledu odrzivosti pa €ak i ekologije, slabije stoji od Danske,
koja ima jednak broj stanovnika, ali vrlo razvijenu industriju. Oni su u svim podrucjima

ekonomije napravili velik zaokret prema odrzivom poslovanju. Slijedi Tablica br.3.

Tablica 3: Ciljevi odrzivog razvoja — nadzorna plo¢a za EU

Table 2 | SDG Dashboard for the European Union
DECENT  WDUSTRY. RESPONSIBAE PEAGE.
GOOD HEALTH CLEAN WATER WORK AMD  IWNITVATION. USTAMABLE CONSUMPTION urEe JUSTICE  PARTNERSHIPS
[ i AM)  QUALTY  GENDER M UUCAN ECONDMIC  AND  REDICED CUESASD  AND  CUMATE  BEOW LFE  ANDSTRONG FORTHE
POVERTY HUNGER  WELI-BEMG EDUCATION EQUALITY  SAMITAION GROWTH  AFRASTRICTURE INEQUALITIES COMVUN 5 PRODUCTION  ACTION WATER N LAND INSTITUTIONS ~ GOALS
1 2 38 4 5 6 8§ 9 10 1 2 B ¥4 15 1B 0
ausia - @ @ @ @ ® ¢ ¢ ¢ & ©
Belgium o ® @ ® ® ® ¢ & & o ¢
bga @ ® ® © ® © © © © ¢ © 0 ¢ & o o o
wia @ ® ® ® ® ® © ® @ © ® ¢ & 0 o O
Cyprus ® ® © ® ¢ ¢ & o ® o o ¢ o o ®
Gecheptic @ @ @ @ @ & ® ®© & ¢ o ®
Denmark ® ® © ® ©® ¢ ® © & ¢ @
Boc @ @ @ ® & o ® O ® & o ®
fiend @ @ o] ® ®© ¢ & o ® & o o
fone @ @ @ ® o ® ¢ ¢ 0 o
Germany D ® & ° ® @ & o ©
Gee @ ® ©® ©® @ ® & 6 ¢ ® ¢ ® & & o
Hungary ® ® ¢ & o ¢ 3] ® © ® ¢ & o o
Ireland @ ® © o @ ® ¢ ® o o [ J
oy @ @ ® @ ® & ®© ® ®© ¢ ® © ® o ©
va @® @ @ ® O e & o & & o 2 @
iweic @ @ ® ® ® O @ o o ® o O
Luxembourg . . . . . . . . . . . .
Malta ® ® ®© ® ® ®© ¢ & o o & o o @
Nethedands @ @ @ ® ® ® & & & o
Poland ) €] & ® ®© © ®© ¢ & & o
Portugal ® O ® & o ® ®© © ¢ ® o © L
Rmia @ ® ® ©® @ © ® ¢ ® ¢ ¢ & o o @
Slovak Republic [ ) ® © o & o ® ®© ¢ o ©o ®
Slovenia . . . . . . . . . .
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Sweden & ® © o ® ® ¢ ® o o
United Kingdom @ ® ® @ ® ¢ ¢ ¢ & o
European Union . . . . . . .
@ 5DG achieved Challenges remain @ significant challenges remain . Major challenges remain @ Data not available

Note: Full list of indicators available in Annex 3: Iindicator Profiles. For methodology and thresholds see Annex 1 and Table 8.
Source: Authors' calculations

Izvor: 2019 European sustainable development
report,https://s3.amazonaws.com/sustainabledevelopment.report/2019/2019 europe

sustainable development report.pdf (2.6.2020.)
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4.3. Odrzivost i reputacija poduzecéa

S obzirom na sve gore navedeno, na sve zahjeve na koje kompanija u danasnje
vrijeme treba odgovoriti, svrsishodno je istraziti reputacije svjetskih i europskih
kompanija te isto usporediti s praksama odrzZivosti, odnosno koliko su odrzivo

poslovanje i marketing utjecali na rejting i povjerenje potroSaca.

Pogledati ¢emo listu kompanija s najvecom reputacijom u 2018 godini (vidi Tablicu
4.). Reputation Institute je razvio model mjerenja reputacije kompanija (RepTrak™)
koji prikazuje poglede javnosti u vezi s reputacijom kompanija sa standardiziranim
okvirom. Ovaj model mijeri reputaciju u Cetiri podru€ja — povjerenje, cijenjenost,
postovanje i dobar osjeéaj dionika prema kompanijama.?’RepTrak analizira sedam
dimenzija ugleda - poslovne rezultate, vodstvo, inovacije, radno okruzenje, proizvode

i usluge, eti¢nost te drustvenu odgovornost.

Tablica 4: Kompanije s najve¢om reputacijom u 2019.godini

The World's Most Reputable Companies 2019  The World's Most Reputable Companies 2019

& Search ? Search

Rank Company Change YOY | Rank Company Change YOY
1 Rolex - 15 Nike v
2 Lego - 16 Visa A
3 The Walt Disney Company 17 Rolls Royce

4 Adidas A 18 Philips A
5 Microsoft A 19 Ferrero v
6 Sony - 20 Bridgestone

7 Canon v 21 HP Inc. ¥ N
8 Michelin Ao 22 3M A
9 Netflix o 23 Pirelli A
10 Bosch b, 24 Giorgio Armani v
1 Intel -y 25 IBM S
12 Nintendo S 26 Marriott International '
13 Levi Strauss 'S 27 Toyota

14 Google v 28 BMW Group s,

Izvor:The World's Most Reputable Companies 2019,
https://www.forbes.com/sites/vickyvalet/2019/03/07/the-worlds-most-reputable-
companies-2019/#65a7307513b6 (8.8.2020)

24RepTrak, https://www.reptrak.com/ (22.7.2020.)
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Prema istrazivanju Reputation Instituta, a objavljeno od strane Forbes-a?®, Rolex, koji
je vec¢ Cetvrtu godinu na procelju liste, ostaje na tom mjestu iz razloga $to su vrlo
pouzdani u svom poslovanju desetljeCima, imaju pouzdane proizvode te se povezuju
sa vrlo uspjeSnim i cijenjenim ljudima iz svijeta. Tako da, bez obzira na to Sto se radi
o luksuznim proizvodima koje se vrlo malo ljudi mogu priustiti, reputacija je vrlo
visoka zbog marketinga koji je uspio donijeti potroSaima percepciju vrijednosti
proizvoda iako ga nisu koristili. Sto se ti€¢e kompanija koje su progresivne, inovativne
i godiSnje lansiraju veliki broj proizvoda, uglavnom ¢e pasti na ljestvici ako dode do
nekog skandala na kojeg ne reagiraju pravodobno i pravedno. Ovakvi padovi se
dogadaju Cak i gigantima poput Googla i Nike-a, dok se s druge strane moze
primijetiti rast zbog istih razloga, odnosno zbog dobrih praksi i odluka koje kompanija
donosi. Primjer za to je Netflix koji se popeo na ljestvici za 15 mjesta zbog odluka da

maknu Kevina Spaceya iz emisije zbog optuzbi za seksualno napastovanje.

Moze se primijetiti na ovoj listi da marke koje su dugovjeCne, luksuzne i tijekom
godina se ne mijenjaju mnogo, kao Rolex, RollsRoyce, Toyota i sl., imaju pouzdano
mjesto na tablici, dok se marke koje se probijaju i vrlo su inovativne, dokazuju upravo

kroz odrzivo poslovanje i stvaraju konkurentsku prednost kroz odrzivi marketing.

%The World's Most Reputable Companies, https://www.forbes.com/sites/vickyvalet/2019/03/07/the-worlds-most-
reputable-companies-2019/#a8bf89e13b67 (1.7.2020.)
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5. ISTRAZIVANJE ODRZIVOSTI

U ovom poglavlju istraziti c¢emo tri poduzec¢a koja imaju istaknuto odrzivo poslovanje,
te primijetiti koliko je odrzZivi marketing zapravo pouzdan i koliko postoji prostora za
napredovanje, koliko je stvarno njihovo usmjerenje prema odrzivosti i koliko su u
praksi sproveli svoje cilieve, dali su iSli dalje od zakonom propisanog, i kako je
odrzivost utjecala na njihovu reputaciju i povjerenje kod potroSaca. Takoder, dali je
njihov marketing u skladu s praksama, odnosno dali su vjerodostojni i dali to javnost

percipira.

5.1. Poduzecée Podravka d.d.

5.1.1. Osnovne informacije o poduzecu

Podravka, jedna od vodecih kompanija u jugoisto¢noj, srednjoj i isto¢noj Europi,
nastala je 1947. godine, na temeljima nekadasSnje tvornice pekmeza i prerade voca
braée Wolf. Sa sjedistem u Koprivnici, danas posluje u dva glavna poslovna

segmenta: prehrana i farmaceutika, u vise od Sezdeset drzava Sirom svijeta.

Podravku danas kupci prepoznaju, ne samo po marki Vegeta vecC i po nizu drugih
marki;izvorska i mineralna voda Studena i Studenac, riblji proizvodi Eva, umaci za
tiesteninu Talianetta, riza, tjestenine i grahorice Lagris, mini juhe Fini-Mini, mjeSavine
za pripremu jela Fant, marmelade i dzemovi Belsad, Zitarice Provita, dje¢ja hrana,
kremni namazi i Zitarice Lino, Cokolino i Cokole$nik, slastice Dolcela, sirupi Lero,
grickalice Kviki, pekarski proizvodi, zamrznuti proizvodi Zito, riza i tjestenina Zlato
polje, zacini, mono zacini, mjeSavine za pripremu jela Maestro, bio proizvodi Natura,

ajevi 1001 cvet, Gokolade, kolagi Gorenjka, bomboni Sumi.

Drustvo ostvaruje prihode veée od 4 mid. kn i zapo$ljava vise od 6000 djelatnika.
Podravka je prosle godine ostvarila neto dobit od 227.104.000.000,-kn Sto je 7,3%

viSe nego prethodne godine.

Podravka je i vlasnik Belupa, druge po veli€ini farmaceutske kompanije u

Hrvatskoj.Podravka d.d. ima stabilnu vlasniCku strukturu unutar koje najznacajniji
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udio imaju Republika Hrvatska, te domaci mirovinski fondovi. Na dan 31. prosinca
2019. Republika Hrvatska drzi 25,5% dionica, a domaci mirovinski fondovi (obvezni i
dobrovoljni) svi zajedno drze 51,7% dionica. Podravka d.d. pritom drzi 1,8% vlastitih
dionica. Dionice Podravke d.d. uvrStene su na Vodece trzZiSte Zagrebacke burze i u
Sest indexa Zagrebacke burze (CROBEX, CROBEX10, CROBEXtr, CROBEXprime,
CROBEXnutr i ADRIAprime).

5.1.2. Primjena odrzivog marketinga

Kada otvorimo glavnu mreznu stranicu poduze¢a Podravka d.d., prvo Sto mozZzemo
primijetiti jest naglasak na povijesnom postojanju poduzeéa i povjerenje potroSaca
kroz desetlje¢a. Drugi naglasak je odrzivi razvoj, odnosno druStvena i socijalna
odgovornost poduzeca prema svim dionicima. Podravka je vrlo ozbiljno i predano
pristupila ovom goru¢em globalnom problemu u svojim marketinskim nastojanjima, te
kroz odrzivi marketing nastoji uspjeti na svjetskom nivou. Koliko je odrzivi marketing

doista u skladu s praksom odrzivosti, istraziti cemo u daljnjem tekstu.

Podravka je 2015. godine formirala poseban Odjel za odrzivi razvoj, koji se bavi
prvenstveno izradom nefinancijskih izvjestaja, koji se od tada na godisnjoj bazi i
objavljuju. Prema lzvje$tajima, poduzece stavlja veliki naglasak na sva tri aspekta

odrzivog razvoja: ekonomski, okoliSni i socijalni.

S obzirom na ekonomski aspekt, grupa Podravka je profitna organizacija i iz tog
razloga je ekonomski ucCinak materijalan za nju. Kompanija ostvareni ekonomski
uCinak (izravno stvorenu ekonomsku vrijednost) distribuira putem placa i naknada
zaposlenicima, placanja drzavi, placanja operativnih i financijskih troSkova, te
placanja drugim dionicima na izravan ili neizravan nacin. Da bi kompanija mogla
distribuirati ekonomsku vrijednost, mora ostvarivati pozitivan financijski rezultat.
Kompanija upravlja ekonomskim uc€inkom tako Sto svake godine izraduje plan
poslovanja za iducu godinu i potom prati njegovo izvrSenje na mjesecnoj razini.
Kompanija ne komunicira javno svoje ekonomske ciljeve. Oni se smatraju poslovnom
tajnom i povjerljivom materijalnom informacijom. Samim time ne objavljuju se detalji

povezani s ekonomskim ciljevima poput internih politika kojima se oni planiraju.26

*°Rezultati poslavanja Grupe Podravka za razdoblje 1.-12.2019. godine,
https://zse.hr/userdocsimages/financ/PODR-fin2019-1Y-NotREV-K-HR.pdf (2.8.2020.)
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Sto se ti¢e okolidnog akspekta, usporedujuéi izvjestaje iz 2015.i 2018.godine, moze
se primijetiti napredak u izvjeStavanju, kontroli procesa, koriStenih materijala i otpada.
PoduzecCe ima napredak u koriStenju recikliranih materijala, smanjenju staklenickih
plinova i otpada, ali nije vidljivo iz IzvjeStaja da je poduzecCe poduzelo stvarne i
radikalne mjere u postizanju ovih ciljeva. Poduzece poduzima mjere koje su zakonom
propisane, dali se radi o upotrebi sirovina ili stvaranju i zbrinjavanju otpada. Radi
odredivanja bitnih utjecaja povezanih s materijalima, Grupa Podravka provodi
redovitu provjeru kontrole kvalitete svih materijala, kontinuirano vrednovanje i
ocjenjivanje odnosa s dobavljaCima, upravljanje mati¢nim podacima i specifikacijama
materijala, analize kretanja cijena i ostvarenih usteda.?” Kontrola procesa je glavni
atribut prakse odrzivosti u poduzecu, dok se istovremeno iz lzvjeStaja ne mogu
iSCitati konkretne radnje, tehnoloSki procesi i inovacije koji bi rezultirali izlazenjem iz

zakonskih okvira.

S obzirom na socijalni aspekt, l1zvjeS¢e nam daje detaljne opise radnih mjesta, broja
zaposlenih, novo zaposlenih i prestanka radnih odnosa, te naglaSava da poduzece
svoj odnos prema radnicima bazira na zakonskim propisima. Veliki naglasak se
stavlja na isplacene bozi¢nice i uskrsnice, dok se u cijelom izvjeStaju ne moze naci
podatak o stvarnim placama radnika. Neki mediji (Danica.hr i Dnevno.hr) piSu
ispovijesti bivSih radnika u pogonima Belupa, Podravke i Mirne, gdje navode da nisu
imali mogucnosti napredovanja, da unato€ visokoj obrazovanosti i sposobnostima
nisu mogli dobiti placu vecu od 4.000,-kn, te da su drugdje za isti posao placeni i do

tri puta viSe.

5.1.3. Afera Vegeta

proizvoda — Vegetu. Ovaj izum znanstvenice Zlate Bertl je pola stoljeca kasnije i dalje
prisutan u gotovo svakom kucanstvu. Istrazivanje agencije Ipsos Plus pokazalo kako
je Vegeta najjaCamarka u Hrvatskoj, a Podravka ovaj svoj proizvod izvozi u ¢ak 40
zemalja svijeta, ukljuCujuci Sjedinjene Americ¢ke Drzave, Kanadu, Australiju, te veéinu
Europe. Medutim, svijest potroSata sve se vise mijenja prema zelenim i zdravim
proizvodima, te se podigao lobi protiv Vegete s argumetima da je ona Stetna za

ljudsko zdravlje zbog aditiva koji se nalaze u njoj, odnosno pojacivaca okusa s kojima

27Godiénje izvjeS¢e Grupe Podravka za 2019. godinu, https://zse.hr/userdocsimages/financ/PODR-fin2019-1Y-
REV-K-HR.pdf (2.8.2020.)
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se povezuju razne bolesti. lako ova Stetnost nije znanstveno dokazana, kritika ovog
proizvoda donijela je svoje rezultate — sve viSe kucanstva prestalo je s upotrebom
Vegete. Podravka je vrlo mudro marketinski postupila te je na trziSte lansirala Vegetu
Natur koja ne sadrzi aditive. Tako je Vegeta nadalje ostala najpopularnija

hrvatskamarka.
5.1.4. Povjerenje potroSaca

Prema QUDAL - QUality meDAL istrazivanju kvalitete za godinu 2013/2014
Podravka je za hrvatske potroSace, korisnike interneta u Hrvatskoj, apsolutni primjer i
najbolji simbol vrhunske kvalitete na trzistu. Ispitanici su Podravku, odnosno trzisSne
marke u vlasniStvu Podravke, naj¢eS¢e navodili i kao ponudaa najviSe razine
kvalitete u Cak jedanaest drugih prehrambenih kategorija QUDAL istrazivanja
kvalitete: 1. Dodatak jelima; 2. Marmelada (dzem); 3. Slatki namaz; 4. Juhe iz vrecice
5. Konzervirano povrce; 6. Konzervirano voce; 7. Gotovi umaci; 8. Senf; 9. MjeSavina

za kolage u prahu; 10. Riblje konzerve; 11. Brasno.?®

Podravka iz godine u godinu prima ovu prestiznu nagradu koja iskljuivo oznacCava
zadovoljstvo i percepciju potroSaca. 2006. godine, Podravka je zasluzila svoje mjesto
na ljestvici Reputation Instituta te je time postala i najrenomiranije poduzece u regiji.
Podravka svake godine osvaja prestizne nagrade, od kojih su najznacajnije Superior
Taste Awards, a 2017.godine osvojila je nagradu za odrzivo izvjeSCivanje Green

Frog.

U sklopu dodjele godiSnjih nagrada ZagrebaCke burze, konzultantska kuca
PricewaterhouseCoopers Hrvatska (PwC Hrvatska) dodjeljuje Nagradu za gradenje
povjerenja javnosti. Nagradu za gradenje povjerenja javnosti u 2019. godini dobila je
Podravka $to je veliko priznanje za jasno€u i transparentnost izvjeStavanja prema

svojim dionicima, kao $to su dionigari, investitori, banke, regulatori i drugi.?®

Ono $to Podravku ¢ini jo§ prepoznatljivijom i respektabilnijom kod svih dionika jest
sigurno njezin angazman u sportu i obrazovanju kroz sponzorstva i suradnje.
Posebno se mogu pohvaliti nekima organizacijom manifestacije Lino ViSebojac koja

diljem Hrvatske osnovnoSkolce upoznaje s pravim sportskim vrijednostima i

*Podravka — Hrvatima najbolji primjer i simbol za vrhunsku kvalitetu, https://profitiraj.hr/podravka-hrvatima-
najbolji-primjer-i-simbol-za-vrhunsku-kvalitetu/ (10.08.2020.)

29Godiénje izvjeS¢e Grupe Podravka za 2019. godinu, https://zse.hr/userdocsimages/financ/PODR-fin2019-1Y-
REV-K-HR.pdf, str. 112 (2.8.2020.)
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suradnjom s Rukometnim klubom Podravka Vegeta koji iz godine u godinu ostvaruje
odlicne rezultate. Takoder se poduzecée ponosi zakladom "prof. Zlata Bartl", kroz koju
kontinuirano ulaZzeu mlade hrvatske znanstvenike i istrazivaCe s ciljem promicanja i
poticanja stvaralaCkog i inovativnog znanstvenoistraZzivatkog rada medu

visokoobrazovanim mladim ljudima, osobito u tehni¢ko-tehnolo$koj oblasti.*

5.2. Poduzeée LEGO

5.2.1. Osnovne informacije o poduzecu

Ime ,LEGQO® je skracenica dvaju danskih rijeci ,leg godt®, Sto znaci ,dobro se igraj“.
To je ime poduzeca, ali i njihov ideal.

LEGO Grupu je 1932. godine osnovao Ole Kirk Kristiansen. Kompanija je prenesena
S oca na sina, a sada i na unuka Kjeda Kirka Kristiansen. Poduzece je zapocelo kao
mala stolarska radionica, da bi se razvilo do jednog od najvecih proizvodaca igraCaka

na svijetu.

LEGO kockica je njihov najvazniji proizvod, koja je u svom sadaSnjem obliku
lansirana na trziste ve¢ 1958.godine, a dizajnirana je tako da nudi neogranitene
mogucnosti gradnje i da poti€e mastu i kreativnhost kod djece. LEGO Grupa je
privatna kompanija sa sjediStem u gradu Billund, u Danskoj. Vlasnistvo je podijeljeno
izmedu investicijske kompanije obitelji Kristiansen KIRKBI A/S (75%) i LEGO Zaklade
(25%). Obitelj Kirstiansen tako nikad nije izgubila kontrolu nad kompanijom, te je
stoga zadrzala od samog pocetka pa do danas iste vrijednosti, viziju i misiju, koja

glasi ,inspirati i razviti graditelje buducénosti®.

LEGO grupa izvozi svoje proizvode u vise od 130 zemalja svijeta, ima proizvodnju na
5 lokacija u 5 zemalja svijeta — Danska, Mexico, Madarska, Ceska i Kina, djeluje na
37 prodajnih ureda, ima viSe od 18.800 suradnika i preko 570 LEGO trgovina diljem
svijeta. Godisnji prihod u 2019.godini iznosio je 5 milijardi Eura, dok je neto profit
iznosio preko 1 milijardu Eura. Inovacija je klju¢na za LEGO grupu te novi proizvodi

imaju udio od 60% u portofoliu kompanije svake godine.

3OZakIada, https://www.podravka.hr/kompanija/o-podravki/sponzorstva-i-zaklada/zaklada/ (11.8.2020.)
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5.2.2. Primjena odrzivog marketinga

Okvir politike LEGO Grupe sadrzi 12 korporativnih politika i nekoliko korporativnih
standarda koji su globalni i svi zaposlenici ih se trebaju pridrzavati. Javno su
objavljene politike od ekterne vaznosti, a to su: okoliSna, politika razliCitosti i inkluzije,
politika zdravlja i sigurnosti, politikka ljudi i kulture, politika ljudskih prava i

odgovornosti i politika kvalitete.

U kompaniji LEGO, sve je prozeto odrzivoscu. Od 2006.godine objavljuju lzvjeStaje o
odrzivosti®' u kojima opisuju napretke u pogledu zastite okoli§a, odnosa prema
radnicima i dionicima, te, kao najvaznijem dioniku — djeci. Cijelo poslovanje i imidz
poduzeca je prozeto trima sastavnicama - djecom, okoliSem i ljudima — elementima

koja su od 2016.godine glavni dijelovi |zvjeStaja o odrzivosti.

Djeca su od samih pocCetaka kompanije bila inspiracija i motivacija osnivaima za
razvoj i napredak. Kompanija puno ulaze u istrazivanje djece i djeCjeg ponasanja i
razvoja, te je upravo istrazivanje okosnica njihovog marketinga. Znanstvene €injenice
da ucenje kroz igru gradi vazne zivotne vjestine i kljuéno je za razvoj djeteta, potice
desetlje¢ima roditelje dillem svijeta da nabave svojoj djeci LEGO kockice. Takoder,
LEGO Grupa je vrlo aktivna u lokalnim zajednicama, gdje je, zajedno sa LEGO
education, utjecala na vise od 1.8 milijuna djece kroz preko 500 evenata koji su sluzili
za edukaciju djece kako da uce kroz igru. Svake godine, LEGO donira 1.420.000
setova kroz Build to Give program djeci koja nisu u moguénosti imati svoje setove.
Jedan od glavnih cilieva je takoder sigurnost djece, kako kroz igru s LEGO

kockicama, tako i u novije digitalno vrijeme kroz zastitu identiteta.

S obzirom na za$titu okolia, od 2014.godine, kada je postavljena prva vjetrenjaca,
do danas, LEGO Grupa je uspjela posti¢i svoj cilj — proizvoditi viSe energije iz
obnovljivih izvora nego $to troSi u proizvodnji. Pomocu solarnih panela i vjetrenjaca,
kompanija koristi 100% obnovljive energije. Takoder, veliki pomaci su vidljivi u

smanjenju pakiranja i zbrinjavanju otpada, gdje kompanija reciklira 93% otpada i

*'The LEGO Group-Sustainability progress 2019,
https://www.lego.com/cdn/cs/aboutus/assets/blt50e84da94f92098d/The LEGO_ Group Sustainability progress 2
019.pdf (2.8.2020.)
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100% plastike, a do 2020.godine planira smanijiti koli¢inu otpada za 3000 tona.
Godine 2015., LEGO Grupa je objavila da ¢e osnovati odjel za izradu kockica od
obnovljivih materijala. Do 2019. godine, svega 2% proizvoda je izradeno od
obnovljivih materijala. LEGO kockica, je izmedu ostalog, poznata po svojoj
izdrzljivosti, pouzdanosti i trajnosti, $to kod obnovljivih materijala, kao npr. plastika

napravljena od kukuruza, nije moguce postici.

LEGO Grupa veliki naglasak stavlja i na ljude i tezi ka tome da osigura suradnicima
motiviraju¢e radno mjesto te iz tog razloga godis$nje ocijenjuju putem internih upitnika
motivaciju i zadovoljstvo zaposlenika. Anketa je 2019. godine pokazala
zadovoljavajuci rezultat koji premaSuje zadani cilj, a takoder prema istrazivanju
sprovedenom od strane vanjske kompanije za ocjenjivanje, LEGO premasuije cilj za 7

bodova.

Grupa je ulozila velike napore da stvori i odrzi imidz kompanije koja jako drzi do
ljudskih prava, prava djece, anti-korupcije, te je i uspjela u tome. Oni teZe ka tome da
stvore raznolika i inkluzivna radna mjera koja povezuju ljude razliCitih vjestina,
karakteristika, interesa, pozadine i aspiracija. U 2019.godini lansirali su novu
platformu za ucenje, poboljSali planiranje i predstavili nove alate koji oglase za radna
mjesta Cine spolno neutralnima, a cijeli angazman je bolje vidljiv na online
platformama.®? Zene &ine 43% zaposlenika na menadzZerskim pozicijama, a takoder

63% podpredsjednika Cine Zene.

Prema neovisnim portalima za zapoSljavanje (indeed.com, glassdoor.com) koji
provode svoja istrazivanja zadovoljstva zaposlenika, LEGO Grupa dostiZze ocjenu od
4,2 od 5, a najveCe zamjerke zaposlenika se odnosi na mendzment koji je, po njima,

centraliziran i zastario, te na niske place i nesigurnost u zaposlenju.

Ono Sto je zamjetno kod svih toCaka poslovanja u lzvjeStaju o odrzivosti je
transparentnost u iznoSenju podataka, gdje se mogu pronaci i negativni izvjestaji —
oni se ne skrivaju nego se iznose, kao i rjeSenja za iste. Gdje god je moguce LEGO
pokuSava odgovoriti na zahtjeve javnosti vezano uz bilo koji akpekt poslovanja, te je
time vrlo uspjeSan u odnosima s javnoS¢u da odrZi reputaciju poduzeca koje je

odrzivo.

*The LEGO Group-Sustainability progress 2019,
https://www.lego.com/cdn/cs/aboutus/assets/blt50e84da94f92098d/The LEGO_ Group Sustainability progress 2
019.pdf (12.8.2020.)
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5.2.3. Povjerenje potroSaca

Vise od desetlje¢a, Reputation Institute (vidi odlomak 4.3.) ocijenjuje LEGO Grupu
kao jednu od naijcijenjenijih kompanija na svijetu, da bi godine 2019. dostigla prvo
mjesto na ljestvici. lako nije osvojila svoje mjesto na ljestvici najodrzivijih kompanija
na svijetu, ovo prestizno mjesto je Cini jednom od kompanija kojoj potrosaci najvise
vjeruju. Kad ovaj podatak usporedimo s o€itim marketin§kim nastojanjima u smjeru
odrzivosti, moZzemo zakljuciti da je upravo odrzivost glavna karakteristika kompanije
koja je respektirana i voljena diliem svijeta. Gore spomenuta transparentnost je
sigurno jedan od glavnih razloga zasto potroSaci imaju povjerenja u kompaniju, a
takoder pomaze imidZu vrlo malo kontroverzi vezanih uz marku na koje je kompanija
spremno i struéno odgovorila. Jedna od kontroverzi odnosila se na LEGO set za
djevojCice gdje je implicirano da su djevojCice usmjerene samo na izgled te da je
zanimanje za njih kozmetiCarka ili pekarica. Ovaj proizvod je naravno izazvao
reakciju javnosti, no proizvod je dozivio veliki uspjeh na trziStu i jedan je od

najpopularnijin setova.

Drugi slu€aj odnosio se na set graditelja uz koje je istaknuta uzrecCica ,Hej Babe“ ili

[ ~

»Hej mala“, sto je izazvalo bijes jednog novinara koji je javno uputio kritiku. Nakon $to
je dobio odgovor da nema smisla za humor, LEGO je ipak uputio blaZzu poruku s
isprikom te uz obecanje da buducée odluke vezane uz proizvode nece biti donesene

ovako nemarno.

5.3. Poduzece Nestle

5.3.1. Osnovne informacije o poduzecu

Osnovana 1866.godine, Nestle je najveca kompanija za proizvodnju hrane i pi¢a na
svijetu. U pocetcima, kompanija je proizvodila i prodavala samo Zitarice za dojencad,
ali su vrlo brzo strategijom diverzifikacije uklju€ili u svoj portfolio razne marke, njih
viSe od 2000, od kojih 34 marke generira prihode od prodaje vece od 1 milijardu CHF
godiSnje. PraSkasti i tekuci napitci, hrana za djecu i dojen€ad, hrana za kucne
ljubimce, mlije¢ni proizvodi i sladoled, gotova jela, slatkiSi i voda, sve su to dijelovi

Nestleove velike ponude.
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Organizacija zapoSljava 291.000 ljudi u 70 razliCitih zemalja svijeta, te posluje u
gotovo svih dijelovima svijeta. Postigla je impresivhu globalnu publiku svojim
naporima, kao i kroz razne suradnje s kompanijama kao Sto je Coca-Cola. Njezin
uspjeh je voden kombinacijom inovacije proizvoda i poslovnim akvizicijama. Glavna
motivacija kompanije je rast i diverzifikacija, $to joj je osiguralo glavnho mjesto u

svijetu prehrane.

Slogan kompanije i njezina vizija je ,Dobra hrana- dobar Zivot‘, a njezino poslovanje

je vodeno strategijom ,Ishrana, Zdravlje i Blagostanje®.

5.3.2. Primjena odrzivog marketinga

Promatraju¢i razvoj kompanije tijekom godina33, moze se primijetiti njezino
stremljenje ka osvajanju svih niSa prehrane na trzistu, a takoder ka Sirenju premo
novim segmentima kao $to je farmaceutika i kozmetika. Cini se da je apsolutni cilj
ove kompanije biti najve¢i u svim podrucjima. Ipak, od 2000.godine kompanija
pocinje ukljucivati odrzivost u svoje poslovanje i imidz, a od 2009.godine u godiS$njim
izvjeStajima, vazan element je upravo odrzivo poslovanje i progres u pogledu
odrzivosti. Od 2006.godine Nestle se okre¢e prema ,Creating Shared Value® pristupu
poslovanju. Radi se o poslovhom konceptu predstavljenom u clanku Harvard
Business Review-a ,Strategy&Society“, a centralna premisa koncepta je medusobna
povezanost konkurentnosti kompanije i zdravlja zajednica oko nje, te da priznavanje i
kapitalizacija ove povezanosti moze dovesti do novog vala globalnog rasta i
redefinirati kapitalizam.>*Tri su glavne skupine koje Nestle adresira u svojim
izvjesStajima: Individue i obitelji, zajednice, i planet, odnoseci se pritom na Ciljeve

odrzivog razvoja i svoju ulogu u njihovom ostvarenju.

U svim kategorijama proizvoda, kompanija u svojim lzvjeStajima istiCe njihov
angazman u pogledu odrzivosti, no ipak nisu vidljivi konkretni zaokreti u poslovaniju,
osim u 100% recikliranim bocama, smanjenju emisija ugljicnog dioksida i otpada.
Kompanija jeste lansirala nekoliko proizvoda koji su organskog podrijetla, reducirala

je SecCere i masti u proizvodima, a takoder se aktivirala u borbi protiv izrabljivanja

33History, https://www.nestle.com/aboutus/history (9.8.2020.)
34Creating Shared Value Explained, https://www.isc.hbs.edu/creating-shared-value/csv-
explained/pages/default.aspx (10.8.2020.)
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djece na plantaZzama i osiguranju pitke vode ugroZzenim zemljama svijeta, no u moru
proizvoda koje ovaj gigant proizvodi i distrubuira i koje je do sada proizvodio na nacin
da zauzme vodece mjesto na trZistu, odrzivi angazman je samo jedna kap i stvarni
zaokreti nisu za oCekivati iz razloga sto bi se onda kompanija morala odreci velikog

dijela profita.

Opéenito, danasnje marketinSke kampanje i stvaranje imidza kompanije su vidljivo
usmjerene ka odrzivosti, dali kroz oglase, odnose s javnoscu, sponzorstva i donacije,
edukacije diliem svijeta o vaznosti zdrave prehrane itd., te je vidljivo da je kompanija
prepoznala vaznost odrzivog marketinga. Kompanija je takoder viSe godina imala
svoje mjesto na ljestvici 100 najodrzivijih kompanija na svijetu, s najvecim uspjehom
— 50 mjestom 2018.godine. Takoder, kompanija drZi svoje mjesto na ljestvici

najreputabilnijin kompanija.

5.3.3. Afere Nestle

Vec¢ u 90-tim godinama proslog stoljec¢a, javnost pocinje s ostrim kritikama kompanije
zbog neeti¢nosti poslovanja. Konkretno, radilo se o kritikama marketin§kih kampanja
u nerazvijenim zemljama svijeta poput Afrike, gdje vlada glad i nestaSica, a
kompanija je vrlo agresivno promovirala svoje zamjensko mlijeko za dojen€ad kao
kvalitetnije od maj¢inog mlijeka. S obzirom na needuciranost (Nestle nije prilozZio
upute za koristenje na lokalnom jeziku), a u velikoj mjeri i nepismenost majki, a i
vecina majki nije imala pristup pitkoj vodi, one su nepropisno Kkoristile i time ugrozile
svoju djecu. Javnost je prozvala kompaniju i pozvala na bojkot proizvoda. Ovo je prvi
slu€aj, ali ima ih nebrojeno puno. Nestle je iznova prozivan za vrlo neetiCna
ponasanja, kao npr. eksploatacija vode na ilegalan nacin i ugrozavajuéi lokalno
stanovnisStvo uz izjavu direktora da voda ne bi trebala biti javno pravo, suradnja s
diktatorom Mugabe, okretanje leda Cinjenici da su djeca izrabljivanja na plantazama
kakaa i da su mnoge farme ilegalne i prouzroCile deforestaciju Suma, krivo
oznaCavanje proizvoda, koridtenje supstanci u mlijeku kao Sto je melanin koji je
proizveo mnoge bolesti, pa ¢ak i smrti, kod djece u Tajwanu i Kini, namjestanje cijena
u Kanadi, koriStenje vode iz slavine za punjenje boca,i joS neke. Iznova je kompanija
bojkotirana, ali je zbog svoje veli€ine i €injenice da ima toliko marki diliem svijeta

uvijek uspijevala ostati medu najjacim kompanijama svijeta.
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Percepcija javnosti je vrlo vazna svakom poslu. Ako je kompanija percipirana kao
neeti¢na, to moze ozbiljno narusiti cijelu marku. Tako je vrlo vazno uvjeriti potroSace
da kompanija mari za njih i da je njena praksa u sluzbi oCuvanja okoliSa. No,
medutim, za velike kompanije je puno jeftinije i jednostavnije jednostavno
oneciSCavati i pokusati to zataSkati. Ova praksa se zove greenwashing, a Nestle je

optuZena za ovu praksu na visokom nivou.*

Nakon svake optuzbe javnosti, skandala i protesta, kompanija se ukljucila u neku
aktivnost i organizaciju koja se upravo bori protiv takvih problema. Tako se, nakon
optuzba za eksploataciju vode, aktivno ukljuCila u borbu za osiguranje pitke vode
ugrozenim zemljama, ali su nastavili iscrpljivati vodu na starim lokacijama koje su
ugrozene. Takoder, nakon otkrivanja rada djece na plantazama, uklju€ila se u

inicijativu za borbu za ljudska prava — protiv rada djece.

5.3.4. Povjerenje potrosaca

Koliko su afere utjecale na percepciju dionika kompanije? Cini se da ne mnogo.
Nestle godinama unazad drzi svoje mjesto na ljestvici najuglednijih i najreputabilnijih
kompanija na svijetu, s blagim padom u 2019. kad je dosegla 71 mjesto. Godine
2013. bila je ¢ak u prvih 10 kompanija, kad je ocijenjena vrlo visoko u podrucjima:
proizvodi i usluge, inovacije, financijske performanse i vodstvo.*® U drugim,
socijalnim, podrucjima je ocijenjena kao prosjecna te zato nije dosla na vrh ljestvice.
Tijekom godina je vidljiv pad u rangiranju, no sama prisutnost na ovoj prestiznoj
ljestici pokazuje stabilnost u imidzu kompanije kao one koja donosi veliku vrijednost
potro$acima i ostalim dionicima. lako je kompanija suo€ena i danas s brojem bojkota
njihovih proizvoda (vidjet ¢emo u slijedeéem poglavlju da i u Hrvatskoj potrosaci
naj¢esc¢e bojkotiraju upravo kompaniju Nestle), njihov polozaj na trzistu je jo$ uvijek
stabilan.

*10 Outrageous Nestle Scandals, https://listverse.com/2018/01/03/10-outrageous-nestle-scandals/ (14.8.2020.)
**The World's Most Reputable Companies 2013, https://www.forbes.com/sites/jacquelynsmith/2013/04/09/the-
worlds-most-reputable-companies-2/#66cec4b5577¢ (14.8.2020.)
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5.4. Anketa — percepcija odrzivosti kod hrvatskih potrosaca

5.4.1. Metodologija istraZivanja

U svrhu sagledavanja percepcije odrzivosti i usporedivanja s istrazivanjima u
prethodnim poglavljima, sprovedena je online anketa putem elektonskog medija
Facebook. Uzorak je 100 ispitanika iz svih dijelova Hrvatske i Zivotne dobi od 18-65
godina. Anketa se sastoji od 16 pitanja i tvrdnji vezanih uz odrzivost i ponaSanje

ispitanika vezano uz odrzivost.

5.4.2. Rezultati istraZivanja

Grafikon br. 1 prikazuje odnose spolova ispitanika, gdje je vidljivo da su osobe

Zenskog spola puno spremnije na ispunjavanje ankete.

Grafikon br. 1: Spol

SPOL

mZ -77%
EM - 23%

Izvor: Online anketa

Raspon godina ispitanika kre¢e se od 18-65 godina, a vidljivo je da su najaktivniji

ispitanici izmedu 30-50 godina, kao $to je vidljivo iz Grafikona br.2, ¢ak 68%.
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Grafikon br. 2: Dob

DOB

m 18-30 godina - 11%
M 30-40 godina - 34%
M 40-50 godina - 34%

50-65 godina - 21%

lzvor: |zrada autora

Grafikon br. 3 prikazuje postotak ispitanika koji su upoznati s definicijom odrzivog

razvoja.

Grafikon br. 3: Definicija odrzivog razvoja

Dali ste upoznati s definicijom odrzivog
razvoja

mDA - 79%
B NE - 21%

lzvor: |zrada autora

U Grafikonu br. 4 prikazani su rezultati pitanja o tome koliki znacaj ispitanici pridaju

odrzivosti i odrzivom razvoju od strane poduzecéa i od strane potroSaca.
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Grafikon br. 4: Vaznost odrzivog razvoja

Odrzivi razvoj je vazan za opstanak okolisa kakvog poznajemo
Osobito je vaino da poduzeéa u poslovanju brinu za zastitu okolisa
Osobito je vazno da poduzeéa u poslovanju brinu o ljudskim pravima

Osobito je vaino

80

U potpunosti se Slazem se Niti se slazem, niti Ne slazemse U potpunosti se ne
slazem se ne slazem slazem

Izvor: lzrada autora

Kod tvrdnje da je odrzivi razvoj vazan u o€uvanju okoli8a, 56% ispitanika u potpunosti
se slaze s tvrdnjom, 33% ispitanika se slaze, a neutralno je 11% njih. Sto se tice
tvrdnje da se vazno da poduzeca brinu za zastitu okoliSa, 66% ispitanika smatra da
je osobito vazno, 28% njih smatra da je vazno, dok je neutralno 6% ispitanika. Da je
osobito vazno da poduzeca brinu o ljudskim pravima misli 73% ispitanika, njih 24%
smatra da je vazno, dok je 3% ispitanika neutralno. S obzirom na tvrdnju da je
osobito vazno da potrosacdi kupuju, koriste i odlazu proizvode na odrziv nacin, 59%
se u potpunosti slaze s ovom tvrdnjom, 35% se slaze, dok je 6% ispitanika neutralno.
Moze se zakljuciti da vecina ispitanika, bez obzira na dob i spol, smatra da su odrzive
radnje, dali od strane potrosaca ili poduzeca, vrlo vazne i neophodne. Takoder se

zaposlenicima.
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Grafikon br. 5 opisuje odrzivost u oglasavaniju.

Grafikon br. 5: Odrzivost u oglasavanju

40
35
30
25
20
15
10

Oglasi prikazuju odrzivost kao vazan element
prilikom odluke o kupniji.
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Vidljivo je da se 21% ispitanika ne slazu se ili se u potpunosti ne slazu da oglasi
prikazuju odrzivost kao vazan element prilikom odluke o kupnji, 37%ispitanika je

neutralno po ovom pitanju, dok se 42% ispitanika slazu ili u potpunosti slazu s ovom

tvrdnjom. Dakle, prilicno je nejasno misljenje potroSaca po ovom pitanju.

Grafikon br. 6 prikazuje koliko potrosaci obraéaju paznju na odrzivost poduzeca.

Grafikon br. 6: Ponasanje potrosaca
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Vidljivo je da vecina ispitanika rijetko ili ponekad uzima u obzir eti€cnost kompanija
prilikom odabira proizvoda. Ako uzmemo u obzir prethodno pitanje, gdje 42%
ispitanika misli da su oglasi usmjereni odrzivo, i usporedimo s konkretnim pitanjem
dali ispitanici kupuju odrzZive proizvode, gdje tek 28% ispitanika osvjeSteno kupuju,
mozemo zakljuciti ili da oglasi ipak nedovoljno prikazuju vaznost odrzivosti, ili da su

ljudi usmjereni viSe na druge vrijednosti prilikom kupnje.

U Grafikonu br. 7 prikazani su odgovori ispitanika o tome dali su spremni izdvoijiti viSe

novaca za proizvode ako znaju da poduzece posluje drustveno i ekoloski odgovorno.

Grafikon br. 7: Stavovi potrosaca
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MoZe se zamijetiti da je vecina ljudi spremna platiti viSe, 71% ako zna da poduzece
posluje ekoloSki odgovorno, a 79% ako zna da poduzeée brine za zaposlenike.

Slijedeci grafikon prikazuje spremnost ispitanika da bojkotiraju poduzeéa ako im je
poznato da posluju drustveno i ekoloski neodgovorno.

38



Grafikon br. 8: Stavovi potrosaca
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Vidljivo je da je ¢ak 95% ispitanika spremno bojkotirati poduzece koje iskoriStava
radnu snagu, a 87% ispitanika poduzeée koje ugrozava okolis.Ponovno, i u ovom
slu€aju, moze se primijetiti da su ljudi spremniji na bojkot kompanija ako znaju za

iskoriStavanje radnika.

Grafikon br. 9 prikazuje rezultate pitanja dali su ispitanici stvarno i bojkotirali neku
kompaniju, gdje 50% njih nije nikad, a ostalih 50% jeste.
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Grafikon br. 9: Odluke potroSaca
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Predzadnje pitanje bilo je da ispitanici navedu kompanije koje su bojkotirali.
Od 50 ispitanika koji su nekad prestali kupovati proizvode odredenog
poduzeéa 31 ispitanik je naveo o kojim se poduzec¢ima radi. Najzastupljenija
je kompanija Nestle — 16 ispitanika je navelo ovu kompaniju, ostale su Nike,
Boso, P&G, Deichmann, McDonalds i L Oreal

Zadnje pitanje je bilo da ispitanici navedu tri kompanije za koje znaju da
posluju drudtveno i ekoloski odgovorno. Cak 84 ispitanika nije znalo navesti
kompanije, dok su ostali ispitanici navodili razne kompanije: Infobip, lkea,
CocaCola, Cmgc, Kaufland Hrvatska, DM, H&M, Just, Mueller, Bio&Bio.

Moze se zakljuciti da je vecini ispitanika, neovisno o dobi, vrlo vazna odrzivost u
poslovanju, te da smatraju da su poduzeca vrlo odgovorna i vazna u postizanju
odrzivosti u drustvu. Ipak, zanimljivo je primijetiti da vec¢ina smatra da oglasavanje
prikazuje odrzivost kao vazan element, no ipak, kad im se postavilo pitanje koje
su kompanije odrzive, veéina nije znala odgovor ili su navodili kompanije koje
naglaseno koriste odrzivi marketing. Takoder vecina ispitanika navodi da je
spremno izdvojiti viSe novaca za odrZivi proizvod, dok u isto vrijeme nisu upoznati
koje su to kompanije koje posluju odrzivo. Isto tako, dok je 90-95% ljudi spremno

bojkotirati odredeno poduzece koje ne posluje odrzivo, 50% nije upoznato s
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praksama poduzeca i nisu do sada zapravo prestali kupovati proizvode odredene

kompanije.

5.5. Kriticki osvrt na primjenu odrzivog marketinga u odabranim

kompanijama

Istrazivanje jedne od najvecCih kompanija u Hrvatskoj, Podravke d.d., pokazuje
nazadnost Hrvatske u pitanjima odrzivosti. Ona, ako se njeno odrzivo poslovanje
usporedi s kompanijama zapadne Europe, isporu€uje minimalnu vrijednost u pogledu
odrzivosti, a radi se o jednoj od najodrzivijih kompanija u Hrvatskoj. No, Sto se
javnosti tiCe, to nije niti bitno. Podravka je najuglednija kompanija u Hrvatskoj i regiji
kojoj potrosaci desetljeCima vjeruju i to dokazuju vjernoS¢u u kupovini njezinih
proizvoda. Nema vecih skandala i afera pa je javnost percipira kao stabilnu i eti¢nu
kompaniju. Njezini proizvodi su popularni i omiljeni, pa uz malo propagande o
kompanijinim nastojanjima u oCuvanju okolisa, o€uvanju radnih mjesta i financiranju
edukacije, Podravka moZze raCunati na potporu javnosti. Ali vjerojatno, da kompanija
Podravka dozivi samo nekoliko vecih skandala u socijalnoj ili ekolodkoj dimenziji,

dozZivjela bi i veliki pad u povjerenju javnosti.

Slicno je i s kompanijom Nestle, koja je svoje mjesto na trziStu ostvarila strategijom
rasta i diverzifikacije, prioritet je bio, a i ostao dan danas — rast i profit. Nakon svih
afera koje su vezane uz ovu kompaniju, te mnogih bojkota diliem svijeta (Cak i
Hrvatskoj su potroSaci najviSe istakli Nestle kao kompaniju koju su bojkotirali),
kompanija i dalje svake godine premasSuje profit prethodne godine, uZiva povjerenje
potrosaCa, na listi je najrenomiranijih kompanija svijeta. Jednostavno je Nestle
prevelika kompanija da njezin rast mogu zaustaviti negativne kritike javnosti. Ako se
radi o eksploataciji vode i ugrozavanju lokalnog stanovniStva, kompanija napravi
kampanju o vaznosti opskrbe pitkom vodom podrucja koje je nemaju. Ako se radi o
radu djece na farmama kakaa, predstavnik odnosa s javno$¢u kompanije kaze da oni
nisu za to znali, a kompanija se uklju€i u organizacije za borbu za ljudska prava i
protiv izrabljivanja djece. Cini se da su Zivoti potro$aga toliko protkani Nestleovim
proizvodima da odrzivost i nije toliko bitna, da je vaznije imati sve one proizvode koji

nam zivot ¢ine ugodnijim nego zaustaviti loSe prakse.
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S druge strane, ono $to daje nadu da cCe se stvari ipak promijeniti, su kompanije
poput LEGO Grupe, velike kompanije, ali ipak ne toliko velike da se mogu sakriti iza
dobrog marketinga i odrzivog imidza. LEGO je od svojih zaCetaka kompanija koja se
trudi da svoje poslovanje odrzi etiCnim. Zbog rasta je i ova kompanija pribjegla
koriStenju neobnovljivih sirovina, no svojom kvalitetom su postigli da su njihovi
proizvodi toliko dugovjeCni da ih viSe generacija djece koristi, a i onda se mogu
reciklirati. Javnost i bez puno propagandi kako kompanija odrzivo posluje percipira
ovu kompaniju kao pouzdanu i stabilnu, koja doista brine o djeci i ulaze u bolju

buduénost.
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6. ZAKLJUCAK

Polazeci od definicije Sto je to odrzivost i odrzivi razvoj, kako se pojam odrzivog
razvoja razvijao tijekom godina i desetljeca, koji su to ciljevi koji su postavljeni na
svjetskom nivou, te koja su najvaznija podru€ja u kojima bi zemlje, odnosno
poduzeca trebali staviti naglasak i usmjerenje postavili smo temelj za daljnje
istrazivanje odabranih kompanija.Nadalje smo sagledali pojam odrzivog marketinga i
njegove vaznosti u danasnje vrijeme i zakljuCili da je apsolutno neophodno svakoj
kompaniji da u svoje poslovanje uklju€i odrzivi marketing, a takoder da odrzivi
marketing u konacnici ostvaruje i konkurentsku prednost kompanijama, a Sto je joS i
vaznije, da odrzivi marketing bude dio odrzivog menadzmenta, odnosno da
poslovanje kompanije stvarno bude odrzivo jer ako kompanija u svojim vrijednostima

nije iskrena i postena, kad tad ¢e se to odraziti i na povjerenje potrosaca.

Promatraju¢i kompaniju Nestle (i mnoge ostale gigante), dalo bi se zaklju€iti da
teorije o odrzivosti i o tome kako odrzivi menadZzment na kraju stvara konkurentsku
prednost za kompanije, ipak nisu istinite. ProsjeCnom Covjeku je nemogucée pojmiti
razmjere utjecaja ove kompanije u svijetu koja je u svim porama drustva i na puno
nacina odreduje prakse odrZivosti i poslovanja. Jer iako skandali i afere utjeCu na
reputaciju kompanija, to su ipak manje varijacije i one i dalje ostaju pri svjetskom
vrhu. MoZda je praksa greenwashing-a puno viSe zastupljena u svijetu nego $to
javnost percipira, te je danasnja slika odrzivosti ustvari smirivanje savjesti potroSaca

da svijet napreduje u pogledu zastite okoliSa i ljudskih prava.

Vidjeli smo u ovom radu rangiranje zemalja svijeta u pogledu odrzivosti i kako je
Europa najviSe usmjerena i ima najvece rezultate u odrzivosti poslovanja, dok u isto
vrijeme nije ni blizu ostvarivanju svih Ciljeva odrzivog razvoja. UoCili smo da su
skandinavske zemlje najuspje$nije u ostvarivanju cilieva, a istona i jugoiStoCna
Europa se suoCava s velikim izazovima. Takoder je i Hrvatska medu tim zemljama i
na 22 je mjestu od 28 zemalja, te niti u jednom podrucju ne uspijeva dostici Ciljeve.
Hrvatska nema C€ak ni rijeSeno npr. odlaganje otpada i recikliranje, te je ovo sve veci
problem u svim dijelovima zemlje, pa kako se mozZe oCekivati od kompanija da ovaj
problem rijeSe. Opcenito nedostaje suradnje vlasti i kompanija i dobre volje za

promjene, kako u Hrvatskoj, tako i u svijetu.
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Ipak ima mnogo kompanija koje su uspjele svoje poslovanje potpuno ili u velikoj mjeri
okrenuti prema odrzivom, tako neke kompanije za proizvodnju energije koriste 100%
obnovljive izvore energije. Znaci, moguce je napraviti promjene. Ali gigantske
kompanije, koje postavljaju trendove, pa €ak i utje€u na zakonodavnstvo, i dalje
samo prividno posluju odrzivo ili samo u nekim vidljivim segmentima. Time otezZavaju
drugim, manjim, srednjim i ve¢im kompanijama, da se potpuno okrenu odrZivosti.
Kad bi te kompanije napravile stvaran pritisak gigantima, oni bi takoder morali
odgovoriti na novo stanje stvari. Dok god manje kompanije budu Cekale na vlast, na
gigantske kompanije i na bolje okolnosti, stanje Ce ostati isto, okoli§ e sve viSe patiti,

siromastvo Ce se povecavati, a ugrozene zemlje i ljudi ¢e postati joS ugrozeniji.

44



Literatura

Knjige:

1.

Barrow, C.J., (2002.) Environmental Management-principles and practice,
Taylor&Francis

Belz, F.M, Bilharz, M. (2005.) Nachhaltigkeits-Marketing in Theorie und Praxis,
Deutscher Universitéts-Verlag

Crnjar M., Crnjar K. (2009.) MenadZment odrzivog razvoja, Fakultet za
menadzZment u turizmu i ugostiteljstvu u Opatiji Sveucilista u Rijeci

Grbac, B., Lonéarié, D., Dlagié, J., Zabkar, V., Gruenhagen, M. (2015.),

Marketing insights from a changing environment, Pearson, London

5. Klein, N. (2002.), No logo, V.B.Z. d.o.0., Zagreb
6. Lodish, L.M., Morgan, H.L., Archambeau, S. (2007.) Marketing that works,

Wharton School Publishing, New Yersey

Nefat, A. (2019.) Strategije odrzivog marketinga, Sveuciliste Jurja Dobrile u
Puli

Nefat, A. (2015.) Zeleni marketing, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli

Rogers, P.P., Jalal, K.F., Boyd, J.A. (2008.) An introduction to sustainable

development, Glen educational foundation

10.Scholz, U., Pastoors, S., Becker, J.H., Hofmann D., van Dun, R. (2018.),

Praxishandbuch Nachhaltige Produktentwicklung, Springer-Verlag GmbH

Clanci:

1.

LAY, V.(2007.), Odrzivi razvoj i vodenje, DrusStvena istrazivanja: ¢asopis za
op¢a drustvena pitanja, Vol.16, No.6, str. 1031-1053, Institut drustvenih
znanosti Ivo Pilar, Zagreb

Purvis B., Mao Y., Robinson D., (2017.), Three pillars of sustainability: in
search of conceptual origins, Crossmark, Vol. 14, str. 681-695

Conrad, B.R.(2013.), Some Challenges to Sustainability, Open access
Sustainability, Vol. 5, No. 8, str. 3368-3381



Internet izvori:

1.

Leksikon odrzivog razvoja, http://www.dop.hr/wp-

content/uploads/leksikon _odrzivog_razvoja.pdf (5.5.2020.)

Academic impact-

Sustainibility,https://academicimpact.un.org/content/sustainability (1.7.2020.)

Sto je odrzivi razvoj, http:/lora.bioteka.hr/sto-je-odrzivi-razvoj/ (08.07.2020.)

Odrzivi razvoj, http://www.mvep.hr/hr/vanjska-politika/multilateralni-

odnosiO/globalne-teme/odrzivi-razvoj/ (7.4.2020.)

5. The 17 goals, https://sdgs.un.org/goals (7.4.2020.)
6. Sustainable Development Goals,

https://en.wikipedia.org/wiki/Sustainable Development Goals(20.08.2020)

Environment, Eco-Management and Audit Scheme,

https://ec.europa.eu/environment/emas

Mapped: Where Are the World’s Most Sustainable Companies?,

https://www.visualcapitalist.com/most-sustainable-companies/ (6.6.2020)

2020 Global 100 ranking, https://www.corporateknights.com/reports/2020-
global-100/2020-global-100-ranking-15795648/ (2.7.2020)

10.2019 European sustainable development report,

https://s3.amazonaws.com/sustainabledevelopment.report/2019/2019 europe

sustainable development report.pdf (2.6.2020.)

11.The World's Most Reputable Companies 2019,

https://www.forbes.com/sites/vickyvalet/2019/03/07/the-worlds-most-
reputable-companies-2019/#65a7307513b6 (8.8.2020)

12.Rezultati poslavanja Grupe Podravka za razdoblje 1.-12.2019. godine,

https://zse.hr/userdocsimages/financ/PODR-fin2019-1Y-NotREV-K-HR.pdf
(2.8.2020.)

13.Godisnje izvjeSce Grupe Podravka za 2019. godinu,

https://zse.hr/userdocsimages/financ/PODR-fin2019-1Y-REV-K-HR.pdf
(2.8.2020.)




14.Podravka — Hrvatima najbolji primjer i simbol za vrhunsku kvalitetu,
https://profitiraj.hr/podravka-hrvatima-najbolji-primjer-i-simbol-za-vrhunsku-
kvalitetu/ (10.08.2020.)

15. Godisnje izvjeSce Grupe Podravka za 2019. godinu,
https://zse.hr/userdocsimages/financ/PODR-fin2019-1Y-REV-K-HR.pdf,
(2.8.2020.)

16. Zaklada, https://www.podravka.hr/kompanija/o-podravki/sponzorstva-i-
zaklada/zaklada/ (11.8.2020.)

17.The LEGO Group-Sustainability progress 2019,
https://www.lego.com/cdn/cs/aboutus/assets/blt50e84da94f92098d/The LEG
O_Group Sustainability progress 2019.pdf (2.8.2020.)

18. History, https://www.nestle.com/aboutus/history (9.8.2020.)

19. Creating Shared Value Explained, https://www.isc.hbs.edu/creating-shared-

value/csv-explained/pages/default.aspx (10.8.2020.)

20.10 Outrageous Nestle Scandals, https://listverse.com/2018/01/03/10-
outrageous-nestle-scandals/ (14.8.2020.)

21.The World's Most Reputable Companies 2013,
https://www.forbes.com/sites/jacquelynsmith/2013/04/09/the-worlds-most-
reputable-companies-2/#66cec4b5577c (14.8.2020.)

Popis grafikona:

Grafikon Br. 1: SPOL.... oot 34
Grafikon Dr. 2: DOD......oiiieee e 35
Grafikon br. 3: Definicija odrZivograzvoja.............ccoiiiiiiiiic i 35
Grafikon br. 4: Vaznost 0drzivog razvoja...........c.eeiuieiiiie i 36
Grafikon br. 5: Odrzivost u oglasavanju..............coiiiiiii 37
Grafikon br. 6: Ponasanje potroSaca...........ccooviiiii i 37
Grafikon br. 7: Stavovi potroSaca..........cooeoiiiii e 38
Grafikon br. 8: Stavovi potroSaca. ... 39
Grafikon br. 9: Odluke potroSaca..........coeiiiiii i 40



Popis slika i tablica:

Slika 1: Tri sastavnice 0drZivog razvoja........cccceeeeeeeiiiiiieieiiei e 5
Slika 2: CiljeVi OArZiVOQ MAzZVOJ@........uuuieiiiiieiiieee et e e e e e e 8
Tablica 1: Global 100 najodrzivijih kompanija na svijetu...........cccceeeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiines 16
Tablica 2: Ciljevi odrzivog razvoja — indeks za EU............ccccooiiiiiiiiiiiiieeeee 19
Tablica 3: Ciljevi odrzivog razvoja — nadzorna plo€a za EU..................cceeeeiiniiiiinnnnns 20
Tablica 4: Kompanije s najvec¢om reputacijom u 2019.godini........cccceeeeeeeeeeirieiieeennns 21

Prilog 1: Anketa — percepcija odrzivosti kod hrvatskih potroSaca

1. Spol M Z
2. Dob _
3. Da li ste upoznati s definicijom odrzivog razvoja? DA NE

4. Odrzivost i odrzivi razvoj bitni su za opstanak okoliSa kakvog danas
poznajemo.
a. U potpunosti se ne slazem

Ne slazem se

Niti se slazem, niti se ne slazem

Slazem se

U potpunosti se slazem

© Q0T

5. Osobito je vazno da poduzeca u poslovanju brinu za zastitu okoliSa.
a. U potpunosti se ne slazem

Ne slazem se

Niti se slazem, niti se ne slazem

Slazem se

U potpunosti se slazem

© 20T

6. Osobito je vazno da poduzecéa u poslovanju brinu o ljudskim pravima.
a. U potpunosti se ne slazem

Ne slazem se

Niti se slazem, niti se ne slazem

Slazem se

U potpunosti se slazem

®© Q0T

7. Osobito je vazno da potrosaci kupuju, koriste i odlazu proizvode na odrziv
nacin.



U potpunosti se ne slazem

Ne slazem se

Niti se slazem, niti se ne slazem
Slazem se

U potpunosti se slazem

© Q0o

8. Oglasi prikazuju odrzivost kao vazan element prilikom odluke o kupniji.
a. U potpunosti se ne slazem

Ne slazem se

Niti se slazem, niti se ne slazem

Slazem se

U potpunosti se slazem

© Q0T

9. Prilikom kupnje proizvoda, obracate li paznju posluje li poduzecée drustveno i
ekoloski odgovorno?
a. Nikad

Rijetko

Ponekad

Cesto

Uvijek

© Q0o

10.Dali ste spremni platiti viSe ako znate da
poduzece posluje ekoloski odgovorno? DA NE

11.Dali ste spremni platiti vise ako znate da
poduzece brine o svojim zaposlenicima? DA NE

12.Dali ste spremni bojkotirati odredeno poduzece
ako saznate da prekomjerno eksploatira
prirodne neobnovljive resurse? DA NE

13.Dali ste spremni bojkotirati odredeno poduzece
ako saznate da iskoriStava radnu snagu? DA NE

14.Dali ste ikad prestali kupovati proizvode odredenog
poduzecéa zbog saznanja o neetiCkom poslovanju? DA NE

15. Ako je odgovor na prethodno pitanje potvrdan, navedite o kojim se
poduzecéima radi.




16. Navedite tri poduzeca koje posluju drustveno
i ekoloski odgovorno. Ako vam nisu poznata, pustite prazno.

1.

2.

Sazetak:

Odrzivi razvoj ne obuhvaca samo okolis, iako je zastita okolisa bila prvotna
motivacija, nego se bavi i nasim zdravljem kao zajednice tako $to pokuSava osigurati
da niti jedan Covjek ili podruCje Zivota nisu ugrozeni s poslovanjem poduzeca.
Centralno pitanje odrzivog marketinga glasi, do koje mjere poduzeca isporucuju
relevantne doprinose za poboljSanje socijalno-ekoloskih problema dok u isto vrijeme
donose kupcima dodanu vrijednost. Uloga koju imaju velike kompanije u odrzivom
razvoju je golema. Neka znanstvena istraZivanja pokazuju da kompanije sve vise
percipiraju da odrzivost poboljSuje njihovu marku. Istrazene kompanije svjedoCe da
im je odrzivost donijela i porast konkurentske prednosti, smanjenje troSkova,
povecanje zadovoljstva zaposlenika, poticaje na inovacije itd. Ipak, koliko odrzivi
marketing zapravo utje¢e na reputaciju kompanija, ostaje pitanje za istrazivanje. Cini
se da su zivoti potroSaca toliko protkani proizvodima velikih kompanija da odrzivost i
nije toliko bitna, da je vaznije imati sve one proizvode koji nam Zzivot €ine ugodnijim
nego zaustaviti loSe prakse. U Hrvatskoj su potro$aci sve viSe voljni kupovati odrzivo
i vazno im je kako kompanije posluju, ali su nedovoljno informirani o stvarnim

praksama i zbog toga ne djeluju u tom smjeru.

Klju€ne rijeci: odrzivi razvoj, odrzivi marketing, konkurentska prednost, reputacija,

velike kompanije, povjerenje potroSaca



Abstract:

Sustainable development encompasses not only the environment, although
environmental protection was the primary motivation, but also addresses our health
as a community by trying to ensure that no human or area of life is compromised with
the business of the enterprise.The central issue of sustainable marketing is, to what
extent companies deliver relevant contributions to improve socio-environmental
problems while at the same time bringing added value to customers. The role that
large companies have in sustainable development is huge.Some scientific research
shows that companies are increasingly perceiving that sustainability improves their
brand. The surveyed companies testify that sustainability has also brought them an
increase in competitive advantage, reduced costs, increased employee satisfaction,
incentives for innovation, etc.Yet how much sustainable marketing actually affects a
company’s reputation remains a question to research.lt seems that the lives of
consumers are so interwoven with the products of large companies that sustainability
is not so important, that it is more important to have all those products that make our
lives more comfortable than to stop bad practices. In Croatia, consumers are
increasingly willing to buy sustainably and it is important to them how companies
operate, but they are insufficiently informed about actual practices and therefore do

not act in that direction.

Key words: sustainable development, sustainable marketing, competitive advantage,

reputation, large companies, consumers trust



