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1. UVOD

Ljudi sve viSe unistavaju Zemlju i to je nesto Sto se moze sprijeciti, medutim svi
mogu poduzeti male korake prema smanjenju negativnih ekoloskih efekata na
zagadenje okolida. Cak i kao putnici, ljudi koriste mnostvo ekoloski prihvatljivih
proizvoda koji mogu napraviti veliku razliku. Kada je rije€C o poduzimanju zelenih

inicijativa, zna€ajno mjesto za pocetak je smanjenje otpada.

Do 2050. godine koli€ina plastike u oceanu premasit ¢e koli€inu ribe u oceanu
— ta je statistika vrlo kompleksna i zahtjevna za opstanak planete. Stoga je potrebno
zamijeniti jednostavne predmete koje ljudi koriste u svakodnevnom zivotu ekolo$ki

prihvatljivim proizvodima kako bi ostvarili pozitivan ekoloski u€inak.

Kako stvarnost klimatskih promjena postaje ocCiglednija svakim danom, sve je
vaznije razmisljati o tome kako potrosaci konzumiraju proizvode na trziStu. Potrosaci
sada zahtijevaju da robne marke odgovore na zahtjeve prirode koja je sve viSe
ugrozena ljudskim djelovanjem i djelovanjem industrije. Sa rastom svijesti potro$aca o
potrebi oCuvanja okoliSa i planete na kojoj zZive, zamjetan je i rast ekoloski prihvatljivih
proizvoda te njihova konzumacija u svim domenama. PotroSaci se sve viSe odlucuju

na kupnju marki koje su jasno opredijeljene za odrzivost.

Jasno je da prodaja ekoloski prihvatljivin proizvoda nije samo dobra poslovna
ideja - ona je i potencijalno unosna. Ekoloski prihvatljivi proizvodi su proizvodi koji
zadovoljavaju stroge standarde o tome kako njihova proizvodnja, pakiranje, isporuka,
uporaba i odlaganje utjeCu na okoliS. Ekoloski prihvatljivi proizvodi imat ¢e oznaku

ecolabel na svom pakiranju kako bi porucili da zadovoljavaju te standarde odrzivosti.

1.1. Cilj i svrha istrazivanja

Cilj je ovog diplomskog rada istraZiti teorijske odrednice odrzivosti proizvoda,

primjene zelenog marketinga odrzZivog proizvoda te analitiku specificnosti plasmana
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odrzivog proizvoda te u empirijskom dijelu izvrSiti komparativnu analizu plasmana
ekoloSke odjece tvrtki Pact i Eileen Fisher. Svrha je diplomskog rada ukazati na
vaznost konzumacije odrzivih proizvoda te nacin na koji se oni plasiraju na trziste u
kontekstu podizanja svijesti potroSaca o potrebi njihove vece konzumacije i poticaju

rasta potraznje za odrzZivim proizvodima.

1.2. Znanstvena hipoteza

U kontekstu primjene istrazivanja problematike plasmana odrzivog proizvoda

moguce je odrediti temeljnu hipotezu rada:

HO: Poticanjem plasmana odrzivih proizvoda na trziSte utjeCe se na svijest
potrosaca o potrebama njihove konzumacije i na povecanje potraznje za

odrzivim proizvodima.

1.3. Struktura rada

Rad je tematski podijeljen na Sest zasebnih poglavlja. U uvodu je data uvodna
rijeC teme, cilj i svrha istrazivanja, znanstvena hipoteza, struktura rada i znanstvene
metode istrazivanja. Drugo poglavlje obraduje koncept odrZivosti s njegovim
odrednicama i ciljevima te elementima, kao i obiljezjima odrzZivog proizvoda. U treCem
poglavlju je opisana aktualna problematika oCuvanja i zastite okoliSa koja ukljuCuje
probleme oneci$éenja okolisa i klimatske promjene. Cetvrto poglavlje opisuje zeleni
marketing odrzivog proizvoda s analizom marketinSkog spleta, znacaja odrzivog
proizvoda u funkciji zelenog marketinga te obiljezja zelenog proizvoda tijekom ciklusa
proizvodnje i potroSnje. U petom poglavlju, koje je aplikativho, opisani su primjeri
plasmana ekolosSke odjeée s naglaskom na ekoloSku komponentu tvrtki Pact i VETTA,
s komparativhom analizom i kritiCkim osvrtom. U zakljuCku je data zavrSna misao

autorice o istrazenoj temi.



1.4. Znanstvene metode

U radu ce se koristiti u razlicitim kombinacijama sljedece znanstvene metode:
deskriptivna metoda, metoda generalizacije, metoda ukazivanja na prednosti i

nedostatke, induktivna i deduktivha metoda te metode analize i sinteze.



2. KONCEPT ODRZIVOSTI

Odrzivost podrazumijeva zadovoljavanje vlastitih potreba bez ugrozavajucih
utjecaja na buduce generacije da se suoCe sa svojim vlastitim potrebama koje ¢e im
biti omoguéene u kontekstu dostupnosti prirodnih resursa za eksploataciju i Zivotnu
egzistenciju. Osim prirodnih, ljudima su potrebni i drustveni i ekonomski resursi.
Odrzivost nije samo zastita okoliSa, ve¢ je ona implementirana i u zabrinutost za

drustvenu jednakost i ekonomski razvoj.

U ovom poglavlju ¢e biti rije€i o odrednicama i nacelima odrzZivosti, njegovim

elementima te o temeljnim obiljezjima odrzivog proizvoda.

2.1. Odrednice i nacela odrzivosti

lako je koncept odrZivosti relativno nova ideja, pokret u cjelini ima korijene u
socijalnoj pravdi, konzervatorizmu, internacionalizmu i drugim proslim pokretima s
bogatom povijeS¢u. Do kraja 20. stolje¢a mnoge od tih ideja okupljale su se u funkciji
domene odrzivog razvoja. Godine 1983. Ujedinjeni narodi potaknuli su bivSeg
norveskog premijera Gro Harlema Brundtlanda da vodi novu Svjetsku komisiju o
okolidu i razvoju (UN, 2013.). Nakon desetlje¢a truda da se podigne Zivotni standard
kroz industrijalizaciju, mnoge su zemlje bile jo$ uvijek suoCene s ekstremnim
siromastvom. Cinilo se da ekonomski razvoj po cijenu ekolo$kog zdravlja i drustvene
jednakosti nije doveo do dugotrajnog prosperiteta. Bilo je jasno da je svijet trebao
prona¢i nacCin da uskladi ekologiju s prosperitetom. Nakon Ccetiri godine,
“Brundtlandova komisija” objavila je svoje konacno izvje$ce, ,NaSa zajedniCka
buduénost u kojem je definiran odrzivi razvoj kao ,razvoj koji zadovoljava potrebe i
prisutan je bez ugroZavanja sposobnosti buducih generacija za zadovoljenje viastitih
potreba“ (UN, 2013.). Komisija je uspjeSno ujedinila zastitu okoliSa sa socijalnim i

ekonomskim pitanjima na svjetskom planu razvoja.

Pretpostavlja se da su resursi ogranieni, pa ih treba koristiti konzervativno i
paZljivo kako bi se osiguralo da ih ima dovoljno za buduce generacije, bez smanjenja



sadasnje kvalitete zZivota. Odrzivo druStvo mora biti druStveno odgovorno, fokusirano

na zastitu okoliSa i dinamiCku ravnotezu u ljudskim i prirodnim sustavima.

Mnogo je prednosti odrzivosti, kako kratkoro¢nih tako i dugoro€nih. Ne moze se
odrzavati ekosustave Zemlje niti nastaviti funkcionirati kao Sto ljudi do sada rade ako
ne donesu odrZivije odluke. Ako se Stetni procesi odrze bez promjena, vjerojatno ¢e
ljudima ponestati fosilnih goriva, izumrijet ¢e ogroman broj Zivotinjskih vrsta, a
atmosfera ¢e biti nepopravljivo osteéena. Cist zrak i netoksiéni atmosferski uvjeti, rast
resursa na koje se ljudi mogu osloniti te kvaliteta i Cisto¢a vode, sve su to prednosti

odrzivosti.

Odrzivost je stoga holistiCki pristup koji uzima u obzir ekoloSke, drustvene i

ekonomske dimenzije, priznajuci da sve mora biti uskladeno u trajnom prosperitetu.

Koncept odrzivosti temelji se na tri stupa odrzivosti (Beltz, 2009.): okoliSnoj,

drustvenoj i ekonomskoj.

Slika 1. Tri stupa odrzivosti

OKOLIS

EKONOMIJA DRUSTVO

Izvor: izrada autorice prema Beltz, F. (2009): Sustainability Marketing: A Global
Perspective. Wiley, United Kingdom, str. 49



Odrzivost okoliSa se odrzava kao ekoloski integritet, gdje se sav sustav okoliSa
na Zemlji odrzava u ravnotezi, dok unutar njih ljudi konzumiraju prirodne resurse
brzinom kojom mogu da se dopune. Ekonomska odrzivost podrazumijeva ljudske
zajednice diliem svijeta koje mogu odrzati njihovu neovisnost i pristup resursima koje
oni upotrijebe kako bi zadovoljili svoje potrebe (McGill, 2021). Ekonomski sustavi su
netaknuti i aktivnhosti dostupne svima, kao Sto su sigurni izvori sredstava za zivot.
DruStvena odrzivost odnosi se na univerzalna ljudska prava i osnovne potrebe koje su
dostiZzne od strane svih ljudi, koji imaju pristup dovoljno resursa u redu kako bi njihove
obitelji i zajednice bile zdrave i sigurne (McGill, 2021.). Zdrave zajednice imaju samo
vode koji osiguravaju da se poStuju radna i kulturna prava i svi su ljudi zasti¢eni od
diskriminacije.

Godine 2015. UN je objavio Ciljeve odrzivog razvoja kao svoje glavne ciljeve za
uspjeSno postizanje bolje i odrZivije buducnosti. Oni se bave globalnim izazovima
odrzivosti. 17 ciljeva ukljuCuje odrzivi gospodarski rast, odsustvo siromastva, nula
gladi, Cistu vodu i sanitarne uvjete, pristupacnu i Cistu energiju te odgovornu potrosnju

i proizvodnju, a nadamo se da ¢e biti postignuti do 2030. (UN, 2022.).

Odrzivost se mjeri procjenom ucinka sva tri glavna nacela zajedno, posebno
uravnotezenim tretmanom sva tri. Ova tri klju€na principa trostrukog dna ne daju mjerni
sustav za sebe, ali nedavne metode mjerenja odrzivosti pokuSavaju izmjeriti odrzivost
kroz njih. lako ne postoji sluZzbeno univerzalno mjerenje odrZivosti, mnoge organizacije
razvijaju alate i prakse specificne za industriju kako bi procijenile kako drustvena,

ekoloska i ekonomska nacela funkcioniraju kao dio tvrtke.

Ne samo da je eticno i vazno ispuniti standarde UN-a o odrzZivosti okoliSa, ve¢
je i ekonomicno i omogucuje snazniji poslovni model. Osim toga, odrzivost omogucuje
organizaciji da privuCe zaposlenike, dioni¢are i klijente koji su ulozeni u ciljeve
odrzivosti i dijele te vrijednosti. Utjecaj odrzivosti stoga moze biti pozitivan za imidz
poduzeca, kao i za prihod.

Uz klimatsku krizu, trenutacno se kreCe prema odrzivosti kao privlacnijem
prioritetu za poduzeca, jer ljudi po€inju Zivjeti odrzivijim Zivotom. Vjerojatno je da ¢e u
buduénosti poduzeéa ocekivati pozitivan utjecaj na klimu u cijelom lancu vrijednosti,
poboljSani utjecaj na okoli§, ljude i atmosferu te produktivni doprinos drustvu

(Braungart i McDonough, 2002.). Tvrtke ¢e se smatrati odgovornima za sve aspekte



industrije, a svaka Steta za okoli$ ili Stetne emisije trebaju biti ograniCene ili uklonjene

iz proizvodnih procesa.

Takoder se oCekuje da ¢e se resursi ponovno Kkoristiti kako bi odgovarali
globalnom porastu stanovniStva u onome $to se obi¢no naziva "kruzno gospodarstvo"
(Beltz, 2009.). Ova bi promjena omogucila da otpad jedne osobe bude resurs druge

osobe, u procesu koji bi uvelike smanjio otpad i stvorio u€inkovitiji lanac opskrbe.

Odrzivost je stoga proces Zivljenja unutar granica raspolozivih fizi¢kih, prirodnih
i drustvenih resursa na nacine koji omogucuju zivot sustava u koje su ljudi ugradeni
kako bi zauvijek napredovali. Motivi koji stoje iza odrzivosti Cesto su slozeni, osobno i
raznoliko. Nerealno je odrediti razloge zasto toliki pojedinci, grupe i zajednice rade
prema ovom cilju. Ipak, za vecinu ljudi odrzivost je usmjerena prema buducnosti koju
ostavljaju sljedecoj generaciji (Braungart i McDonough, 2002.). Odrzivost kao
vrijednost dijele mnogi pojedinci i organizacije koje pokazuju ovu vrijednost u svojim
politikama, svakodnevnim aktivhostima i ponasanjima. Stoga pojedinci imaju veliku
ulogu u razvoju aktualnog okoliSa i drustvenih prilika. Ljudi danasnjice i generacije

buducnosti moraju stvarati rjieSenja i prilagodavati im se.

2.2. Ciljevi odrzivosti u funkciji odrzivog razvoja

Ciljevi odrzivog razvoja (SDG) ili Globalni ciljevi zbirka su od 17 medusobno
povezanih globalnih ciljeva osmisljenih da budu "zajednicki plan za mir i prosperitet za
ljude i planet, sada i u buduénosti" (UN, 2022.) Ciljeve odrzivog razvoja 2015. postavila
je Opca skupstina Ujedinjenih naroda (UN-GA) i namjeravaju se posti¢i do 2030.
Uklju€eni su u rezoluciju UN-GA pod nazivom Agenda 2030 ili $to je kolokvijalno
poznato kao Agenda 2030. Ciljevi odrzivog razvoja razvijeni su u Razvojnoj agendi
nakon 2015. kao buduci okvir globalnog razvoja koji ¢e naslijediti Milenijske ciljeve
razvoja koji su okoncani 2015. Ciljevi odrzivog razvoja naglasavaju medusobno
povezane ekoloSke, drusStvene i ekonomske aspekte odrzivog razvoja, stavljajuci

odrzivost u srediste.

17 ciljeva odrzivog razvoja su (UN, 2022.): Bez siromastva, nula gladi, dobro
zdravlje i dobrobit, kvalitetho obrazovanje, ravnopravnost spolova, Cista voda i

sanitarni uvjeti, pristupacna i Cista energija, dostojanstven rad i gospodarski rast,
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industrija, inovacije i infrastruktura, smanjena nejednakost, odrZivi gradovi i zajednice,
odgovorna potro$nja i proizvodnja, klimatske mjere, Zivot ispod vode, Zivot na kopnu,
mir, pravda i snazne institucije, partnerstva za ciljeve. lako su ciljevi Siroki i medusobno
ovisni, dvije godine kasnije (6. srpnja 2017.), cilievi odrzivog razvoja postali su
specificne ciljeve za svaki cilj, zajedno s pokazateljima koji se koriste za mjerenje

napretka prema svakom cilju (UN, 2022.) Godina do koje se cilj treba posti¢i obi¢no je

Slika 2. 17 ciljeva odrZivog razvoja

izmedu 2020. i 2030. Za neke od ciljeva nije naveden datum zavrSetka.
OOSTOJANSTVEN

OBRAZOVANE WT
RAD I EXONOMEK]
IASTITA DEUVAMIE PARTNERSTVOM
S s, |V RO
- '
D\ e ' s

lzvor: IDOP (2022): 17 ciljeva odrzivog razvoja, dostupno na https://idop.hr/ciljevi-

odrzivog-razvojal, pristupljeno 13.09.2022.

Popisi ciljeva i pokazatelja za svaki od 17 ciljeva odrzZivog razvoja objavljeni su
u rezoluciji UN-a u srpnju 2017. Svaki cilj obi¢no ima 8-12 ciljeva, a svaki cilj ima
izmedu jednog i Cetiri pokazatelja koji se koriste za mjerenje napretka prema postizanju
cilieva. Ciljevi su ili cilievi "ishoda" (okolnosti koje treba postici) ili ciljevi "sredstva
provedbe" (UN, 2022.). Posljedniji ciljevi uvedeni su kasno u procesu pregovora o
ciljevima odrzivog razvoja kako bi se odgovorilo na zabrinutost nekih drzava Clanica o
tome kako ¢e se postiéi ciljevi odrzivog razvoja. Cilj 17 u potpunosti se odnosi na to

kako Ce se postici ciljevi odrzivog razvoja.


https://idop.hr/ciljevi-odrzivog-razvoja/
https://idop.hr/ciljevi-odrzivog-razvoja/

2.3. Temeljna obilljezja odrzivog proizvoda

“Odrzivo” je moderan pojam u suvremenijim uvjetima poslova. Tvrtke i robne
marke tvrde da su njihovi proizvodi odrzivi kroz svoje marketinSke aktivnosti, igrajuci
na ekoloSkoj svijesti naSe generacije i potraznji za proizvodima i uslugama koji nece

ubrzati veC ¢e dovesti do neizbjeznog uniStenje nasSeg planeta.

Ekoloski prihvatljivi, zeleni i odrzivi proizvodi Cesto se koriste kao da su
medusobno zamjenjivi izrazi, ali iako su odrzivi proizvodi takoder ekoloSki prihvatljivi i
zeleni, suprotno ne vrijedi. EkoloSki prihvatljiv je najuzi termin i mozZe se Koristiti za
definiranje bilo kojeg proizvoda za koji se tvrdi da minimalno ili nimalo Steti
ekosustavima i okoliSu. Zeleni proizvodi su energetski ucinkoviti, izdrzljivi i obi¢no
zahtijevaju malo odrzavanja. Cesto se izraduju od recikliranih materijala ili iz
obnovljivih izvora i mogu biti biorazgradivi ili se lako ponovno upotrijebiti ili reciklirati
na kraju svog zivotnog ciklusa (Beltz, 2009.). Kada je rije€ o ekolo§kom dijelu definicije,
odrzivi proizvodi uklju€uju sve gore navedeno i podiZzu ga na viSu razinu, tvrdeci da
imaju stvarne prednosti i dizajnirani su da ne ograni¢avaju ili utjecu na pristup buducih

generacija prirodnim resursima.
Proizvod se obi¢no smatra odrzivim ako:

e Ne iscrpljuje prirodne, neobnovljive resurse: Odrzivi proizvod napravljen je od
obnovljivih izvora; drugim rije€ima, resursi koji se ne mogu u potpunosti iscrpiti.

e Ne Steti izravno okoliSu: proizvodnja, distribucija i/ili potroSnja proizvoda koristi
Sto je moguce manje energije, a otpad se minimalizira i odgovorno zbrinjava.
Gotovo nijedna radnja nije u potpunosti oslobodena utjecaja na okoli§, stoga
vecina ekoloski osvijestenih tvrtki nastoji minimalizirati negativan utjeca;.

¢ Nije napravljen na drustveno neodgovoran nacin (na primjer, prisilni ili djecji rad
te briga o zdravlju ili sigurnosti): Drustveno odrzivo poduzece je ono koje
prakticira poSteno i ravnopravno zaposljavanje, zapoSljava raznolik niz razlicitih
ljudi i osigurava njihov glas u organizaciji. DruStveno odrziva poduzecéa takoder
brinu o zdravlju, dobrobiti i uspjehu svojih zaposlenika — kao i stanovnika

gradova i zemalja u kojima posluju.



Odrzivi proizvodi su oni proizvodi koji pruzaju ekoloSke, drustvene i
gospodarske koristi, dok Stite javno zdravlje i okoli$ tijekom cijelog Zivotnog ciklusa, od

vadenja sirovina do kona¢nog odlaganija.

SloZeniji aspekt odrzivosti je ekonomska odrzivost, koja se moze odnositi na
nacin poslovanja poduzeca. Ekonomski odrziva poduze¢a omogucuju drugim
poduzeéima da se natjedu i napreduju. Sira ekonomska odrzivost omoguéuje da rast
zemlje ostane dosljedan dugi niz godina, umjesto da se ubrzava i opada u nestabilnim

ili destruktivnim obrascima.

Slika 3. Sinergija obiljezja odrzivog proizvoda

-

lzvor: izrada autorice prema Belz, F. (2009): Sustainability Marketing: A Global
Perspective. Wiley, United Kingdom, str. 55

Odrzivi proizvodi su oni proizvodi koji pruzaju ekoloSke, druStvene i
gospodarske koristi, dok Stite javno zdravlje i okoli$ tijekom cijelog zivotnog ciklusa, od
vadenja sirovina do kona¢nog odlaganja. Prema Belzu (2009) definicija odrzivog

proizvoda ima Sest karakteristika:

e Zadovoljstvo kupaca: svi proizvodi ili usluge koji ne zadovoljavaju potrebe
kupaca nec¢e dugorocno opstati na trzistu.
e Dvostruki fokus: u usporedbi s Cisto ekoloSkim proizvodima, odrzivi proizvodi

usmijereni su i na ekoloski i na drustveni znacaj.
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e Oirijentacija na zivotni ciklus: odrzivi proizvodi su ekoloski prihvatljivi tijekom
cijelog svog zivotnog vijeka. Odnosno, od trenutka vadenja sirovina do trenutka
zbrinjavanja kona¢nog proizvoda ne smije postojati trajna Steta za okolis.

e Znacajna poboljSanja: odrzivi proizvodi doprinose rjeSavanju socio-ekoloskih
problema na globalnoj razini ili pruzaju mjerljiva poboljSanja u socio-ekoloskim
performansama proizvoda.

e Kontinuirano poboljSanje: kako se stanje znanja, tehnologije i drustvena
oCekivanja neprestano razvijaju, odrzivi proizvodi takoder bi se trebali
kontinuirano poboljSavati s obzirom na drustvene i ekoloske varijacije.

e Konkurentske ponude: odrzivi proizvodi mogu i dalje zaostajati za
konkurentskim ponudama, stoga konkurentske ponude mogu posluZiti kao

mijerilo u pogledu drustvenog i ekoloSkog ucinka.

Knjiga Michaela Braungarta i Williama McDonougha Cradle to Cradle: Remaking
the Way We Make Things prosSiruje dio ove definicije koji se odnosi na Zivotni ciklus
(Braungart i McDonough, 2002.). Predlazu da svaki materijal i proizvod treba biti
izraden na naCin da se, kada mu istekne vijek trajanja, svi materijali od kojih je
napravljen mogu nakon kompostiranja vratiti na Zemlju ili beskrajno reciklirati kao

sirovine.

Tri su glavna obiljezja koja €ine proizvod odrzivim: usmjerenost na zivotni ciklus,
dvostruki fokus i zna€ajna poboljSanja. Odrzivi proizvod je ekoloski prihvatljiv i zelen,
ali takav je tijekom cijelog Zivotnog ciklusa. To znacCi da od vadenja sirovina do
zbrinjavanja konacnog proizvoda ne smije postojati trajna Steta za okoliS. Braungarta i
McDonough (2002) prosiruju ovu ideju predlaZzuci da svaki materijal i proizvod trebamo

izraditi tako da se na kraju njegovog Zivotnog ciklusa moze reciklirati ili kompostirati.
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Slika 4. Tri glavna obiljezja odrzivog proizvoda

~ === ODRZIVOST
' PROIZVODA

EKOLOSKI
ORIJENTIRANI

lzvor: izrada autorice prema Belz, F. (2009): Sustainability Marketing: A Global
Perspective. Wiley, United Kingdom, str. 61

Dvostruki fokus je ono Sto izdvaja odrzive proizvode od Cisto ekolo$kih ili zelenih,
jer odrzivost ima i ekoloSko i drustveno znacenje, $to se moze vidjeti u stvarnim
poboljanjima, jer ti proizvodi moraju pridonijeti rieSavanju socio-ekoloskih problema
na globalnoj razini. To znaci da bi istinski odrziv proizvod trebao biti ekoloski prihvatljiv,
ekoloski prihvatljiv i poSteno trgovacki.

Fairtrade obiljeZje je jedno od znacajnih obiljezja odrzivih proizvoda. Fairtrade je
sustav trgovine provjeren od trecCe strane koji pruza bolje cijene, pristojne uvjete rada,
lokalnu odrzivost i poStene uvjete trgovine za poljoprivrednike i radnike u zemljama u
razvoju. Dobivanjem pravedne cijene za robu, proizvodaci su zastic¢eni od fluktuacija
cijena na svjetskom trzistu. Dodatna koli¢ina novca takoder se daje proizvodadima za
ulaganje u drustveni, ekoloski i ekonomski razvoj u njihovoj zajednici, kao Sto su

medicinske i obrazovne ustanove.
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Fairtrade pruza bolju ponudu za poljoprivrednike i radnike u zemljama u razvoju na

sljedecée nacine (Daizong, 2020):

osiguravajuci postenu i stabilnu cijenu za svoju robu,
osiguravanje sigurnosti dugoroénih ugovora za radnike,
ulaganje u razvoj lokalne zajednice,

poboljSanje uvjeta rada zaposlenika,

usvajanje ekoloski odrzivih poljoprivrednih metoda,

stjecanje vjestina potrebnih za uspjesSno poslovanje u globalnom gospodarstvu.

Odrziva potro$nja i poslovanje postali su oCekivanje, a ne iznimka. Fairtrade nudi

spremna rjeSenja za tvrtke svih veliCina za nabavu i prodaju eti¢no i odgovorno. Preko

1,7 milijuna poljoprivrednika i radnika aktivno je u Fairtradeu, stvarajuci Sirok raspon

robe koja zadovoljava rastu¢u potraznju za proizvodima iz odrzivih izvora (Daizong,

2020). Globalna prodaja Fairtrade premasila je 8 milijardi eura u 2017., a pomak prema

etiCkoj potrodnji ne pokazuje znakove popustanja (Daizong, 2020).

Prednosti Fairtradea u implementaciji odrzivih proizvoda su sljedece (Daizong, 2020):

Prepoznavanje: PotroSaci poznaju i vjeruju Fairtradeu — najpriznatijoj etickoj
oznaci na svijetu, s osam od deset potroSaca koji kaZzu da oznaka pozitivho
utje€e na njihovu percepciju robnih marki, prema istraZivanju GlobeScana iz
2015. godine.

Modeli nabave koji zadovoljavaju potrebe: Fairtrade nudi razli€ite pristupe koji
tvrtkama omogucuju da svoje opskrbne lance ucCine odrzivima i
transparentnima.

Stabilni poslovni odnosi s dobavljacima: Fairtrade poti¢e dugoro€na trgovacka
partnerstva i osnazuje proizvodace kroz obuku i podrsku za povecanje kvalitete
i osjetljivosti na trziSne trendove.

Pametan izbor, etiCki izbor: Fairtrade tvrtkama pruza alate za borbu protiv
izrabljivackog rada i neodrzivog iskoriStavanja prirodnih resursa. IskoriStavanje
poljoprivrednika i radnika u potrazi za sve jeftinijom hranom i sve veéim profitom

u konachnici je neodrzivo — potrosaci to znaju i glasaju svojim nov¢anicima.
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e Sustav certifikacije i osiguranja: Fairtradeov sustav certifikacije je strog,
neovisan i uskladen s najboljom praksom u klasi, ukljuCujuci redovite posjete

obucenih revizora na licu mjesta.

Neke tvrtke optimiziraju svoje procese i resurse za odrzivost, dok druge
poboljSavaju odrzivost djelovanjem; neke tvrtke teze i jednom i drugom. Putem
optimizacije procesa i resursa, neke tvrtke biraju dobavljaCe, materijale, proizvodne
metode, opcije zaposljavanja i donose druge poslovne odluke posebno zato Sto su
pogodne za odrzivost (lanuzzi, 2011.). To Cesto zahtijeva opseznu dubinsku analizu i
moze rezultirati viSim pocCetnim troSkovima proizvodnje. Tvrtke takoder mogu teziti
poboljSanju svoje odrZivosti djelovanjem koje je odvojeno od proizvodnje njihovih
proizvoda ili pruzanja njihovih usluga. Na primjer, Water Watch Company svakom
kupnjom osigurava €istu vodu pojedincu kojem je potrebna za cijeli Zivot; do danas su

donirali vise od 121 milijuna galona Ciste vode (lanuzzi, 2011.).

Druge industrije poduzimaju mjere kako bi nadoknadile inae neodrZiv model. Na
primjer, neke zrakoplovne tvrtke sudjeluju u programima kompenzacije ugljika koji
sade drvece ili poduzimaju druge radnje kako bi kompenzirale negativan utjecaj

putovanja na okolis.

Europska unija prepoznala je potrebu za sve snaznijom implementacijom odrzivih
proizvoda u svakodnevnu uporabu prilikom potroSacke konzumacije. Dana 30. oZujka
2022. Komisija je donijela paket mjera kako bi odrzivi proizvodi postali norma u EU-u.
Prijedlozi su kljuéni za postizanje ciljeva Europskog zelenog plana, europske strategije
rasta za preobrazbu EU-a u pravednije i naprednije drustvo i za provedbu kljucnih
dijelova Akcijskog plana za kruzno gospodarstvo 2020. (Europska Komisija, 2022.).
Oni ¢e pridonijeti postizanju ekoloskih i klimatskih ciljeva EU-a, udvostru€avaniju stope

cirkularnosti koriStenja materijala i postizanju ciljeva energetske ucinkovitosti do 2030.

Sadasnji ekonomski model i dalje se temelji na "uzmi-napravi-zamijeni" (Europska
Komisija, 2022.). Iscrpljuje nase resurse, zagaduje nas okolis i Steti bioraznolikosti i
klimi. To takoder €ini Europu ovisnom o resursima iz drugih zemalja. Kako bi rijeSio te
probleme, EU namjerava prijeCi na model viSe kruznog gospodarstva koji se temelji na

odrzivijim proizvodima.
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RjeSavanje utjecaja proizvoda na okoli§ tijekom njihova Zzivotnog ciklusa i

produljenje njihova zivotnog vijeka dovest ¢e do odrzivijin, kruznijin i resursno

uCinkovitijin proizvoda u EU-u. Odrziviji proizvodi poput elektronike, namjestaja i

tekstila pridonijet ¢e otpornosti gospodarstva EU-a.

Inicijative Komisije o odrZivim proizvodima imaju za cilj osigurati da do 2030. godine
(Europska Komisija, 2022.):

znacCajan dio proizvoda na trziStu EU dizajniran je tako da bude izdrZljiviji i
ucinkovitiji u pogledu energije i resursa, da se moze popraviti, reciklirati i dati
prednost recikliranim materijalima,

tvrtke iz cijelog svijeta mogu se natjecati pod jednakim uvjetima, a da ih ne
potkopaju drugi koji prepustaju drustvu da se nosi s njihovom Stetom za okolis,
potroSaci imaju pristup informacijama koje su im potrebne za donoSenje
odrzivijih izbora, bolje su zasticeni od praksi Stetnih za zeleni prijelaz i imaju
dugotrajnije proizvode,

tvrtke mogu pristupiti podacima koji su im potrebni kako bi osigurali ekoloSku

odrzivost i cirkularnost svojih proizvoda i poslovnih modela

Klju€ne akcije EU-a za kruzne i odrzive proizvode uklju€uju (Europska Komisija,

2022.):

dizajn za smanjenje utjecaja proizvoda na okolis,

poboljdati informacije o odrzivosti proizvoda za potroSaCe i sudionike u
opskrbnom lancu,

sprijeciti unistavanje neprodanih potrosackih proizvoda,

promicati odrZivije poslovne modele,

povecati zelenu javnu nabavu

Predlozena Uredba o ekoloskom dizajnu za odrzive proizvode kamen je temeljac

pristupa Komisije ekoloski odrzivijim i kruznim proizvodima. Temelji se na trenutnoj

Direktivi o ekoloskom dizajnu 2009/125/EC, koja je viSse od desetlje¢a pokretala

poboljSanja energetske ucinkovitosti i cirkularnosti proizvoda povezanih s energijom, i

zamijenit Ce je.
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U kontekstu obiljezja odrzivih proizvoda, moguce je naglasiti njegovih Sest kljucnih
atributa (Beltz, 2009.):

e Baza resursa - nacin na koji se resursima upravlja, ¢uva ili Stiti kljucni je
Cimbenik ukupne odrzivosti proizvoda i razlikuje se ovisno o vrsti resursa.

» Cimbenici zivotnog ciklusa - mnogo podataka, alata i procesa razvijeno je za
mjerenje utjecaja zZivotnog ciklusa proizvoda i ukljuceno je u ISO standarde o
procjeni zivotnog ciklusa. Ovi se standardi koriste za razumijevanje globalno
znacajnih utjecaja kao Sto su doprinos klimatskim promjenama, koli€ina
obnovljive i neobnovljive primarne energije potroSene u cijelom sustavu i
koli¢ina otpada koja nastaje tijekom cijelog Zivotnog ciklusa proizvoda.

e Ljudski i ekoloski rizici - u idealnom sluCaju, odrzivi proizvod ne bi koristio
opasne tvari. Medutim, proizvodi poput baterija i tiskanih plo€a nuzno sadrze
opasne tvari (barem za sada) i stoga je vazno razumjeti kako se upravlja
izlozenoScu radnika, potrosaca ili okoliSa tim tvarima te kako se one oporavljaju
i odlazu.

e Drustveno-ekonomski Cimbenici - ti Cimbenici ukljuCuju odnos prema radnicima,
pravednu raspodijelu prihoda i dobiti, zabranu koriStenja djeCjeg rada ili ruda iz
sukoba. Poput ¢imbenika zivotnog ciklusa, treba ih ocjenjivati tijekom cijelog

Zivotnog vijeka proizvoda.

Slika 5. Sest kljuénih obiljezja odrzivog proizvoda

lzvor: izrada autorice prema Belz, F. (2009): Sustainability Marketing: A Global

Perspective. Wiley, United Kingdom, str. 64

e Troskovi zivotnog ciklusa - oni se odnose na stvarne troSkove proizvoda tijekom
njegovog zivotnog vijeka, ukljuCujuci ekoloSke troSkove kao Sto su emisije ili
koriStenje vode, drustvene troSkove kao Sto su zdravlje i sigurnost radnika i
troSkove opreme za proizvodniju, rad i odlaganje proizvoda.
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e TehniCka izvedba odreduje odgovara li proizvod svojoj namjeni i zadovoljava li
standarde kvalitete za njegovu uporabu, ali i za ponovnu uporabu. Ovo je
koncept cirkularnosti; je li proizvod dizajniran za poticanje ponovne uporabe,

recikliranja ili kompostiranja.

Postoji mnogo razli€itin certifikata za proizvode kojima je cilj smanjiti utjecaj na
okolis i pridonijeti cilju pravednog drustva, ali odrzivost ima velike uvijete koje je teSko
ispuniti. Stvarni odrzivi proizvodi, kako iz ekoloske tako i iz drustvene perspektive, nisu
uobicajeni, ali postaju sve manje rijetki i ono su Sto Zelimo da svi proizvodi postanu
jednog dana. U meduvremenu potrebno je podrzavati zelene, ekoloski prihvatljive

proizvode postene trgovine jer nas oni korak blize idealnom odrZivom svijetu.

2.4. Elementi odrzivosti

Elementi odrzivosti determinirani su stupovima odrzivosti, kako je vec i ranije
naglaseno te obuhvacaju ekolosku, drusStvenu i ekonomsku odrzivost. Iste Ce se

pojasniti detaljnije u nastavku.

2.4.1. Ekoloska odrzivost

EkoloSka odrzivost ukljuCuje sve Sto je povezano s ekosustavima Zemlje.
lzmedu ostalog, to ukljuCuje stabilnost klimatskih sustava, kvalitetu zraka, zemlje i
vode, koriStenje zemljiSta i eroziju tla, bioraznolikost (raznolikost vrsta i stanista) i
usluge ekosustava (npr. opraSivanje i fotosinteza) (Wojnarowska et. al., 2022). . Kada

je rije€ o ekoloskim sustavima, ¢esto je moguce dati dosta dobru definiciju odrzivosti.

Proizvodnja dobara i usluga ne smije ugroziti nosivi kapacitet ekosustava,

odnosno priroda mora biti sposobna obnoviti iskoristene resurse.

Izmedu ostalog, ekoloSka odrzivost odnosi se na funkcioniranje
biogeokemijskog sustava Zemlje, Sto uklju€uje slijedece elemente (Wojnarowska et.
al., 2022):
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e Voda (zagadivadi, razina podzemne vode, salinitet, temperatura, strane vrste),
e Zrak (zagadivaci, Cestice, ozonski omotac, klimatski sustav, buka),

e ZemljiSte (zagadivaci, erozija, koriStenje zemljista, strane vrste),

e Bioraznolikost (vrste i stanista (prirodna stanista), GMO),

e Usluge ekosustava (npr. oprasSivanje, fotosinteza, procis¢avanje vode, kontrola

klime)

EkoloSka odrzivost ponekad uklju€uje i ljudsko zdravlje, u mjeri u kojoj na njega
utjeCe vanjski okoli§ u smislu zagadivaca, buke itd. Ekosustav je definiran granicama
planeta, a to su odrZive granice za sav zivot na Zemlji. Usluge ekosustava, kao $to su
na primjer bioloSka raznolikost, opraSivanje, proizvodnja hrane i razliCiti procesi
CiS¢enja, moraju se oCuvati (Wojnarowska et. al., 2022). Medutim, ekosustavi su
izloZeni pritiscima, primjerice onecis¢enju, proizvodnji energije, buci te utjecaju na
klimu i okoli$. Kako bismo osigurali da razvoj ide u pravom smjeru, dugoro¢nu odrZivost
moramo uciniti problemom u politikama, proizvodima, proizvodnji i ucinkovitosti

resursa.

Planetarne granice definirane su 2015. pomocu devet parametara u ¢lanku Willa
Steffena i nekolicine drugih istrazivaCa iz, primjerice, Stockholmskog centra za
otpornost. Parametri koji su zeleni nalaze se unutar sigurnih zona za produktivnost
planeta, dok u Zutim zonama postoje neizvjesnosti ili povecani rizici, a crveni su zone
visokog rizika (Wojnarowska et. al., 2022). Opstojnost planeta, njegova granica, moze
se pronaci na raskrizju, gdje se zelene zone susrecu sa Zutim. Sivi klinovi predstavljaju

procese u kojima granice tek treba kvantificirati.

2.4.2. Drustvena odrzivost

Drustvena odrzivost Cesto je zanemaren aspekt odrzivosti, jer se rasprave o

odrzivom razvoju Cesto fokusiraju na ekoloske ili ekonomske aspekte odrzZivosti. Sve
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tri dimenzije odrzivosti moraju se razmotriti kako bi se postigao najodrziviji moguci
ishod.

Drustvena odrzivost javlja se kada formalni i neformalni procesi, sustavi,
strukture i odnosi aktivho podrZavaju sposobnost sadasnjih i buducih generacija da
stvore zdrave zajednice pogodne za Zivot (Frick, 2016.). DruStveno odrzive zajednice

su pravedne, raznolike, povezane i demokratske te pruzaju dobru kvalitetu zivota.

DruStvena odrzivost je proces za stvaranje odrzivih uspjeSnih mjesta koja
promicu dobrobit, razumijevanjem Sto ljudi trebaju od mjesta na kojima Zive i rade.
Drustvena odrzivost kombinira dizajn fiziCkog podrucja s dizajnom drustvenog svijeta
— infrastrukturu za podrSku drustvenom i kulturnom Zzivotu, drusStvene pogodnosti,
sustave za angazman gradana i prostor za razvoj ljudi i mjesta (Wojnarowska et. al.,
2022). Sposobnost zajednice da razvije procese i strukture koje ne samo da
zadovoljavaju potrebe njezinih sadasnjih ¢lanova, vecC i podrzavaju sposobnost

buducih generacija da odrze zdravu zajednicu odraZzava se kroz drustvenu odrzivost.

Iz poslovne perspektive, druStvena odrzivost odnosi se na razumijevanje
utjecaja korporacija na ljude i drustvo. U modelu trostrukog dna (TBL), drustvena je
odrzivost dio odrzivosti koji se najmanje moze kvantificirati (Frick, 2016.). TBL je
racunovodstveni okvir koji se sastoji od tri dijela: socijalnog, ekoloskog i financijskog.
Organizacije su usvojile TBL okvir za procjenu ucinka. Ova tri aspekta medusobno su

povezana kako bi se odredila izvedba korporacije.

U korporacijama, pitanja performansi drustvene odrzivosti ukljuCuju ljudska
prava, postene radne prakse, zivotne uvjete, zdravlje, sigurnost, dobrobit, raznolikost,
jednakost, ravnotezu izmedu poslovnog i privatnog zivota, osnaZivanje, angazman
zajednice, volonterizam i jo§ mnogo toga. lako probleme drustvenog utjecaja ili

drustvene odrzivosti nije lako kvantificirati ili izmjeriti, lakSe ih je identificirati.
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Slika 6. DruStvena odrzivost u poslovanju
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lzvor: Fischoff, M. (2021): What Is Social Sustainability?, dostupno na
https://nbs.net/what-is-social-sustainability/, pristuplieno 17.09.2022.

Prema UN Global Compactu, drustvena odrzivost trebala bi biti kljucni dio svakog
poslovanja jer utjeCe na kvalitetu odnosa poduzeca s dionicima (Wojnarowska et. al.,
2022). Drustvena odrzivost je proaktivan nacin upravljanja i identificiranja poslovnih
utjecaja na zaposlenike, radnike u lancu vrijednosti, kupce i lokalne zajednice. Prema
UN Global Compactu, teznja ka drustvenoj odrzivosti moze pomoci tvrtkama na vise

nacina (Wojnarowska et. al., 2022):

e Otklju€avanje novih trzista,

e Pomaganje u zadrzavanju i privlaCenju poslovnih partnera,

e Postati izvor inovacija za nove linije proizvoda ili usluga,

e Podizanje internog morala i angazmana zaposlenika,

e PoboljSanje upravljanja rizicima,

e PoboljSanje sukoba poduzeca i zajednice.

Tvrtke koje podizu vaznost drustvene odrzivosti prepoznaju vaznost svojih

odnosa s ljudima, zajednicama i drustvom. Drustvena odgovornost postaje dio njihove

osnovne poslovne strategije i razmatraju kako njihove aktivnosti utjeCu na ljude. Postoji

ljudska cijena poslovanja. Drustveno odrzivo poduzece ¢e uzeti u obzir sigurnost svojih
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radnika na odredenoj lokaciji. Ne¢e dopustiti da sigurnost njegovih radnika bude

ugrozena prisiljavanjem da rade u zgradi koja se smatra nesigurnom.

DrusStvena odrzivost umanjuje rizik. LoSa druStvena odrzivost predstavlja rizik
za kvalitetu robne marke i proizvoda. Outsourcing na proizvodna mjesta s nesigurnim
ili loSim radnim uvjetima moZe nastetiti brendu globalne korporacije ako se dogodi
katastrofa ili ako vijest dopre do medija i potroSaca (Frick, 2016.). Sli€no tome,
ignoriranje sigurnosnih mjera za zastitu javnog zdravlja moze proizvodace hrane

kostati milijune dolara zbog povlacenja proizvoda s polica koje podupire viada.

Pruzanje sigurnijih radnih uvjeta, pla¢a za Zivot i sigurnosti posla stvara sigurniji
opskrbni lanac. PotroSaci zele drustveno odrzive proizvode. Potrosaci su informiraniji
i angaziraniji. Stalo im je do utjecaja (ekoloskih ili drustvenih) proizvoda koje kupuiju.
Tvrtke koje su transparentnije u pogledu svojih opskrbnih lanaca poZnjele su prednosti

potroSaca koji su spremni potroSiti viSe za proizvode koji su eti¢niji.

DruStvena odrzivost je dostizna. Tvrtke sada stupaju u partnerstva s
organizacijama za drustvenu odrzivost kako bi postale transparentnije, svoje

poslovanje ili opskrbne lance ucinile eticnijima i razumjele ljudske troSkove poslovanja.

2.4.3. Ekonomska odrzivost

Ekonomska odrzivost se odnosi na oCuvanje resursa, a koncept se koristi za
definiranje i objasSnjenje vrijednosti koju resursi imaju danas i njihove mogucée
vrijednosti u buduénosti. Na primjer, vrijednost se moze objasniti uz pomo¢ pokazatelja

kao Sto su dodana vrijednost, imovina i dugovi, Stednja, patent i nematerijalna imovina.

Ekonomska odrzivost sastavni je dio odrzivosti i znaCi da moramo Kkoristiti,
Cuvati i odrzavati resurse (ljudske i materijalne) kako bismo stvorili dugoro¢ne odrzive
vrijednosti optimalnom uporabom, oporabom i recikliranjem. Drugim rije€ima, danas
moramo ocCuvati ograniCene prirodne resurse kako bi i buduée generacije mogle

zadovoljiti svoje potrebe.
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Slika 7. Naglasak ekonomskog aspekta odrzivosti
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Uéinkovito koriétenje radne snage Oéuvanje kulture Cisti zrak i voda

Izvor: Kordej-De Villa, Z., Stubbs, P. i Sumpor, N. (2009): Participativno upravljanje za

odrzivi razvoj, Ekonomski institut, Zagreb, str. 76

Ekonomska odrzivost Sirok je skup nacela donoSenja odluka i poslovnih praksi
usmjerenih na postizanje gospodarskog rasta bez upustanja u Stetne kompromise za
okoli$ koji povijesno prate rast. U idealnom slu€aju, odrZivi razvoj stvara operativne
sustave koji troSe prirodni kapital (takoder poznat kao prirodni resursi) dovoljno sporo

da i buduce generacije mogu koristiti te resurse (Niemann, 2009.)..

Odrzive prakse mogu se suociti s problemom ljudskog kolektivhog ekoloskog
efekta na nekoliko nacina. Mogu se usredotociti na smanjenje iscrpljivanja prirodnog
okoliSa ili pristupiti problemu iz drugog smjera pronalazenjem nacina za smanjenje
otpada, ograni¢avanje emisije ugljika i iskoriStavanje sunceve energije (Frick, 2016.).
Ujedinjujuée nacelo iza ekonomske odrzivosti je odbacivanje rasipnih kratkoro¢nih

procesa i prihvacanje dugoro¢nog blagostanja planeta.
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Odrzivo gospodarstvo klju¢no je iz razliCitih razloga, s opravdanjima koja
variraju od visokoumnog ekolosSkog interesa do korporativnih interesa. Ti su razlozi
sljededi (Frick, 2016.):

1. Dugovjecnost globalne ekonomije: Svjetsko oslanjanje na neodrzive prakse ima
neophodan krajnji datum buduéi da prirodni resursi planeta nisu beskonacni.
Razvijanje novih procesa i ulaganje u razliCite resurse kljucni su za dugorocni
nastavak svake komercijalne aktivnosti.

2. Ocuvanje ljudskog zivota: Klimatske promjene uzrokovane pretjeranom
uporabom fosilnih goriva stvorile su strasnu situaciju za Zemlji i sposobnost ljudi
da je nastanjuju. PokuSavajuci ograniciti potroSnju energije i prilagoditi pristup
proizvodniji hrane, ljudi imaju priliku saCuvati planet za potomstvo.

3. Nerealizirana otkric¢a: Prirodno okruzenje dugo je bilo izvor otkrica i inovacija.
Stoga stalna degradacija prirodnog okruzenja ugrozava mogucnost otkrivanja
novih spojeva i procesa koji bi mogli posluziti kao osnova za nove proizvode ili

druge ekonomske Koristi.

Resurse moramo sacuvati dugoro¢no. Moramo Zivjeti od "povrata" prirodnih
resursa Zemlje umjesto da ih troSimo. DugoroCna ekonomska odrzivost tiCe se
sadasnje i buduce vrijednosti prirodnih resursa, poput pitke vode, kao i proizvoda,

ulaganja, potrosnje, trziSta i globalnog gospodarstva.
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3. AKTUALNA PROBLEMATIKA OCUVANJA | ZASTITE
OKOLISA

Teorija koja se najviSe razmatra u akademskoj literaturi o globalnom zagasenju
okoliSa zbog utjecaja Covjeka je globalno zatopljenje. Ljudi svojim djelovanjem kroz
industrijsku djelatnost, spaljivanje velike koli€ine otpada i emisiju Stetnih plinova
uniStavaju ozonski omotac. Sve jaCe infracrveno zraCenje i toplina se zadrzava u
atmosferi, pa nastaju klimatske promjene uslijed kojih se zbog topljenja polarnih

ledenjaka povec¢ava razina mora (Europska Komisija, 2022.).

U ovom poglavlju ¢e biti rije€i o problemima oneciS¢enja okolisa te o klimatskim
promjenama, kao o kljuénoj aktualnoj problematici na kojoj se mora intenzivno raditi u

svrhu oCuvanja i zastite okolisa.

3.1. Problemi oneciséenja okolisa

Koncept odrzZivog razvoja dobiva sve vece priznanje, ali je nova ideja za mnoge
poslovne rukovoditelje. Za vecinu, koncept ostaje apstraktan i teorijski. Zastita
kapitalne baze organizacije dobro je prihvaceno poslovno nacelo. JoS organizacije
opcenito ne prepoznaju moguénost proSirenja ovog pojma na svjetske prirodne i
ljudske resurse. Da bi odrZivi razvoj ostvario svoj potencijal, mora se integrirati u
sustave planiranja i mjerenja poslovnih poduzeé¢a. A da bi se to dogodilo, koncept

mora biti artikuliran terminima koji su poznati poslovnim liderima.

Stoga se definicija odrzivog razvoja u kontesktu djelovanja psolovnih inicijativa
moze odrediti (Alfirevi¢, 2015.):

,Za poslovno poduzece odrzivi razvoj znaci usvajanje poslovnih strategija te
aktivnosti koje danas zadovoljavaju potrebe poduzeca i njegovih dionika dok zaStita,
odrzavanje i poboljsanje ljudskih i prirodnih resursa koji ¢e biti potrebni u buducnosti

mogu biti ostvarivi.“
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OneciS¢enje okoliSa postupno raste i uzrokuje ozbiljan utjecaj na Zive
organizme ukljucCujuci i ljude. Mogu ga smanijiti mikroorganizmi ili biljke koje imaju
biosintetske puteve za razgradnju ili nakupljanje zagadivacCa okoliSa iz tla i vode.
Nedostatak genetskih komponenti u prirodnim mikroorganizmima ili biljkama smanjuje
njihovu sposobnost razgradnje ili nakupljanja zagadivaca i stoga se trenutno ispustaju

velikim stopama (lanuzzi, 2011.).

Oneciscenje okoliSa nije nova pojava, ali ostaje najveci svjetski problem s kojim
se ovjedanstvo suodava te vodeéi ekoloski uzroci morbiditeta i smrtnosti. Covjekove
aktivnosti kroz urbanizaciju, industrijalizaciju, rudarstvo i istrazivanje prednjace u
globalnom onecis¢enju okolisa. | razvijene i zemlje u razvoju zajedno dijele ovaj teret,
iako su svijest i strozi zakoni u razvijenim zemljama u vecoj mijeri pridonijeli zastiti
njihovog okolisa (lanuzzi, 2011.). Unato€ globalnoj paznji prema zagadenju, utjecaj se

jos uvijek osjeca zbog teskih dugoroc¢nih posljedica.

U suvremenom poslovnom svijetu ekoloski problemi su znacajni, a ekonomski
rast im samo tome pridonosi. UobiCajeni odgovor je stroza ekoloSka regulativa, Sto
Cesto inhibira rast. Rezultat moze biti kompromis izmedu zdravog okoliSa s jedne
strane i zdravog rasta s druge strane. Kao posljedica toga, prilike za poslovanje mogu
biti ograni¢ene oskudnim resursima koji su dostupni za proizvodnju (Reckman, 2022.).
Medutim, postoje neki oblici razvoja koji su i ekoloski i drustveno odrzivi. Oni ne dovode
do kompromisa, ve¢ do poboljSanog okruzenja, zajedno s razvojem koji ne crpi nas
ekoloski kapital. Ovo je oni S$to uistinu obuhvaca odrZivi razvoj - revolucionarna

promjena u nacinu na koji poduzec¢a mogu pristupiti ovim pitanjima.

Poduzeca i drustva mogu pronaci pristupe koji Ce se kretati prema sva tri cilja -
zastita okoliSa, drustveno blagostanje i gospodarski razvoj - u isto vrijeme. Odrzivi
razvoj je sam po sebi dobar posao. To stvara prilike za nastanak 'zelenih potro$aca’,
razvijaCa ekoloski sigurnijin materijala i procesa, tvrtki koji ulazu u ekoloSku
uCinkovitost i onih koji se bave drustvenom dobrobiti. Ova poduzeca ¢e opcéenito imati
konkurentsku prednost. Oni ¢e zaraditi svoj lokalni prosperitet dobre volje zajednice i
vidjeti njihov trud koji se odrazava u krajnjoj liniji.

Svakodnevno su prisutni goruéi problemi u prirodnom okolisu diljem svijeta koje
svjetska populacija za sada uspjes$no ignorira, a mora shvatiti da su osnovni uvijeti
pogorSavanja klimatskih promjena i moguéeg dovoda planeta do katastrofe upravo

uporaba fosilnih goriva, poput nafte i plina. Ve¢ su sada velike povrSine vode na Zemlji
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zatrovane ispustanjem otrovnih plinova u njih, Sto ima velik u€inak na odumiranje

mnogih morskih biljnih zivotinjskih vrsta. Odredene Zemljine povrsine vadenjem nafte

i ugljena vec¢ su devastirane do globalnih razmjera.

Zagadenje zraka je problem za cijelu svjetsku populaciju. Medutim, neke

skupine ljudi su posebno osjetljive na uobiCajene onecis¢ivace zraka kao Sto su Cestice

i prizemni ozon. Osjetljiva populacija uklju€uje djecu, starije osobe, ljude koji su aktivni

na otvorenom i osobe sa sréanim ili pluénim bolestima, poput astme.

Osim 8&to Steti ljudskom zdravlju, oneciScenje zraka moze uzrokovati razne

ekolosSke probleme, kao 5to su (Commonwealth of Massachusetts, 2022.):

Kisela kiSa je oborina koja sadrzi Stetne koliCine dusSiCne i sumporne kiseline.
Ove kiseline nastaju prvenstveno dusikovim oksidima i sumpornim oksidima
otpustenim u atmosferu pri izgaranju fosilnih goriva. Ove kiseline padaju na
Zemlju ili kao mokre oborine (kiSa, snijeg ili magla) ili suhe oborine (plin i
Cestice). Neki su noseni vjetrom, ponekad stotinama milja. U okoliSu kisele kiSe
osSteCuju drveée i uzrokuju zakiseljavanje tla i vodenih tijela, Cineéi vodu
neprikladnom za neke ribe i druge divlje Zivotinje. Takoder ubrzavaju
propadanje zgrada, kipova i skulptura koje su dio nacionalne bastine.
Eutrofikacija je stanje u vodnom tijelu gdje su visoke koncentracije hranijivih tvari
(kao &to je dusik), koje poti€u cvjetanje algi, $to zauzvrat moze uzrokovati umor
i gubitak ribe, kao i gubitak raznolikosti biljaka i zZivotinja. lako je eutrofikacija
prirodni proces u starenju jezera i nekih estuarija, ljudske aktivnosti mogu
uvelike ubrzati eutrofikaciju poveéavajuci brzinu kojom hranjive tvari ulaze u
vodene ekosustave. Emisije u zraku od duSikovih oksida iz elektrana,
automobila, kamiona i drugih izvora doprinose koliCina duSika koja ulazi u
vodene ekosustave.

Izmaglica nastaje kada sunCeva svjetlost naide na sitne Cestice oneciS¢enja u
zraku. lzmaglica zamagljuje jasnocu, boju, teksturu i oblik onoga sto vidimo.
Neki uzrok zamagljivanja su zagadivaci (uglavnom fine Cestice) koji se izravno
ispustaju u atmosferu iz izvore kao Sto su elektrane, industrijski objekti, kamioni
i automobili te gradevinske djelatnosti. Drugi nastaju kada se plinovi emitiraju u
zrak (kao $to su sumporni dioksid i dusik oksidi) i tvore Cestice dok se nose niz

vjetar.
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Vlade svjetskih ekonomija su poCele poduzimati mjere u svrhu zastite planeta i
atmosfere od katastrofalnih posljedica koje ¢e donijeti klimatske promjene tako da su
pocCele uvoditi kontrolu cijena proizvodnje fosilnih goriva, uvodenje razli¢itih poreza na
ugljik, a neke drzave, poput Njemacke, su ve¢ uvele i zakonske odredbe zabrane
prometa vozilima na dizelski pogon. Uvodenjem poreza na ugljik smanijila bi se njegova
potroSnja, uvodenjem vecih poreza na cigarete smanijilo bi se puSenje, odnosno
uvodenjem mjera oporezivanja Stetnih plinova dobiva se na vremenu i smanjuje se

mogucnost zagadenja planete.

Danas se pokuSava osigurati mogucnost opstanka blagostanja za CovjeCanstvo
jer je planet zbog svega navedenog na granici izdrzljivosti. Stoga je primarno bitno
obrazovanje javnosti o Stetnosti klimatskih promjena te ih je potrebno uputiti Sto mogu
oni kao pojedinci uginiti da zaustave globalne katastrofalne klimatske promjene. Celnici
svjetskih ekonomija duzni su javnosti iznijeti €injeni€ne posljedice trovanja atmosfere
fosilnim gorivima, metanom, pozarima i uputiti ih u sve moguce posljedice koje u
konacénici mogu dovesti do opéeg ugrozenja, kako njihovih Zivota, tako i pitanja

opstanka ¢ovje€anstva na samoj planeti.

3.2. Klimatske promjene

Klimatske promjene odnose se na znacajne, dugoroCne promjene globalne
klime. Globalna klima je povezani sustav sunca, zemlje i oceana, vjetra, kiSe i snijega,
Suma, pustinja i savana, ali i svega $to ljudi rade. Upravo ta sustavna povezanost Cini

globalne klimatske promjene tako vaznima i tako kompliciranima.

Globalno zagrijavanje je polagano povecanje prosje¢ne temperature zemljine
atmosfere jer se povecana koli€ina energije (topline) koja pada na Zemlju od sunca
zarobljava u atmosferi i ne zraci u svemir (Desai, 2020.). Zemljina atmosfera oduvijek
se ponasala poput staklenika za hvatanje sunceve topline, osiguravajuci da je Zemlja
uzivala u temperaturama koje su omogucile pojavu oblika Zivota kakve poznajemo,

uklju€ujuéi ljude.
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Bez naSeg atmosferskog staklenika zemlja bi bila vrlo hladna. Globalno
zatopljenje je, medutim, ekvivalent staklenika s visokoucinkovitim reflektiraju¢im
staklom postavljenim na pogreSan nacin. lonski gledano, najbolji dokaz za to mogao
bi potjecati iz uZzasnog dogadaja zahladenja koji se dogodio prije nekih 1500 godina
(Desai, 2020.). Dvije masivne vulkanske erupcije, jedna za drugom, poslale su toliko
crne prasSine u gornju atmosferu da je malo sunceve svjetlosti moglo prodrijeti.
Temperature su pale. Usjevi su propali. Ljudi su umirali od gladi i crna smrt je krenula
u svoj pohod. Dok je praSina polako padala na zemlju, sunce je ponovno moglo
upozoriti svijet i zivot se vratio u normalu. Danas imamo suprotan problem. Danas
problem nije u tome Sto premalo sunceve topline dopire do Zemlje, vec¢ u tome S$to je

previSe zarobljeno u nasoj atmosferi.

Toplina je energija i kada se tu energiju doda bilo kojem sustavu dolazi do
promjena. Buduc¢i da su svi sustavi u globalnom klimatskom sustavu povezani,
dodavanje toplinske energije uzrokuje promjenu globalne klime u cjelini (Desai, 2020.).
Velik dio svijeta prekriven je oceanom koji se zagrijava. Kada se ocean zagrije, vise
vode isparava u oblake. Tamo gdje se stvaraju oluje poput uragana i tajfuna, rezultat
su oluje koje troSe viSe energije. Toplija atmosfera uzrokuje topljenje ledenjaka i
planinskih snjeznih pokrivaca, polarnu ledenu kapu i veliki ledeni $tit koji strsi s

Antarktike, podizuci razinu mora.

Promjene temperature mijenjaju sjajne uzorke vjetra koji donose monsune u
Aziji i kiSu i snijeg diliem svijeta, Cineci susu i nepredvidivo vrijeme ¢esc¢im (Desai,
2020.). Zbog toga su se znanstvenici prestali fokusirati samo na globalno zatopljenje i

sada se fokusiraju na Siru temu klimatskih promjena.
Postoje tri stajalista o globalnom zatopljenju (Gore, 2007.):
(1) da globalnog zatopljenja nema, pa tako ni klimatskih promjena;

(2) da se globalno zagrijavanje i klimatske promjene dogadaju, ali su to prirodni,

ciklicki dogadaji koji nisu povezani s ljudskim djelovanjem

(3) da se globalno zagrijavanje dogada prvenstveno kao rezultat ljudske

aktivnosti, pa su klimatske promjene takoder rezultat ljudske aktivnosti.

Tvrdnju da se niSta ne dogada jako je teSko obraniti pred mnostvom vizualnih,

kopnenih i satelitskih podataka koji jasno pokazuju rastuée prosjeéne temperature
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mora i kopna i smanjenje ledenih masa. Tvrdnja da je opazeno globalno zatopljenje
prirodno ili barem nije rezultat ljudske emisije ugljika usredotoCuje se na podatke koji
pokazuju da su svjetske temperature i atmosferske razine CO2 bile jednako visoke ili
viSe u proslosti. Oni takoder ukazuju na dobro poznate u€inke Sunéeve aktivnosti na
koli€inu zraCenja koje pada na Zemlju i Cinjenicu da je Sunce u posljednje vrijeme bilo

posebno aktivno.

Opcenito, klimatski znanstvenici i ekolozi ili (1) osporavaju podatke koji se
temelje na, na primjer, novim podacima o jezgri leda ili (2) sugeriraju da je problem
vremena — to jest, brzina kojom se zemaljska kugla zagrijavala i klima mijenjala
jednostavno ne uklapaju se u model prethodnih prirodnih dogadaja (Desai, 2020.). Oni
takoder primjecuju da je u usporedbi s drugim zvijezdama Sunce zapravo vrlo stabilno,
varirajuci u izlaznoj energiji za samo 0,1% i tijekom relativno kratkog ciklusa od 11 do
50 godina koji nije povezan s globalnim zagrijavanjem u cjelini (Desai, 2020.). Podaci
snhazno sugeriraju da solarna aktivnost utjeCe na globalnu klimu na mnogo vaznih
nacina, ali nije Cimbenik u sustavnoj promjeni tijekom vremena koju nazivamo

globalnim zagrijavanjem.

Al Gore, nekad americki potpredsjednik, prvi je poCeo ukazivati na katastrofalne
svjetske posljedice globalnog zatopljenja koje je i iznio u svojoj knjizi ,Globalna istina“
jos 2008. — oslobadanje ugljikovog dioksida dolazi do klimatskih promjena, $to ¢e u
konacnici uzrokovati rastapanje polarnih kapa na polovima Zemlje, porasti ¢e morska
razina do razmjera da moze potopiti mnoge svjetske gradove, pojavit Ce se suSe,
poZzari, poplave (Gore, 2007.). Dakle, izneseno 2008. sada se realno i pocelo dogadati.

Tako se do 2040., primjerice, predvida plovidba preko Sjevernog pola.

Poznati americki proizvodaci fosilnih goriva ,Koch Industries®, koji predstavljaju
privatne interesantne u svrhu zaStite svoga bogatstva. Svjetska industrijska
proizvodnja godisSnje proizvede viSe od 6 milijardi tona ugljicnog dioksida, sto dovodi
do grijanja atmosfere, posljedica je porast temperature na svjetskoj razini od samo
nekoliko stupnjeva, ¢ime se tope polarne kape (Gore, 2007.). Dakle, trenutno koristeni
izvori energije uvelike ugroZavaju klimatske promjene koje mogu dovesti do

katastrofalnih razmjera.
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Porast razine mora poplavljuje ve¢ sada PacifiCke otoke, koji ¢e prvi doZivjeti
najgore ucinke globalnog zatopljenja. Do danas su otpustanjem otrovnih plinova u
more uniSteni mnogi ekosustavi riba koje su evoluirale milijjardama godina i danas tih

Zivotinjskih vrsta viSe nema.

Otapanje ledenog pokrova, takoder je uzrokovano ljudskim djelovanjem. Veliku
opasnost predstavlja otapanje himalajskih ledenjaka na Tibetanskoj visoravni.
Himalaje sadrzZe stotinu puta viSe leda od Alpa Sto osigurava viSe od polovinu pitke
vode za 40% svjetskog stanovniStva (Gore, 2007.). Na Tibetanskoj visoravni izvire
sedam velikih azijskih rijeka, poput Yangtsea, Mekonga, Brahmaputre, Inda, Gangesa
i dr. Stanovnistvo ovog dijela svijeta moglo bi se uskoro suociti s teSkom nestasicom
pitke vode. Druga opasnost je destabiliziranje i otapanje ledenog pokrova Grenlanda i

Antarktika Sto ¢e uzrokovati podizanje razine svjetskih mora i do nekoliko metara.

Izazivanjem namjernih pozara u Indoneziji s lica zemlje nestat ¢e godinama
stvarane prasume, koje su temelje proizvodnje kisika, dok istodobno takvi pozari
oslobadanjem ugljika, koji odlazi direktno u atmosferu i zagrijava je. Isti pozari uzrokuju

smrt brojnih i rijetkih Zivotinjskih vrsta praSuma, koje nepovratno izumiru.

Izvor problema je i proizvodnja stoke u svrhu prehrane stanovnistva. Krave su
primarne zivotinje koje proizvode metan, kao mocan staklenicki plin, €ijim ispustanjem
on odlazi direktno u atmosferu, a u€inak metana na atmosferu je katastrofalan (Gore,
2007.). Elektrifikacija i izvori svjetla koji dolaze iz svakog izvora struje takoder
uniStavaju atmosferu. Postojece klimatske promjene i njihovi negativni ucinci danas
tieraju mnoge ljude na seobu u krajeve gdje nece biti toliko ugrozeni, sto ima za

posljedicu stvaranje sukoba zbog vode i moze doci €¢ak i do ratnih zbivanja.

Samo jedan stupanj poviSenja temperature mozZe uzrokovati brojne prirodne
katastrofe, poput opasnih oluja koje ¢e nemilice unistiti velike dijelove Zemljine
povrsine, pojavit ¢e se su$a, toplinski valovi unistit ¢e agrikulturu oko ekvatora te
proizvodnja hrane viSe nece biti moguca, odnosno CovjeCanstvo se vise neée oCi
prehraniti (Gore, 2007.). Metan zarobljen u ledu na polovima Zemlje otapa led,

oslobada se jo$ viSe metana i to dodatno truje atmosferu.
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4. ZELENI MARKETING ODRZIVOG PROIZVODA

Uz prevladavanje globalnog zatopljenja, klimatskih promjena, oceanske plastike
i oSteCenja ozona, odrzivost je postala jedan od najvecih poslovnih trendova. Danas
sve viSe kupaca zeli da tvrtke obrate posebnu pozornost na okolis, a tvrtke moraju ici

u korak s potraznjom potro$aca.

Zeleni marketing je nacin da se to postigne. Moze privuci ekoloSki osvijeStene
potroSace, obratiti se na drustvenu odgovornost i utjecati na odluke o kupniji. Uostalom,
zeleno funkcionira - a marketinSka strategija koja stoji iza toga trebala bi biti laka za

razumijevanje.

U ovom poglavlju ¢e biti rijeci o zelenom marketinSkom spletu, znacaju zelenog
proizvoda u funkciji zelenog marketinga te o obiljezjima zelenog proizvoda tijekom

ciklusa proizvodnje i potroSnje.

4.1. Zeleni marketinski splet

Zeleni marketing ukljuCuje razvoj i prodaja ekoloski prihvatljivih proizvoda ili
usluga. Pomaze poboljsati vjerodostojnost, uéi u novi segment publike i istaknuti se

medu konkurencijom jer sve viSe i viSe ljudi postaje ekoloski osvijeSteno.

Nas se planet suoCava s brojnim prijetnjama kao $to su oneciséenje zraka i
vode, bacanje hrane, onecis¢enje plastikom i kréenje Suma. Kemikalije proizvedene u
tvornicama mogu se pronaci bilo gdje i zato mnoge tvrtke razmisljaju o proizvodniji
potro$aCima je u porastu, a ljudi su spremni kupiti ekolo$ki prihvatljive proizvode
unato€ njihovim viSim cijenama.

Mnogi brendovi daju sve od sebe kako bi zadovoljili Zelje svojih kupaca i

zapoceli su proizvodnju takve robe postujuéi svoje odgovornosti kao stanovnici ovog
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planeta. Zeleni marketing pozitivho utjeCe na zdravlje ljudi i stanje okoliSa. Ova vrsta

marketinga ukljuCuje sve faze poslovanja, od pakiranja do odnosa s javnoscu.

Slika 8. Zeleni marketinski splet

" PROIZVODNJA, . " RAVNOTEZNA,
DISTRIBUCIJA I o DOSTUPNAI
RECIKLAZA L . PRIHVATLJIVA CIJENA

\ EKOLOSKIH SVIMA -
" _ MATERIJALA 1 L e
- .~ PROIZVOD CIJENA

ZELENI

MARKETING

SPLET

DISTRIBUCLJA.
_ _ _ | PrROMOCLIA | ,.
. CIRKULARNA .

/ PROMOCIJA EKOLOSKIH .~ B DISTRIBUCIJA, ZASTITA °
| VRIJEDNOSTII ] " KORISTENAJRUJETKIH

“._ OBILJEZJAPROIZVODA -~ . MATERUJALA

|zvor: izrada autorice prema Ottman, C. (2011): The New Rules of Green Marketing:
Strategies, Tools, and Inspiration for Sustainable Branding, Berrett-Koehler
Publishers, London, UK, str. 88

Uz zeleni marketing, tvrtke imaju izvrsnu priliku promijeniti nas planet na bolje i
podrzati ljude koji su svjesni situacije da pomognu okoliSu. Stvaranjem odrzivih
proizvoda tvrtke Zele smanijiti negativan utjecaj otpadnih proizvoda na nasu prirodu.
Ekolo$ki razvoj omogucuje poduzecima da osvoje povjerenje i lojalnost svojih kupaca.
U kontekstu povec¢anja prodaje odrzivih proizvoda zeleni marketing pomaze (Ottman,
2011.):

istaknuti se u sve konkurentnijem okruzeniju;

smanijiti negativan utjecaj proizvodnje na okolis;

e uStedjeti energiju, smanijiti koristenje prirodnih resursa i ugljicni otisak;
e proizvoditi proizvode koji se mogu reciklirati;

e poboljsati svoju vjerodostojnost;

¢ unijeti novi segment publike;

e osigurati dugorocCni rast;
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e implementirati inovacije;

e ostvariti veci prihod.

Poznavanje prednosti zelenog marketinga mozda nece biti dovoljno jer poduzeca
trebaju poznavati primjenu zelenog marketinskog spleta u plasmanu odrzivog
proizvoda. Stoga ¢e elementi zelenog marketinpkog spleta odrzivog proizvoda biti

objasnjeni u nastavku.

4.1.1. Proizvod

Zeleni proizvod je odrzivi proizvod dizajniran za smanjenje utjecaja na okolis
tijekom cijelog Zivotnog ciklusa, pa €ak i nakon $to vise ne bude upotrebljiv. Zeleni
proizvodi obi¢no se identificiraju po tome Sto imaju dva osnovna cilja — smanjenje
otpada i maksimiziranje ucinkovitosti resursa (Daizhong, 2020). Proizvedeni su
pomocu netoksi¢nih sastojaka i ekoloski prihvatljivih postupaka te su certificirani od

strane priznatih organizacija.

Proizvodi se moraju razvijati ovisno o potrebama kupaca koji preferiraju ekoloski
prihvatljive proizvode. Proizvodi mogu biti izradeni od recikliranih materijala ili od
rabljene robe. UcCinkoviti proizvodi ne samo da Stede vodu, energiju i novac, vec i
smanjuju Stetne uc€inke na okolis. Zelena kemija €ini sve veci fokus razvoja proizvoda.
Uloga marketindkog struCnjaka u upravljanju proizvodom ukljuCuje pruzanje
dizajnerima proizvoda trziSno vodenih trendova i zahtjeva kupaca za atributima zelenih
proizvoda kao Sto su usteda energije, organske, zelene kemikalije, lokalni izvori, itd.
Na primjer, Nike je prva medu tvrtkama obuce koja plasirati se kao zelena (Daizhong,
2020). Svoje cipele Air Jordan reklamira kao ekolo$ki prihvatljive jer je znatno smanijio
upotrebu Stetnih ljepila. Dizajnirao je ovu raznolikost cipela kako bi naglasio da je

smanjen otpad i da su koristeni ekoloski prihvatljivi materijali.

Prednosti ekoloSkog proizvoda u kontekstu brendova su sljedece (Daizhong,
2020):

e Pristup novim trziStima: Razvoj zelenih proizvoda otvara vrata potpuno novom
trzistu zelenih potroSaca koji kupuju samo zelene proizvode i ¢ak placaju viSe

za iste.
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Konkurentska prednost: Dokazana je Cinjenica da je ozelenjavanje trenutno
velika konkurentska prednost na trzistu.

Pozitivan imidZ u javnosti: Kada brend cCini nesto za drustvo i okolis, imidz
njegovog brenda se automatski poboljSava.

Odanost robnoj marki: Zelene tvrtke automatski dobivaju niz lojalnih zelenih
kupaca koji preferiraju zelene proizvode u odnosu na konvencionalne proizvode

koji nisu ekoloski prihvatljivi.

Prednosti ekoloSke zaStite za kupce zelenih proizvoda su sljedece (Daizhong,

2020):

Isplativi proizvodi: Zeleni proizvodi traju dulje od konvencionalnih proizvoda.
StoviSe, ovi proizvodi trode manje energije i drugih resursa &ime se smanjuju
racuni korisnika. Na primjer, solarni zvuc€nici mogu trajati 10 sati samo
punjenjem solarnom energijom.

Nisko odrzavanje: ako se odgovorno rukuje i pravilno odrzava, zeleni proizvodi
rezultiraju niskim troSkovima odrzavanja. Uzmimo za primjer zelene zgrade.
Oglasavaju se ne samo zbog toga Sto su ekoloski prihvatljivi, ve¢ i zbog nizih
operativnih troSkova.

PoboljSava zdravlje: buduci da su ekoloski prihvatljivi proizvodi izradeni od
materijala koji ne sadrze Stetne kemikalije i komponente, oni ne samo da
poboljavaju fizicko ve¢ i mentalno zdravlje. U zelenim zgradama ugraduju se
veliki prozori koji omogucuju zdrav i svjez zrak uz obilje prirodne rasvjete.

PoboljSava mentalno zdravlje i smanjuje stres.

Prednosti ekoloSke zastite drustva su sljedeée (Daizhong, 2020):

Ostvarenje vise radnih mjesta: Predvida se da ¢e, ako zahtjevi za zelenim
proizvodima, nastavi rasti, broj ¢e porasti na 16 milijuna do 2030. Stoga se s
razvojem zelenih proizvoda poboljSavaju ne samo okoliSni nego i gospodarski
uvjeti.

Sprje€ava prekomjerno koridtenje resursa: Zeleni proizvodi smanjuju prijetnju
prekomjernog koristenja resursa i fosilnih goriva i poti¢u proizvodnju energije
koristeéi prirodne resurse.

Stiti okoli: Zeleni proizvodi izradeni su od organskih i biorazgradivih materijala

i dizajnirani su za koriStenje najmanje neobnovljivih izvora i otrovnih kemikalija
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za proizvodnju energije. Time se smanjuje stvaranje staklenickih plinova poput
CFC-a, ozona, metanaitd. i stoga sprjeCava onecis¢enje i pogorsanje klimatskih

promjena.

Osim navedenih znacajnih promjena, zeleni proizvodi se suoCavaju sa odredenim
izazovima na trziStu. Ti proizvodi su skupi proizvodi jer zahtijevaju inovacije i puno
ulaganja. To povecava troskove razvoja proizvoda, Sto rezultira time da su malo skuplji
od dostupnih alternativa na trzistu. Cimbenik cijene obi¢no obeshrabruje potrosace u
njihovoj kupnji. PotroSaci za njih ne znaju previSe, odnosno joS uvijek ne znaju o
vaznosti i prednostima zelenog kretanja. Zeleni proizvodi zahtijevaju razvoj novih
tehnologija. To zahtijeva velika ulaganja u istrazivanje i razvoj (R&D). Ne moze svaka

tvrtka ili startup potrositi ovaj iznos.

Zeleni proizvodi ne uzrokuju nikakvu Stetu zdravlju i sigurnosti ljudi i prirode, jer
ti proizvodi ne zagaduju zrak, mogu se reciklirati i omogucuju ocCuvanje prirodnih
resursa za buduce generacije. Najrelevantnija definicija zelenih proizvoda kaze da je
ekoloski i drustveni polozaj zelenih proizvoda bolji nego tradicionalni nezeleni proizvodi
u svim fazama, tj. proizvodnja, potrosnja i odlaganje (Desai, 2020.). Stoga se ne moze
tvrditi da ovi proizvodi imaju zanemariv utjecaj na okolis. Medutim, ovi proizvodi teze
zastiti okoliSa i o€uvanju prirode ograniCavanjem kemikalija i drugih opasnih tvari.
Proizvodadi i trgovci su shvatili da zeleno utjeCe na odluke potroSaca o kupnji na
znacCajke proizvoda i usluga. Izbor i preferencija potroSaa su pretrpjeli znacajan

pomak s konvencionalnih nezelenih proizvoda na zelene proizvode.

4.1.2. Cijena

Cijene su jednako vazne u zelenom marketingu kao i u tradicionalnom.
Zabrinutost oko previsokih cijena organske hrane €ini potroSaCe skeptiCnima prema
nekoj zelenoj hrani. Vecina kupaca spremna je platiti premije samo kada uo¢e dodatnu
vrijednost, kao §to su funkcija, dizajn, okus itd. Samo dobrobiti za okoli§ ne moraju biti

opravdanje za viSe cijene. Ekoloski odgovorni proizvodi mogu biti imati i relativno nizu
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cijenu u odnosu na Zivotne troskove potroSaca. Primjeri ukljuuju vozila koja Stede
gorivo, ispis koji Stedi boju i proizvode koji nisu opasni. Cijena ovdje predstavlja

troSkove koje kupac mora prihvatiti da bi kupio proizvod.

lako ove inovacije proizvoda pokrec¢u regulatori/determinante, a ne Kkupci,
svjetska potraznja pridaje vecu vrijednost proizvodima koji u€inkovito koriste resurse
(Wojnarovska, 2022.). Mnoge tvrtke koriste inovacije za upravljanje cjenovnim
premijama za “zelene” proizvode i pronalazenje novih segmenata. Primjerice,
njemacke tvrtke imaju prednost prvog poteza u proizvodnji proizvoda s manjim
pakiranjem. Drugi primjer je razvoj Dizel motora Cummins Engine Company s niskim
emisijama za vozila kao $to su kamioni i autobusi (Wojnarovska, 2022.). Inovacije
predvidene americkim ekoloskim propisima, naglasavajuci potrebu za slicne proizvode
na medunarodnom trZidtu, naglasavaju hitnu vaznost ekoloskih poboljSanja i zelene

marketinSke prakse vec danas.

Dobra cijena odrzivih proizvoda ima za cilj proSiriti nabavu odrzivih proizvoda i
postizanje cilieva odrzivosti. Na primjer, marka SuperBrugsen u Danskoj promovira
zelene proizvode nudeéi kupcima bolju cijenu i popuste koje im omogucuju testirati
zelene alternative (Wojnarovska, 2022.). Cijene su stoga na mnogo nacina glavna
toCka borbe za zeleni marketing. Ako su drustveni i ekoloski troskovi ukljuceni u cijene,

bit ¢e znacCajan poticaj za proizvodace smanijiti troSkove i uciniti ih odrzivijima.

Zeleno odredivanje cijena uzima u obzir ljude, planet i profit na nacin da se brine
o zdravlju zaposlenika i zajednica te osigurava ucinkovitu produktivnost. Vrijednost joj
se moze dodati promjenom izgleda, funkcionalnosti i prilagodavanjem, itd. Wal Mart je
predstavio svoju prvu platnenu torbu za kupovinu koja se moze reciklirati. IKEA je
pocCela naplacivati potroSacima kada su se odlucili za plasti¢ne vrecice i poticala ljude

da kupuju koristecCi njezinu "Big Blue Bag" (Wojnarovska, 2022.).

Zelena cijena se moze navesti kao fiksna cijena za zelene proizvode, koja moze
biti i viSa u usporedbi s konvencionalnim nezelenim proizvodima zbog upotrebe
skupljih sirovina za odrzavanje dobre kvalitete, koriStenje zamjena za kemikalije i
drugih otrovnih tvari, alii povecane troSkove proizvodnje zbog povec¢anih ograni¢enja.
Zelena cijena uklju€uje 3Ps - ljudi, planet i profit, kao i ljudsko zdravlje i odrzivost
(Wojnarovska, 2022.). Izraz zelena cijena opcenito koriste istrazivadi sa zelenim
proizvodima, gdje ta zelena cijena u proizvodnji, potrosnji i odlaganju privlaci dodatne
troSkove, Sto rezultira u viSim troSkovima proizvodnje od tradicionalnih nezelenih
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proizvoda. Osim toga, troSkovi uvodenja mjera politike vezanih uz okoli§ povecéavaju
troSkove proizvodnje, €ime se podize prodajna cijena zelenih proizvoda. Kupci
ekoloskih proizvoda u razvijenim europskim zemljama spremni su platiti visoku cijenu
za zelene proizvode zbog ekoloski prihvatljivih svojstava prisutnin u takvim
proizvodima. Vrhunska cijena smatra se simbolom razmjerno bolje kvalitete i ekoloskih

proizvoda.

4.1.3. Promocija

Mnoga poduzeca nastoje promovirati sebe i svoje proizvode uspostavljanjem
eksplicitnih ili implicitnih odnosa s drustvenim i ekoloSkim pitanjima. Medutim,
promocija treba postati jedno od najucinkovitijih podrucja agende zelenog marketinga.
Tradicionalno oglasavanije je kritizirano zbog nudenja zelenih proizvoda kao pretjerano
pojednostavljenih rijeSenja za sloZzene ekoloSke probleme (Desai, 2020.). U ovom
sluCaju potrosSaci oklijevaju jesu li proizvodi/usluge proizvedeni prema zelenim
kriterijima zastite okoliSa. Rezultat ovih zabrinutosti naglaSava vaznost koja se pridaje
konceptu “odrzive komunikacije”. Odrziva komunikacija snazno naglasava dijalog s
dionicima (kupcima i ostalima), kako bi ih informirali i stvorili druStvene vjerodajnice za

tvrtku i njezine proizvode (Saizhong, 2020.).

Prije poCetka promicanja okoliSa, tvrtka treba razmotriti hoce Ili potrosaci
percipiraju informacije o okoliSu i razumiju li $to im tvrtka svojom promocijom nastoji
prenijeti. Mnoge tvrtke prepoznaju zelenu promociju kao manje ucinkovitu, tako da

imaju tendenciju promicanja ekoloSkih zna€ajki uz viSe one tradicionalne.

Zelene promotivne strategije igraju neizbjeznu ulogu u uspjeSnom prihvaéanju
korisnika zelenih proizvoda, Sto ovisi o odgovarajuc¢im komunikacijskim metodama
koje koriste trgovci. Stoga je komunikacija bitan dio izvrsnosti zelenog marketinga.
Putem nje se igra na neizbjeznu ulogu u povecanju svijesti, znanja, brige i svijesti
potroSaca i motiviranje ljudi da postanu zeleni potro$aci prihvac¢anjem samo ekoloski
prihvatljivih proizvoda da bi mogli zadovoljiti rutinske i luksuzne potrebe (Desai, 2020.).
Oglasavanje i unapredenje prodaje su pretrpjeli znaCajne izmjene zbog ekoloskih
promjena u sirovinama, proizvodnim procesima i strategijama distribucije. Kao rezultat

toga, potrodaci su otkrili pozitivan stav prema reklamama za ekoloske proizvode, koji

37



predvida namjere za njihovu kupnju. Zelena promocija poboljSava zeleni imidz i
uvjerava potroSace da prelazak na zelene proizvode istiCe njihove ekoloSke prednosti

i dodatke na odrzive stilove zivota.

Zelena promocija ukljuCuje konfiguriranje alata za promociju, kao $to su
oglasavanje, marketinski materijali, natpisi, bijeli papiri, web stranice, video zapisi i
prezentacije imajuc¢i na umu ljude, planet i profit. British petroleum (BP) prikazuje
benzinsku postaju s motivom suncokreta i hvali se ulaganjem novca u solarnu energiju.
Indian Tobacco Company predstavila je ekoloski prihvatljive papire i plo¢e koji ne
sadrZze elementarni klor (Desai, 2020.). Toyota pokuSava gurnuti plinsko-elektricnu
hibridnu tehnologiju u veci dio svoje linije proizvoda. Takoder provodi najvece
pojedinacno ulaganje u istrazivanje i razvoj u svakom nedostiznom automobilu na
vodik i promovira se kao prva ekoloSka automobilska tvrtka. International Business
Machines Corporation (IBM) otkrila je portfelj tehnologija i usluga zelenih
maloprodajnih trgovina kako bi pomogla trgovcima da poboljSaju energetsku
ucinkovitost u svojim IT operacijama. Sredisnji dio ovog portfelja je IBM SurePOS 700,
sustav na prodajnom mjestu koji, prema IBM-u, smanjuje potrosSnju energije za 36% ili
viSe (Desai, 2020.).

Zeleni trgovac moze privuci kupce na temelju ucinka, ustede novca, zdravlja i
prakticnosti ili jednostavno ekoloSke prihvatljivosti, kako bi cillao na Sirok raspon
zelenih potroSaca. Svijest potroSaa mozZe se stvoriti Sirenjem poruke medu
potroSaCima o prednostima ekoloski prihvatljivin proizvoda. Postavljanje profila
povezanih sa zelenim marketingom na drusStvenim mrezama stvara svijest unutar i
medu online grupama vrSnjaka (Daizhong, 2020.). Marketing takoder moze izravno
ciliati na potrosate putem reklama za proizvode kao $to su Stedne kompaktne

fluorescentne svjetiljke, automobil Reva na baterije itd.

4.1.4. Distribucija

Zelena distribucija odnosi se na upravljanje logistikom kako bi se smanijile
emisije iz prometa, Cime se zapravo cilja na smanjenje ugljicnog otiska. Na primjer,
umjesto marketinga uvezenog soka od manga u Indiji, moze se licencirati za lokalnu

proizvodnju. Time se izbjegava otprema proizvoda izdaleka, ¢ime se smanjuju troskovi
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dostave i Sto je joS vaznije, posljediCna emisija ugljika s brodova i drugih nacina

prijevoza.

Zelena distribucija upravlja obrnutom logistikom kako bi se smanjio ugljiCni
otisak smanjivanjem emisije iz transporta. Strategije koje su trgovci usvojili za izradu
zelenih proizvoda koji su dostupni u pravo vrijeme, u pravoj koli€ini i na pravom mjestu
kao “zeleno mjesto” javljaju se kao komponenta zelenog marketinSkog miksa (Desai,
2020.). Zeleno mjesto ukljuCuje bolje upravljanje zalihama, smanjenim troSkovima
zaliha, ustedama u troSkovima i vremenu te poboljSanoj usluzi potro$acima.
Distributeri moraju oblikovati ekoloski prihvatljivu distribuciju strategiju za odrzavanje
aspekta odrzivosti marketinga i korist od komparativnih prednosti nad konkurentima.
Potrosaci se nece pojaCano truditi pronadi i donositi zelene proizvode iz dalekih
krajeva. Stoga je zadatak trgovca napraviti zelene proizvode dostupnima na svim
mjestima. Posljedi¢no, laka i redovita dostupnost zelenih proizvoda znacajno utjeCe na

zelene kupovne namjere potrosaca.

4.2. Znacaj zelenog proizvoda u funkciji zelenog marketinga

Zeleni marketing promovira poduzece i poti€¢e ga da koristi odrzive materijale ili
nudi energetski ucinkovite proizvode ili da se njegova ambalaza moZzZe potpuno
reciklirati. Zeleni marketing upucuje potrosace na znacajnu brigu o okolisu. Automobili
koje takva poduzeca prodaju troSe manje goriva, perilice rublja u€inkovitije troSe vodu
ili su banane organske. Cak i ako okoli$ nije goruéi problem, ekolodki pristup moze

pridobiti lojalnost robnoj marki ljudi koji ga strastveno zanimaju.

39



Zeleni, ekoloski prihvatljivi proizvodi mogu biti dobitni. Prednosti zelenih
proizvoda ukljucuju pomoc tvrtki da se istakne na konkurentnom trzistu, ali oni takoder
smanjuju pritisak koji CovjeCanstvo vrSi na okoliS. Zeleni proizvodi obi¢no spadaju u
jednu ili viSe od Sest kategorija te ostvaruju sljedee znacCajne elemente u funkciji

zelenog marketinga (Desai, 2020.):

e Zeleni se proizvodi proizvode na nacine koji Stede energiju, smanjuju ugljicni
otisak ili smanjuju koriStenje prirodnih resursa. Ovo je Cesto isplativo, tako da je
to dobitak osim marketinga.

e (Odrzivost: tvrtke prodaju proizvode koji zahtijevaju manje resursa za rad, poput
perilice rublja ili WC-a koji koriste minimalnu koli¢inu vode.

e Proizvodi izradeni od recikliranih materijala koji se nazivaju "post-potroSacki” ili
"post-industrijski". Gradevinske tvrtke mogu izraditi gipsane ploce od
nusproizvoda termoelektrana na ugljen.

e Zeleni proizvodi se mogu reciklirati.

e Zeleni proizvodi su nisko toksi¢ni — sredstva za €iS¢enje, maziva ili otapala koja
predstavljaju smanjenu prijetnju ako ih korisnici dodu do ruku ili udiSu pare.

e Proizvodi su biorazgradivi, razgraduju se umjesto da traju desetlje¢ima ili

stolje¢ima.

Prednosti zelenih proizvoda imaju povezanost u usluznoj djelatnosti. Na primjer,
ako hotel sugerira gostima da ne peru posteljinu i ru¢nike svaki dan, to Stedi vodu i

smanjuje troskove hotela.

Vaznost zelenih proizvoda u funkciji zelenog marektinga je u tome $to biti ekoloski
najosjetljivija tvrtka na svijetu ne¢e pomoci njezinom brendu ako to nitko ne zna. Da bi
tvrtke u potpunosti iskoristile prednosti ekoloski prihvatljivin proizvoda ili politika,
moraju plasirati ono $to rade svijetu ili — barem — svojoj ciljanoj skupini potroSaca. Frick

(2016) predlaze neke klju¢ne poteze:

e Potrebno je reci potencijalnim kupcima kako im zeleni proizvodi pomazu u zastiti
okoliSa. Na primjer, deterdZent koji savrSeno pere svu odje¢u u hladnoj vodi

eliminira potrebu za pranjem u toploj vodi. To Stedi mnogo energije.
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Potrebno je Koristiti zelenu ambalazu. Ako kupci vide da poduzec¢a koriste
ambalazu koja troSi puno plastike i kartona, to potkopava njegov zeleni brand.
Potrebno je potaknuti recikliranje. Ako se neki proizvodi ne gomilaju na

odlagaliStima, potrebno je obavijestiti potroSace o tome.

U plasmanu zelenih proizvoda primjenjuju se sljedece strategije zelenog

marketinga (Ottman, 2011.):

Odrzivi dizajn. Ne radi se samo o logotipu za recikliranje na pakiranju proizvoda,
veC o cijelom zivotnom ciklusu proizvoda. Potrebno je obratiti pozornost na
detalje kao $to su izvori materijala ili radnici ukljuéeni u proces. Stovise, tvrtka
bi trebala kontrolirati koli€inu proizvedenog otpada te kako su proizvodi pakirani
i isporuceni. Tvrtka mora uzeti u obzir mnoge stvari koje utje€u na na$ okolis
kada projektira proizvod za odrzivost.

Odgovornost. Ako tvrtka razmislja o zelenom razvoju, njen bi brend trebao biti
spreman za duboku promjenu. Zeleni marketing znacli postati svjestan
zagadenja. Zeli li dokazati iskrenost svojih namjera, tvrtka treba razmotriti
aspekte svoje ekoloske i drustvene odgovornosti i pokazati kupcima da joj je
stalo do naseg planeta.

Zelene cijene. Ekoloski prihvatljivi proizvodi obi¢no imaju visoku vrijednost zbog
povecanih troSkova odrzivog dizajna. Medutim, kupci su i dalje spremni platiti
za njih unatoc€ visokim troSkovima. Stoga, ako tvrtka naplacuje visoke cijene za
svoje eko proizvode, treba osigurati da istiCe pojedinosti kako bi dokazala da
njezin proizvod vrijedi za tu cijenu.

Odrzivo pakiranje. Razlog broj jedan za zagadenje naSeg planeta je pretjerana
upotreba plastike. Prema Greenpeaceu, od 1950-ih proizvedeno je 8,3 milijarde
tona plastike, dok je samo oko 9% reciklirano. U danas$nje vrijeme potrosaci su
odgovorniji i nastoje izbjegavati plasticnu ambalazu. Zato je preporucljivo izraditi

recikliranu ambalazu ili ambalazu bez plastike za svoju marku.
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U funkciji zna€aja zelenog marketinga za plasman i povecanje potraznje za zelenim

proizvodima, tvrtkama je potrebno da implementiraju zelene ideje kojima ¢e potaknuti

kupnju zelenih proizvoda. Odrzivi brendovi priznaju da je zastita okoliSa osnazila

njihove tvrtke da ostvare joS$ viSe prihoda i Siru bazu kupaca. Medutim, nije lako postati

ekoloski prihvatljiva tvrtka. Da bi neka tvrtka to postala, treba znati iskoristiti zelene

marketinSke ideje i uloziti viSe sredstava nego Sto oCekuje kako bi dobiliatako dugo

oCekivani profit.

Neke od ideja koje istiCu vaznost kupnje zelenih proizvoda u kontekstu doprinosa

oCuvanju Zemlje su sljedece (Frick, 2016.):

Koristenje recikliranih matrijala — tvrtke se trebaju potruditi koristiti reciklirane
materijale i smanijiti potro$nju tradicionalnih proizvoda. Recikliranje smanjuje
rafiniranje i preradu sirovina, $to pomaze u uklanjanju oneciséenja zraka i vode.
Takoder pomaze u ustedi energije i smanjenju emisije staklenickih plinova.
Zeleni marketing — moguce je Koristiti usluge masovne e-poste. Bilteni tvrtkama
daju znacajnu priliku da dopru do ciljane publike bez potrebe za tiskanjem
promotivnih letaka, $to im omogucuje da spase viSe stabala. Osim toga,
marketing putem e-poste je ucinkovitiji u dobivanju povratnih informacija od
kupaca o njihovim kampanjama.

Isticanje tvrtke kao ekolo$ki prihvatljive - ako tvrtkina robna marka ukljuCuje
ekoloski prihvatljive prakse, kao Sto je energetski u€inkovita uredska oprema,
suradnja s dobavljaCima koji daju prioritet odrZivosti ili razvoj internog programa
recikliranja papira i elektronike, potrebno je to kupcima naglasiti. Neki kupci
radije kupuju zelene proizvode, pa ih je potrebno informirati o svojim praksama.
To ¢e im omoguciti Siri izbor proizvoda i moguénost odabira najboljeg.
Primjerice, na web stranici Shoes kupac moze pronaci sve potrebne informacije

o odrzivosti brenda.
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Slika 9. Isticanje odrzivosti cipela Dr. Scholl’s web stranici tvrtke
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lzvor: Dr Scholl's Shoes (2022): Sustainability, dostupno na
https://www.drschollsshoes.com/sustainability, pristupljeno 27.09.2022.
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Zeleni proizvodi su vazni iz brojnih razloga, od uklanjanja rasipniStva do edukacije
potroSaCa o tome kako tvrtka odrzava ekoloSke mjere. Putem njih se izbjegava
gomilanje otpada. Bilo da se radi o stvaranju biorazgradive ambalaze proizvoda (Sto
znaCi da se moze razgraditi bioloSkim sredstvima), smanjenju potroSnje vode ili
smanjenju koli¢ine smeca koje odlazi na odlagaliSta, zeleni marketing jednako je

zabrinut za izbjegavanje otpada kao izlaZzuci javnosti ekoloski prihvatljivo lice.

Potrosaci na taj nacin otkrivaju nove proizvode i njihovu ulogu u zastiti okolisa. Sami
proizvodi mogu se modificirati kako bi se smanjio utjecaj na okoliS. Na primjer, neke
tvrke u proizvodnji svojih proizvoda koriste sastojke biljnog podrijetla, $to znaci da je
sigurniji za ljude, nije otrovan za kucne ljubimce koji bi ga slu¢ajno mogli progutati, te

ekoloski prihvatljiviji jer je topiv u vodi i sigurno se rasprsuje u okoli§ (lanuzzi, 2011.).

Potrebne su kontinuirane investicije u plasman zelenih proizvoda. Tvrtke koje
promicu zelene proizvode Zele ne samo biti dobri upravitelji planeta Zemlje, vec Zele i
ostvariti profit pritom. Zeleni marketing omogucuje poduzeéima da iskoriste dio
stanovniStva koji je spreman platiti malo viSe kako bi smanjio svoj otisak na okolis i

zastitio atmosferu.

Zeleni proizvodi mijenjaju proces proizvodnje. Potro$aci nisu jedini koji moraju biti
zabrinuti za utjecaj na okoliS. Zeleni marketing takoder potice poduzeca na pravilno
koriStenje resursa, poput potroSnje vode i elektricne energije. Promjena procesa
takoder znaci trazenje obnovljivih materijala, koriStenje alternativnih izvora energije i
pronalazenje nacina za isporuku proizvoda na nacin koji je ucinkovitiji u potrosnji

goriva.

U plasmanu odrzivih proizvoda utjeCe se na stvaranje ekoloski prihvatljivih poruka:
najvece "marketinSko" postignuce zelenog marketinga moglo bi biti u slanju poruka
(Idesai, 2020.). Zeleni marketing pomaze potrosaima da razumiju zelene prednosti
proizvoda i predanost tvrtke okoliSu. To je takoder vazan put za educiranje ljudi o

odrzivosti i okoliSu.
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4.3. Obiljezja zelenog proizvoda tijekom ciklusa proizvodnje i potrosnje

Procjene odrzivosti Zivotnog ciklusa koriste se za analizu potencijalnih ukupnih
utjecaja na okoli§ povezanih sa svim fazama Zivotnog vijeka proizvoda ili usluge od
vadenja sirovina; obrada sirovina u svrhu izrade proizvoda; prijevoz i distribucija
proizvoda do potroSaca; koriStenje proizvoda od strane potroSaca; na odlaganje
materijala proizvoda nakon njegove uporabe. Procjene odrzivosti Zivotnog ciklusa
postale su uobic¢ajeni alat za donoSenje odluka ne samo za kreatore politike i industriju,
vec i za vlasnike tvrtki i potroSaCe. Sve vise i vise potroSaCa takoder Koristi procjene
odrzivosti zivotnog ciklusa kako bi informirali svoje kupnje, dodatno poti¢uéi tvrtke da
razmotre izravne i neizravne utjecaje proizvodnje, upotrebe i odlaganja njihovih

proizvoda na okolis.

Procjene odrzivosti zivotnog ciklusa mogu se Koristiti za razumijevanje utjecaja
proizvoda ili usluge i usporedbu dizajna, kao i za komuniciranje sa potroSacima o zastiti
okoliSa i uspjesnosti poduzeéa prema klijentima. Sada, procjene Zivotnog ciklusa mogu
biti komplicirane uz njih se moZe ukljuciti mnogo detalja, posebno za velike korporacije.
Medutim, razvoj jednostavne procjene odrzivosti zivotnog ciklusa za tvrtku ne samo da
moze uciniti vasu tvrtku privlaénijom s marketinSke toCke gledista, vec¢ i pomod¢i u

ispunjavanju zakonskih zahtjeva i pridonijeti o€uvanju zdravlja nasSeg planeta.

4.3.1. Zeleni proizvod i poduzece

Analiza Zivotnog ciklusa zelenog proizvoda predstavlja alat za sustavnu analizu
proizvodnih sustava u tijeku cjelokupne proizvodnje za procjenu ekoloskih posljedica
alternativnih materijala, dizajna, proizvodnih procesa, obrazaca upotrebe proizvoda i
alternativa na kraju zivotnog vijeka. Procjena uklju€uje cijeli zZivotni ciklus proizvoda,
procesa ili aktivnosti, uklju€ujuci, ekstrakciju i preradu sirovina; proizvodnja, transport
i distribucija; uporaba, ponovna uporaba, odrzavanje; recikliranje i kona¢no odlaganje
(Belz, 2009.). Sljedeci korak je provodenje procjene utjecaja zivotnog ciklusa. Procjena
utjecaja usredotoCuje se na potencijalne utjecaje na okoli$ i ljudsko zdravlje povezane
s danim sustavom proizvoda na temelju rezultata inventara Zivotnog ciklusa. Analiza

viSe problema vezanih uz okoli§ i resurse ({j.: inputi i outputi). ZavrSna faza je analiza
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poboljSanja za procjenu prilika za smanjenje energije, materijalnih inputa ili utjecaja na

okoli§ u svakoj fazi zivotnog ciklusa proizvoda.

Cilj razvoja zelenog proizvoda s poslovnog stajalista je odrzati i povecati trzidni
udio tvrtke zadovoljavanjem potraznje potroSaca za zelenim prouzvodima. Sa stajaliSta
kupca, to je osigurati vrijednost zelenog proizvoda kao kvalitetne robe ili usluge. Nece
se svaki zeleni proizvod svidjeti svakom kupcu ili bazi klijenata, stoga je definiranje
cilinog trziSta za proizvod kritiCan korak koji se mora dogoditi rano u procesu razvoja
proizvoda (Belz, 2009.). Organizacije bi trebale provoditi kvantitativho istrazivanje
trziSta u svim fazama procesa dizajna, ukljuCujuci prije osmisljavanja proizvoda ili

usluge, dok se proizvod dizajnira i nakon $to je proizvod lansiran.
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Slika 10. Faze razvoja zelenog proizvoda u poduzecu
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|zvor: Stem (2022): Eko dizajn, dostupno na

https://www.stem.ba/ekologija/tutorijali/item/340-eko-dizajn, pristupljeno 28.09.2022.

U svakoj fazi trode se prirodni resursi i ispustaju se emisije (u zrak, vodu i tlo) u
okoliS. Nakon provedbe jednostavne procjene odrzivosti Zivotnog ciklusa za tvrtku, za
bilo koji proizvod, ta se potroSnja i emisije (unosi i izlazi) povezuju s globalnim
utjecajima na okoli$, kao Sto su klimatske promjene ili plasticno oneciscenje. U svakoj
fazi procjene odrzivosti Zivotnog ciklusa poduzece treba uzeti obzir koriStenje sirovina

(uklju€ujuci vodu), koristenje energije i ispustanje otpadnih tvari u okolis.
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Razvojne faze zivotnog ciklusa zelenog proizvoda u kontekstu poduzeca su

sliedeée (Niemann, 2009.):

1. DIZAJN

Dizajniranje zelenog proizvoda koji smanjuju potrosnju tijekom cijelog zivotnog
vijeka prvi je korak u procjeni odrzivosti zivotnog ciklusa. Proizvod temeljen na odrzivim
poslovnim praksama moze smanijiti operativnhe troSkove i povecati konkurentsku
prednost. Faza dizajna proizvoda ima najveci utjecaj na Zivotni vijek proizvoda i ukupni
utjecaj na okolis. U procesu razvoja treba uzeti u obzir ekoloSku odrzivost, zajedno s
cijenom i kvalitetom proizvoda. U ovoj fazi se postavljaju glavna pitanja (Niemann,
2009.):

e Jesu li znacajke i funkcionalnost mog proizvoda odrzive koliko god mogu biti?

e Jesu li sirovine i moguc¢nosti pakiranja dizajnirane na ekoloSki najprihvatljiviji

moguci nacin?

2. EKSTRAKCIJA SIROVINA

Sve sirovine koje trebamo i koristimo dolaze iz Zemljine kore, atmosfere,
oceana ili zivih organizama. Dobivanje ovih materijala ima nekoliko utjecaja na okolis,
uklju€ujuéi koriStenje ograniCenih resursa ili oSteCivanje staniSta. U ovoj fazi se

postavljaju glavna pitanja:

e Jesu li moji resursi nabavljeni na odgovoran nacin?
e Postoji li naCin da umjesto toga upotrijebim nusproizvode ili reciklirane
materijale?

e Koristi li moje poslovanje resurse koji Stete ugrozenim vrstama?
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3. PROIZVODNJA

Proizvodnja proizvoda moze imati nekoliko Stetnih utjecaja na okoliS, posebno
u vezi sa zagaduju¢im otpadom iz tvornica (ispustenim u rijeke ili atmosferu). Ovdje
treba razmotriti oCuvanje energije, ocCuvanje ili recikliranje sirovina, mjere za

sprieCavanje onecisc¢enja zraka, vode ili tla.

4. DISTRIBUCIJA | PAKIRANJE

Prijevoz konacnog proizvoda i sirovina koriStenih za njegovu izradu zahtijeva
energiju. Koli¢ina oneciScujucih tvari ispustenih u atmosferu varira ovisno o vrsti
prijevoza i duljini putovanja koja se moraju obaviti. Ambalaza proizvoda takoder troSi
resurse i moze stvoriti nepotreban otpad. Ovdje treba razmotriti pojednostavljivanje
pakiranja, ucinkovita distribucija, lokalna proizvodnja proizvoda, koristenje dostavnih

vozila s malim udarom.

5. KORISTENJE PROIZVODA

Utjecaj proizvoda na okolis tijekom njegove uporabe ovisi o vrsti proizvoda. Na
primjer, jednom izgradena drvena stolica ima vrlo mali utjecaj na okoli§, osim ako je
ne treba Cistiti. S druge strane, automobil ima ogroman utjecaj na okoli$ kada se koristi.

U ovoj fazi se postavljaju glavna pitanja (Niemann, 2009.):

e Moze li moj proizvod troSiti manje energije ili resursa kada se koristi?

e Moze li se moj proizvod odrzavati s minimalnom koli¢inom vode i/ili kemikalija?

49



6. KRAJ ZIVOTA (ODLAGANJE ILI RECIKLIRANJE)

Vecina smeca koje bacamo ili zavrSi na odlagalistima ili se baca u kopno ili
oceane. Otpad ima nekoliko utjecaja na planet, ukljuCujuci ispustanje odlagaliSnih
plinova kao $to su metan i ugljiéni dioksid i Stetno djelovanje na Zivotinje kada se
proguta (npr. mirkoplastika). Proizvod (i ambalaza) koji se umjesto toga moze
reciklirati, ponovno upotrijebiti ili kompostirati. lako ti procesi i dalje troSe energiju i
Cesto proizvode otpadne tvari, imaju manji u€inak od odlaganja na odlagaliSta.
Recikliranje omogucuje ponovno koristenje materijala od kojih je napravljen proizvod
za izradu novog predmeta; proizvodi i materijali kao sto su staklene boce ili limene
posude mogu se ponovno upotrijebiti; a proizvodi izradeni od materijala biljnog
podrijetla mogu se razgraditi u kuénom kompostu ili sustavima zajednice (nula otpada).

U ovoj fazi se postavljaju glavna pitanja (Niemann, 2009.):

e Je li moj proizvod dizajniran za jednostavno recikliranje, ponovnu upotrebu ili
kompostiranje?
e Moze li se napraviti s manjim koliCinama tvari Stetnih za okoli§ kako bi se

smanijilo otjecanje onecis¢enja?

U procesu razvoja zelenog proizvoda javljaju se elementi koji utje€u na poduzece
koje u proizvodnom procesu kreira zeleni proizvod. Generiranje ideja je stalna i
sustavna potraga za novim mogucénostima proizvoda, ukljuCujuci azuriranje ili
promjenu postojeceg proizvoda. Cilj je stvoriti ideje za nove proizvode ili usluge -- ili
poboljSanja proizvoda ili usluga - koje rjeSavaju prazninu na trZiStu. Provjera ideja
izbacuje manje trazene ideje o proizvodima. Neprikladne ideje treba odrediti

objektivnim razmatranjem, ranim testiranjem i povratnim informacijama od potrosaca.

Razvoj koncepta i testiranje su vitalni. Interna objektivna analiza u ovoj je fazi
zamijenjena misljenjem kupaca. ldeja ili koncept proizvoda u ovom trenutku mora biti
testiran na stvarnoj bazi kupaca. Daljnji razvoj koncepta mozZe se napraviti prema
povratnim informacijama. Jedan primjer razvoja koncepta su prototipovi koje su razvili
proizvodaci automobila. Ova konceptna vozila izradena su od gline i prikazana na

sajmovima automobila radi povratnih informacija potroSaca.
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TrziSna strategija i poslovna analiza identificira strategiju proizvoda kako

optimalno plasirati i prodati proizvod ili uslugu. Sastoji se od 4P marketinga --

proizvoda, cijene, promocije i mjesta (Beltz, 2009.):

Proizvod. Usluga ili roba koja je dizajnirana da zadovolji potraznju ciljane
publike.

Cijena. Odluke o cijenama utjeCu na sve, uklju€ujuci profitne marze, ponudu i
potraznju kao i trziSnu strategiju.

Promocija. Ciljevi promocije su predstaviti proizvod ciljanoj publici -- povecati
potraznju i ilustrirati vrijednost proizvoda. Promocija ukljuCuje reklame, odnose
s javnoScu i marketinSke kampanje.

Distribucija. Transakcija se mozda nece dogoditi na webu, ali u digitalnom
gospodarstvu kupci su opcéenito angazirani i preobraceni na internetu. Bez
obzira na to je li proizvod dostupan u tradicionalnom poslovnom okruzenju ili je
dostupan kroz visekanalni pristup, mora se odrediti optimalni kanal ili kanali. To

je osobito istinito ako ciljani potencijalni kupci Zele postati stvarni kupci.

Ulazak na trziSte i komercijalizacija je faza u kojoj se zeleni proizvod predstavlja

ciljnom trziStu. Proizvod je sada dostupan svima i poc€inje zivotni ciklus proizvoda.

Zivotni vijek proizvoda oblikovan je prilemom cilinog zelenog trzista, konkurencijom i

naknadnim poboljSanjima proizvoda.

Razvoj zelenog proizvoda je kontinuirani i fluidan proces. U nekim organizacijama

postoji poseban tim koji istraZuje i testira nove proizvode, dok manje organizacije mogu

prepustiti razvoj novih proizvoda dizajnerskom timu. U organizacijama srednje veliCine

voditelj proizvoda Cesto je osoba zaduZena za razvoj proizvoda. Bez obzira na to koji

se okvir koristi i tko je zaduzen za razvoj novog proizvoda, ovo je samo jedan aspekt

cjelokupnog upravljanja zivotnim ciklusom zelenog proizvoda.
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4.3.2. Zeleni proizvod i potrosac

Suvremeni uvjeti poslovanja sve viSe namezu potrebu za odrzivim proizvodima,
a potrebe, aktivnosti i vrijednosti potroSaca, kao i njihov nacin Zivota sve viSe namecu

porebu za brendovima koji prihvaéaju svrhu i odrzivost.

Zelena potroSnja povezana je s odrzivim razvojem ili odrzivim ponaSanjem
potroSaca. To je oblik potroSnje koji Cuva okoli§ za sadasnje i buduce generacije.
PotroSaCima se pripisuje odgovornost ili suodgovornost za rjeSavanje ekoloskih
problema usvajanjem ekoloski prihvatljivih ponaSanja, kao $to je koriStenje organskih
proizvoda, Ciste i obnovljive energije i odabir robe koju proizvode tvrtke s nultim ili
gotovo nultim utjecajem (bez otpada, vozila s nultim emisijama, nulte energetske
zgrade itd.) (Fiksel, 2009.).

Kako kupci sve vise traZze zelene proizvode, postoji poticaj za trgovce da ponude
takve proizvode. Poslovni menadzeri trebaju obratiti pozornost na potraznju i trzisSne
niSe kako bi odlucili koje zelene proizvode ponuditi. Kupci koji brinu o okoliSu odabrat

Ce ekoloski prihvatljive proizvode ako imaju dovoljno izbora i informacija.

Kupci kupuju proizvode koji poboljSavaju njihov stil Zivota. Tvrtke mogu plasirati
zelene proizvode kao nacin izgradnje odgovornog Zivotnog stila kako bi ispunile
potrebe kupaca, poput samoidentiteta ili drustvenih odnosa. Kupci kupuju proizvode
kako bi ispunili svoje potrebe kao $to su samoidentitet i druStveni odnosi. Tvrtke koje
prodaju zelene proizvode kao nacin da se pomogne "spasiti planet" ili poboljSati
zdravlje voljenih osoba poti¢u kupce da ispune te potrebe (Frick, 2016.). Kupci kojima
je stalo do okolisa odabiru zelene proizvode kada imaju dovoljno izbora i informacija o
proizvodu. Ti kupci ¢esto donose odluke o kupnji vaganjem ekoloSke cijene proizvoda

u kombinaciji s razmatranjima cijene, kvalitete i pogodnosti.
Zeleno ponasanje potroSaca ima sljedecée karakteristike (lanuzzi, 2011.):

e izbor pri kupniji, koriStenje proizvoda i nakon koristenja, upravljanje ku¢anstvom,
kolektivno i potroSacko aktivistiCko ponasanje, odrazavajuci odredeni stupan;
motivacije vezane uz okolis,

e kupnja i koriStenje proizvoda s manjim utjecajem na okoli§, kao Sto su
biorazgradivi proizvodi, reciklirana ili smanjena ambalaza i niska potrosnja
energije,
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e Kkoristenje organskih proizvoda, izradenih procesima koji omogucéuju ustedu

energije, zatim djelovanjem recikliranja.

Zeleni potrosac je onaj koji kupuje proizvode i usluge za koje se smatra da imaju
pozitivan (ili manje negativan) utjecaj na okoliS. Zeleni potrosaci djeluju eticki,
motivirani ne samo svojim osobnim potrebama, vec¢ i poStovanjem i oCuvanjem
dobrobiti cjelokupnog drustva, jer uzimaju u obzir ekoloSke posljedice (troSkove i
koristi) svoje privatne potroSnje. Zeleni potrosaci savjesniji su u koristenju imovine, na
primjer Kkoristenjem svoje robe bez rasipanja resursa. Medutim, istrazivanje
Eurobarometra o ponasanju potro$aca (2013) pokazalo je da potrosaci ne pridaju
vaznost usvajanju skupa novih ponasanja koja su ekolo$ki prihvatljivija. U tom je
izvjeS¢u navedeno da iako vrlo visok udio gradana kupuje zelene proizvode (80%),
viSe od polovice je klasificirano kao povremeno odrzavanje (54%), a samo Cetvrtina su
redoviti kupci zelenih proizvoda proizvoda (26%). To sugerira da se vecina ljudi ne
ponasa kontinuirano kao ekoloski potrosaci, vjerojatno zbog drustvenih i ekonomskih
ogranicenja, kao Sto je Cinjenica da zeleni proizvodi mogu biti skuplji od onih koji nisu
ekoloski ili zato Sto nije uvijek lako pronaci zelenu robu za svaka kategorija, a zeleni
trgovci na malo nisu toliko rasireni. Neki istrazivaci (Beltz, 2009., Frick, 2016.) nalaze
da su osobne vrijednosti utjecajne odrednice potroSnje i da pro-ekoloSko ponasanje

moze posluziti kao signal dimenzije osobnosti.
Postoje dvije vrste potrosaca (Desai, 2020.):

e potrosaci preventivhog tipa, koji osje¢aju moralnu duznost prema zelenijem
nacinu zivota,
e promotivni tip, koji su viSe usredotoCeni na svoje teZnje i snove i ne osjecaju jak

pritisak da brzo prilagode svoje ponaSanje u smjeru da postanu ekoloSki

IskoriStavanje moci drustvenog utjecaja jedan je od najucinkovitijih naCina za
poticanje pro-ekoloskih ponaSanja u potrosnji. Reci online kupcima da drugi ljudi
kupuju ekoloski prihvatljive proizvode dovelo je do povecanja od 65% u obavljanju
barem jedne odrzive kupnje. Reci posjetiteljima Svedskog stola da je norma da se ne
uzima previse odjednom (i da je u redu vratiti se na sekunde) smanjilo se bacanje
hrane za 20,5% (Desai, 2020.). Glavni pokazatelj hoce li ljudi instalirati solarne panele

jest hoce li to u€initi njihovi susjedi. |, u mozda najdramati¢nijem otkri¢u, govoreci
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studentima sveuciliSta da drugi putnici odbacuju svoje automobile u korist odrzivijih
nacina prijevoza (kao $to je voznja biciklom) navelo ih je da koriste odrzivi prijevoz pet

puta ¢eSce nego oni kojima je jednostavno dano informacije o alternativama.

PotroSaci Cesto imaju negativne asocijacije s odrzivim opcijama proizvoda,
smatrajuci ih nizom kvalitetom, manje estetski ugodnim i skupljim. U jednom primjeru,
kada su ljudi cijenili snagu proizvoda - recimo sredstva za €iS¢enje automobila - bilo je
manje vjerojatno da ¢e odabrati odrzive opcije. Jedan od nacina da se neutraliziraju
takve negativne asocijacije je isticanje pozitivnih atributa proizvoda - kao Sto su
inovativnost, novost i sigurnost. Na primjer, Tesla se usredotoCuje na inovativni dizajn
i funkcionalnu izvedbu svojih automobila vise nego na njihove ekoloSke karakteristike
- poruka koja odjekuje na cilinom trzistu. Ovo takoder pomazZe u prevladavaniju

zabrinutosti nekih muskaraca da su zeleni proizvodi Zenstveni.

Unato€ podzemnim strujama rastuce zelene plime, vjerojatno je da ¢e potrosaci
nastaviti prihnvacati odrzivije prakse, posebno buduci da tvrtke odrzive izbore Cine
pristupacnijim i pristupacnijim te buduci da daju primjer kako biti odgovorni upravitelji

zemljinih resursa.
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5. PRIMJERI ODRZIVIH PROIZVODA S NAGLASKOM NA
EKOLOSKU KOMPONENTU

Nakon razrade teorijske problematike o znac€aju odrzivog proizvoda na trzistu i
znalaju njegova plasmana u kontekstu pozitivnih utjecaja na okolis, u ovom ¢e se
poglavlju obraditi analiza aplikativnih primjera plasmana ekoloSke odjece tvrtki Pact i
Vetta te ¢e se izvrsiti komparaivna analiza njihova plasmana ekoloske odjece, da bi se

uvidjelo koja je po svojim strategijama uspjesnija.

5.1. Primjer plasmana ekoloske odjece tvrtke Pact

Kada tekstilne tvrtke razmisljaju o zagadenju, ne samo da je prekomjerna
proizvodnja odjeCe Stetha za naS planet, ve¢ proizvodnja odjece Steti
poljoprivrednicima i proizvodac¢ima zbog kemikalija i otpada. Medutim, postoji mnogo
ekoloski prihvatljivih marki odje¢e koje koriste odrzive metode proizvodnje. Ovi
brendovi koriste boje s niskim utjecajem, preradene prirodne materijale i organski
pamuk kako bi stvorili najbolju odrzZivu i organsku odjecu. MozZe se Ciniti kompleksnim
pokusati se rijeSiti navike brze mode, ali prelazak na ekoloski prihvatljivu odje¢u ne

mora se dogoditi preko noci.

Tvrtka Pact je jedna od znacajnijih ekoloskih i svjetski prepoznatljivih tekstilnih
brendova koja je usmjerana na proizvodnju ekoloSke odjece. Pact ima misiju stvoriti
odrzivu modu za sve. Njihova je odjeCa udobna, pristupacna, lezerna i izradena od
organskog pamuka postene trgovine, koji je Cesto meksi, izdrzljiviji i bolji za okoli§ od

konvencionalnog pamuka.

Pact osigurava ispunjenje ocekivanja dobavlja¢a od podugovaraca kroz
medunarodne standarde postene trgovine. Tvrtka promice ljudska i radnicka prava u
svom proizvodnom procesu svojim certifikatom Global Organic Textile Standard.
Pactov Fairtrade International certifikat osigurava placu za Zivot radnika, predanost

drustvenim, ekoloskim i ekonomskim standardima te sigurne radne uvjete (Wear Pact,
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2022.). Fairtrade premije dopustaju skup novca koji se izdvaja za radnike koji onda
mogu glasati o tome kako ¢e potroSiti novac, kao $to su besplatni ru€kovi, Cuvanje
djece ili isplata bonusa. Pact je u partnerstvu s Give Back Boxom kako bi kreirao svoj
program donacija odje¢e u kojem doniraju svu odje¢u (ne samo Pact proizvode) od

kupaca neprofitnim organizacijama.

Pact-ovi certifikati Fairtrade i GOTS osiguravaju da ulazu napore u smanjenje
emisija ugljika, koriStenja vode i koli€¢ine otpada koji ulazi na odlagalista. Lokalni pakt
ugljika nadoknaduje svu njihovu otpremu. VrecCica u kojoj Salju proizvode je
biorazgradiva. Pact u svojoj otpremi koristi papirnate omotnice koje se mogu 100%
reciklirati izradene od 100% recikliranog kartona i kartonske kutije izradene od 98%
papira recikliranog nakon upotrebe (Wear Pact, 2022.). Pact odbija koristiti otrovne

boje i kemikalije u svojim proizvodima.

Slika 11. Proces ekoloske proizvodnje u halama Pacta
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lzvor: Wear Pact (2022): About our mission, dostupno na https://wearpact.com/about,
pristupljeno 01.10.2022.

Pact vrSi plasman svoje ekoloSke odjeCe putem dva distributivna kanala.

Primarno vrsi plasman u svojim poslovnicama u domeni od 40 zemalja u Africi, Aziji,
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Europi i latinskoj Americi, gdje svoju odjecu prodaje kroz 137 poslovnica na navedenim
kontinentima 8Wear Pact, 2022.).

Njezina proizvodnja ekoloSke odjeCe zapocCinje primarno odabirom
biorazgradivih materijala, posebno polietilena, koji pored pamuka posebno uvezenog
iz Indija ima velik udio u konacnom tekstilnom proizvodu. U procesu proizvodnje svoje
odjeCe Pact primjenjuje druStveno odgovorno ponaSanje i koristi obnovljive izvore
energije (solarne panele za elektricnu energiju) i maksimalnu ustedu vode, kao i
snazne prociscivace otpadnih voda. Cijena ekolosSke odjecCe Pacta je viSe u odnosu na
standardne trZiSne prosjeCne cijene zbog viSih troSkova proizvodnje, ali Pact
zadovoljava sve potrebe potraznje svjih kupaca. Primjerice, cijena jedne eko — haljine
u proizvodnji tvrtke Pact koSta 929 kn (Wear Pact, 2022.), dok cijena jedne standardne
slicne haljine primjerice tvrtke Mohito, koja nije ekoloski usmjerena, kosta 239 kn
(Mohito, 2022.).

Slika 12. Prodajna poslovnica Pacta u Kini
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Izvor: Wear Pact (2022): About our mission, dostupno na https://wearpact.com/about,
pristupljeno 01.10.2022.

U pakiranju odjeée koju poto Salje u poslovnice,putem web shopa i u suradniji
sa personaliziranim zahtjevima kupaca koristi pakiranja od biorazgradive ambalaze. U
logistiCkom procesu dopreme vece koliine proizvoda do poslovnica bira logistiku koja

ima najmanje emisije ugljicnog dioksida u atmosferu.

57



Osim plasmana svoje ekoloske odjece, Pact prodaje istu i online putem svog
web shopa. U ponudi ekoloSke odjeCe nudi mnostvo odjevnih predmeta za Zene,
muskarce i djecu, koja je izradena od biorazgradivinh materijala. Dostupnost narudzbi
putem web shopa je mnogo Sira i odnosi se na 50 zemalja diljem svijeta. Pact naru¢enu
odjec¢u online takoder pakira u biorazgradivu ambalazu te bira najbrzi nacin slanja
odjece, birajuéi distributere (brod, zrakoplov) onih tvrtki koje imaju najmanje negativnih
emisija ugljicnog dioksida.

Slika 13. Web shop ponuda haljina tvrtke Pact

O\ Women Men Baby Kids Bed Bath l"“ct About My Accoun it @ o

Socks

|zvor: Wear Pact (2022): About our mission, dostupno na https://wearpact.com/about,
pristuplijeno 01.10.2022.

U plasmanu svoje ekoloSke odjece Pact je razvio joS jedan inovativni pristup i
strategiju plasmana svoje ekoloske odje¢e. Naime, radi se o personaliziranom pristupu
svakom kupcu, gdje je pored web shopa i prodajnih poslovnica, razvijena suradnja s
kupcima koji naruCuju njihovu odje¢u po posebnim zahtjevima. U takvom plasmanu
ekoloSke odje¢e zaposleni su djelatnici koji zaprimaju specifi€ne narudzbe, gdje se
potom odjeca izraduje prema autenti€énnim zahtjevima kupaca. Ta odje¢a ima gotovo
trostruko visu cijenu od prosje¢nog odjevnog predmeta u redovnoj prodaji jer se Siva
po specifiénim mjerama i autenti¢nim zahtjevima estetike naruditelja. Takav inovativan
proces plasmana ekoloSke odjece je inovacija u plasmanu ekolosSke odjecCe koja daje
Pactu komparativnu prednost u odnosu na konkurenciju, iako je i cijena takvih narudzbi

vrlo visoka i ne mogu si je priustiti sve ciljne skupine kupaca.
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5.2. Primjer plasmana ekoloske odjece tvrtke EILEEN FISHER

Tvrtka Eileen Fisher je znacajna i u svijetu ekoloSke tekstilne industrije vrlo
prepoznatljiva tvrtka koja se bavi proizvodnjom i prodajom tekstila od ekoloskih i

biorazgradivih materijala.

Kada je Eileen Fisher 1984. godine pokrenula tvrtku, radila je kao dizajnerica
interijera i grafika te je imala problema s pronalazenjem odjeée. Stalno je zami$ljala
jednostavne, bezvremenske komade poput kimona, koji su ljudi nosili tisucama godina.
Ta je vizija dovela do njezinog poslovnog trenutka: sustav oblika koji su radili zajedno

kako bi olakSali odijevanje.

Danas je taj sustavski pristup narastao tako da ukljucuje cijeli Zivotni ciklus
odjece, od nacina na koji je napravljena na poCetku do onoga $to se dogada nakon Sto
vam viSe ne treba, uzimajuci u obzir dobrobit onih koji su uklju¢eni na tom putu. Zato
tvrtka dizajnira kruzni sustav i odmice se od modela proizvodnje ,uzmi-napravi-odbaci*
(Eillen Fisher, 2022.) prema modelu koji ponovno koristi, nadopunjuje ili regenerira

ukljuCene resurse.

Odjeca Eileen Fisher dizajnirana je za jednostavnost s naglaskom na kvalitetu.
Robna marka u vlasniStvu zaposlenika sa sjediStem u New Yorku izraduje vrhunske
elemente garderobe - poput kratkih kardigana i haljina bez rukava, topova i suZenih
hla€a - u zapanjujuc¢im siluetama i od materijala poput organskog lana, organskog pima
pamuka i odgovorne merino vune. Certified B Corp takoder nadzire svoje tvornice kako
bi osigurala pravedno postupanje uz provodenje inicijativa za oCuvanje vode i energije.
Osim toga, program Renew prihvac¢a rablijenu odje¢u marke natrag za preprodaju,

doniranje ili preradu u nove dizajne.
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Slika 14. Proizvodna hala tvrtke Eileen Fisher

[} HOM DAMAGED EILEEN FISHER CLOTHES.
v y THEY WERE CRAITID AT OUR TINY FTACTORY,
AGHT HERE IN IRVINGTON, NY

|zvor: Eileen Fisher (2022): About Us, dostupno na
https://www.eileenfisher.com/?country=HRK&currency=USD, pristupljeno
01.10.2022.

Tvrtka posluje na medunarodnoj razini u viSe od 30 zemalja i ima diliem svijeta
viSsw od 95 poslovnica. Tcrtka je od svog osnutka 1984. do danas ostvarila znaCajne
uspjehe. Otvorila je Tiny Factory, gdje izraduje nove dizajne s odjecom koju vraca, u
Irvingtonu, NY. Eileen je govorila na Fast Company's Innovation Festivalu o rastu
poslovanja smanjenjem njegovog utjecaja na okoliS. Stoga je kreiran program povrata
tvrtke koji je nazvan Renew (Second Life). Godine 2017. razvili su program Waste No
More, koji oste¢enu odjecu pretvara u nove filcane dizajne (Third Life), te je tvrtka ovim
programom debitirla na Salone del Mobile u Milanu. U drugim cirkularnim vijestima,
Heron Preston je Segrtovala u Tiny Factory kako bi promatrala njezin program vracanja
i ponovne upotrebe, dok je Eileen govorila o redizajniranju mode na Fashion Summitu

u Kopenhagenu.

Zahvaljuju¢i medunarodnom dosegu brenda, direktorica Eileen Fisher je primila
pocCasnu nagradu na 69. godiSnjoj dobrotvornoj akciji Parsons 2017. za osnaZivanje
mladih Zena na globalnoj razini. Pet godina nakon VISION2020, tvrtka je
pokrenulaHorizont 2030, svoj hrabriji plan za izradu odje¢e na nacin koji ima pozitivan
uCinak kroz prakse kao Sto su kruzni dizajn i regenerativha poljoprivreda. Rad je
podrZan njezinom novom predano$cu inicijativi Science Based Targets, postavljajuci
djelotvorne ciljeve za smanjenje emisija staklenickih plinova u skladu s ciljevima
PariSkog sporazuma za ograni€avanje globalnog zatopljenja. 2020. takoder je bila
godina kada je tvrtka zuvela regenerativnu vunu u svoju linijju—proizvedenu na
farmama koje zemlju Cine otpornijom i povecavaju bioloSku raznolikost, pomaze u

borbi protiv klimatskih promjena.
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Tvrtka je u sedam godina poslovanja uz eksponencijalni rast ostvarila godiSnju
koli€inu prodaje na mjesecCnoj razini, uspostavivsi tako dobre odnose s dobavljaCima.
Strategiju poslovanja temelje na brzim i u€inkovitim poslovnim odnosima i kreiranju

dobre suradnje sa svojim timom.

U svome poslovanju se vode glavnim imperativnom umanjenja negativnih
utjecaja na okoli§, pa u proizvodnji odjeCe koriste Sto je moguce manje plastike,
pakiraju viSe odjevnih predmeta u svako pakiranje. Narudzbe se Salju u biorazgradivim
postanskim vrecicama i recikliranim indijskim sari vreCicama, koje se mogu ponovno

upotrijebiti. Cilj im je u proizvodniji vratiti vise prirodi nego $to su od nje uzeli.

Kako bi ublazila uc€inke globalnog prijevoza, tvrtka prelazi na pomorske isporuke
— oblik prijevoza s najmanjim utjecajem. Takoder koristi kompenzaciju ugljika za sadnju
drveca i razmatra obnovljive, biorazgradive tkanine kao $to su Tencel i SeaCell
(Attwod, 2020.). Vlasnici tvrtk svjesni su da Ujedinjeno Kraljevstvo ne moze proizvoditi
pamuk, tako da dok ljudi ne budu nosili samo tkanine proizvedene u toj zemlji, proizvodi

Ce se slati diljem svijeta.
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Slika 15. Kaput tvetke Eileen Fisher od biorazgradivog materijala Tencel

lzvor: Eileen Fisher (2022): Brand overview, dostupno na

https://www.eileenfisher.com/our-brand.html, pristupljeno 01.10.2022.

Tvrtka Eileen Fisher vrsi svoj plasman ekolo$ke odjeée putem dva distributivha
kanala. Prvi je logistiCkim procesima prijevoz ekoloski proizvedene odjec¢e do prodajnih
poslovnica diliem svijeta. Za logistiCke partnere bira primarno brdoprijevoznike koji se
ponasaju u svome psolovanju isklju€ivo drustveno odgovorno, i njih se bira u prioritetu
za logistiCke procese u odnosu na zrakoplovne kompanije zbog spoznaje snaznog
utjecaja emisije ugljiénog dioksida koje zrakoplovi ispustaju u okolis. Zrakoplovnu

logistiku Eileen Fisher stoga bira po potrebi za prijevoz u udaljene poslovnice.
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Slika 16. Prodajna poslovnica Eileen Fisher

EILEEN
FISHER

|zvor: Eileen Fisher (2022): Brand overview, dostupno na

https://www.eileenfisher.com/our-brand.html, pristupljeno 01.10.2022.

S obzirom da je tvrtka od inicijalnog poslovanja bila orijentirana na proizvodnju
odjec¢e od recikliranog materijala sa takvim udjelom u tkaninama od 95% te svoje
psolovanje u svim domenama i poslovnim funkcijama orijentira prema odrzivosti, zastiti
okoliSa, promociji svijesti o ekoloSkom odijevanju te minimizaciji uztjecaja na okoli$
umkontekstu ambasadora tekstilne industrije sa ekoloskim naglaskom, vilasnici su dosli
na ideju implementacije biorazgradivih materijala u Sivanju svoje odjece koju prodaju.

Vlasnici su odlucili u proizvodnju svojih retro odjevnih predmeta uvrstiti tkanine
od biorazgradivog materijala Tencel i SeaCell. Tencel je robna marka koja se koristila
za zastitni znak odjeCe izradene od modalnih i liocelnih vlakana. Modalna i liocelna
vlakna poznata su kao nevjerojatno mekana i ekoloski prihvatljiva. U panelu koji je
proveo naslijepu usporedbu, Tencel je ocijenjen kao meksSi od bilo kojeg drugog
pamuka ili plahte s mjeSavinom pamuka (Wang et. al., 2015.). Osim svoje mekoce,

Tencel se moze pohvaliti nizom drugih unosnih kvaliteta. Tkanina izradena od tencel
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lyocella lako se prekriva, otporna je na guzvanje i dobro drzi boju, Sto znaci da se moze
bojati u nizu zivih nijansi. Zbog svoje vrhunske mekoc¢e, Tencel modal se obi¢no koristi
za izradu udobne dnevne i intimne odjecCe. Tencel je izvrsna opcija za sve koji traze

odjecu koja je dugotrajna, izdrzljiva i koja zadrzava svoju mekocu.

Tencel vlakna potje€u od drveCa - prvenstveno breze, bukve, smreke i
eukaliptusa - koja se zatim proizvode u vlakna. Proizvodaci uzimaju drvnu pulpu s tih
stabala, otapaju je kemijskim otapalom, a zatim je guraju kroz ekstruder kako bi
oblikovala vlakna (Sheng i Patel, 2010.). Ta se vlakna zatim koriste za izradu odjevnih

predmeta. Mogu se uklopiti u druge tkanine ili koristiti samostalno.

Tkanine pod zastithnim znakom Tencel proizvode se ekoloSki odgovornim
procesima od prirodnih sirovih drvenih vlakana iz odrzivih izvora. Tkanine Tencel
takoder su certificirane kao biorazgradive. Ono Sto je vazno napomenuti je da iako je
Tencel liocelno vlakno, nisu sva liocelna vlakna oznaCena kao Tencel i stoga nije
zajamceno da su ekoloski prihvatljiva kao Tencel tkanine. Liocel koji nije zasticen
zastitnim znakom moze potjecati iz neodrzivih izvora ili moze biti mjeSavina koja sadrZi
mjeSavinu liocela i drugih vlakana. Glavni ¢imbenik koji razlikuje druge tkanine od
Tencela je to Sto zahtijeva viSe energije i vise kemikalija za proizvodnju nego Tencel,
proces koiji je rasipan i Stetan i za radnike koji proizvode vlakno i za okolis. Proces
proizvodnje Tencela, s druge strane, koristi drvo sa drveca u odrzivo sjeCenim Sumama
i koristi manje toksicne kemikalije koje se recikliraju u procesu proizvodnje (Wang et.
al., 2015.). Tencel je napravljen imajuci na umu kruzni proizvodni sustav, tijekom kojeg
se 99% kemikalija i otapala koriStenih za razgradnju drvne pulpe obnavlja i reciklira. |
biorazgradiva i kompostirajuca, vlakna koja se koriste u Tencelu mogu se u potpunosti

vratiti u prirodu, ne uzrokujuci daljnji otpad.

Proizvodi od biorazgradivih materijala su za Eileen Fisher prioritet u
uanpredenju poslovanja, a implementacijom ove poslovne ideje, koja je vec ucinjena

eksperimentalno, doCekana je od strane kupaca vrlo prihvatljivo i pohvalno.

Odrziva odjeca je uvijek bila prioritet poslovanja za Eilen Fisher, ali od tada su
se razvili u jedan od najinovativnijih brandova ekoloske mode. Asortiman Tencel
odje¢e mekSe od pamuka ove danske marke uklju€uje muske i Zenske osnovne stvari,
ali se najvise orijentira na vintage i retro dojevne predmete. Za odjevne predmete
Eileen Fisher Tencel liocel pomijeSan je s oko 5% elastana - $to znaci da se jo$ uvijek
moze sigurno vratiti u zemlju.

64



Tencel odjevni predmeti Eileen Fisher savrSeno kombiniraju svojstva dobro
poznatih prirodnih vlakana: hladi poput lana, grije poput ovCje vune i upija bolje od
pamuka. Tako je Eileen Fisher uvidio da je to novo vlakno buduénosti i Cak je dobio
Europsku nagradu za okoli§ od Europske unije za svoj odrzivi proizvodni proces.

Njegovi proizvodi tako nude kupcima znacajnu tekstur odje¢e ugodnog dodira.

Odjeca poduzeca Eileen Fisher izradena od Tencela istiCe se ugodno glatkom
strukturom koja osigurava svilenkast osjecaj. Tencel dobro visi i mekan je, lagan i
udoban. Zbog toga je Tencel popularno vlakno za leprSave haljine, koSulje, bluze i

Siroke hlace u ponudi Eileen Fisher.

Jos jedna prednost Tencela je to Sto je posebno prozracna tkanina. Zbog toga
se Tencel vlakna sada koriste i za sportsku odjecu. Tencel odje¢a Eileen Fisher moze
apsorbirati i odvesti posebno velike koli€ine vlage. Tencel upija oko 50% vise vode od
pamuka i ispusta je direktno u okoli§, dok bi pamuk morao biti dugo prozracen da bi se
postigao isti u€inak. To osigurava dobru reakciju koZe na tkaninu, a i sama tkanina je
antibakterijska i sprjeCava neugodne mirise jer uklanja vlagu. Tencel je izdrZljiv i ne
troSi se brzo. Takoder je vrlo otporan na guzZvanje. Svilenkasta povrSina i dobra

sposobnost upijanja vlage €ine Tencel posebno ugodnim na osjetljivoj kozi.

Eileen Fisher svoju odje¢u pakira u ambalazu od ekoloskih materijala i uvijek
nastoji svoje posiljke pakirati u vece pakete da sto manje trosi ambalaZze i da koli€inski
postine odrZivost. U distribuciji svojih proizvoda Eileen Fisher bira logistiCke partnere

koji imaju najmanje negativnih utjecaja na okolis.

Distribucija novih Tencel odjevnih predmeta vrSi se prijevozom do njihovih
fiziCkih poslovnica gdje prodaju proizvode, a online naruceni proizvodi dostavljaju se

DHL — om kao logistiCkim partnerom u odabrane zemlje svijeta.
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Slika 17. Web shop tvrtke Eileen Fisher

EILEEN

SHOP CIRCULAR BY DESIGN
FISHER Qadn
FILTERS(0)  SORT Most Popular v VIEW On-Modsl HH
V) iV P iV

|

|

i
Doubleface Wool Cashmere Serape Boiled Wool Jersey Pleated Lantern Pant Merino Rib Pencil Skirt in Regenerative Wool
Boxy Fit, Thigh Length Easy Fit, Ankls Length Slim Fit, Full Lenagth
$398.00

$228.00 $228.00

lzvor: Eileen Fisher (2022): About Us, dostupno na
https://www.eileenfisher.com/?country=HRK&currency=USD, pristupljeno
01.10.2022.

Distribucijski plan orijentiran je na definiranje distribucijskih kanala koji u to¢no
vrijeme dostavljaju naru€ene proizvode, kako online narudzbom, tako i u fiziCke

poslovnice.

Cijene odjevnih predmeta od biorazgradivog materijala Eileen Fisher su vise u
odnosu na standardnu odjecu. Buduéi da se radi o skupljim inputima specifiCnih
svojstava koja nemaju utjecaja na okolis, i sami operativni troSkovi proizvodnje Eileen
Fisher su viSi u odnosu na standardizirane prodavace u tekstilnoj industriji, poput Zare,

Benettona i slicnih brendova.

Koncept organske odje¢e za Eileen Fisher je prioritet i stoga svoje cijene
odreduju sukladno potraznji i troSkovima proizvodnje, ali i visokokvalitetnoj ponudi. U
proslosti su ljudi morali Zrtvovati izgled i stil kako bi pokazali da im je stalo do okoliSa
ili su morali imati neograni€ena sredstva za ulaganje u skupu dizajnersku odjeéu koja
je proizvedena od globalno osvijestenih materijala. Medutim, danas su se stvari
promijenile i kupci Eileen Fishera su svijesni da ne moraju izdvajati vece koli€ine novca

u odnosu na standardiziranu odjecu da bi imali ono Sto traze.
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5.3. Komparativna analiza plasmana ekoloske odjece tvrtki Pact i Eileen

Fisher

Provedbom pojedinaCne analize plasmana ekoloskih djevnih predmeta
analiziranih tvrtki Pact i Eileen Fisher, razvidno je da su obje tvrtke iznimno uspjesSne
u svome poslovanju, da imaju vise od 30 godina tradicije poslovanja te da im je prioritet

u psolovanju ekooSka osvijestenost.

Tvrtke proizvode ekoloski tekstil za muskare, Zene i djecu od biorazradivih
materijala — Tencela i ShellPro — a te kao takve nastupaju na tekstilnom trzistu kao
znalajni konkurenti, kako medusobno, tako i u odnosu na druge. Obje tvrtke su postigle
znacajnu medunarodnu prepoznatljivost i atraktivnost na globalnom tekstilnom trzistu,
a njihova medunarodna poslovna rasprostranjenost omogucuje im eksponencijalan
rast prihoda svake godine. Kontinuitetom ulaganja u drustvenu odgovornost i ekolosko
poslovanje te primjenu takvih strategija tvrtke su ostvarile brojna priznanja i nagrade
te su postale obje jedne od prepoznatljivih ambasadora u podizanju svijesti o ekoloskoj

vaznosti i prihvatljivosti konzumacije tekstila kod potrosaca.

Prednosti tvrtke Pact oCituju se u snaznijoj poslovnoj rasprostranjenosti, vecoj
veli€ini kompanije u odnosu na Eileen Fisher te orijentaciju na Sire ciljne segmente
kupaca kao i prilagodbu istima kroz njihove specificne zahtjeve. Pact se u odnosu na
Eileen Fishr istiCe i po uvodenju distributivhog kanala za specijalizirane narudzbe na
zahtjev, gdje plasman svojih proizvoda tako, osim putem svojih poslovnica i web
shopa, vrsi i po specificnim narudzbama klijenata, po mjeri i na osobni zahtjev, ¢ime

se istiCe personaliziranom uslugom u odnosu na Eileen Fisher.

Prednosti Eileen Fisher u odnosu na Pact su snaZzan angazman same
direktorice Eileen Fsher u promociji svoga brenda, gdje putovanjima i odrZzavanjem
predavanja o ekoloSkoj osvijeStenosti koristenjem ekoloSke odjece uvelike podize
svijest 0 njezinoj vaznosti za postizanje odrzivosti proizvoda. Eleen Fisher ima manju
financijsku i opseznu rasprostranjenost, kao i nizi stupanj prepoznatljivosti u odnosu
na Pact te je time i manje profitno orijentirana u odnosu na Pact. Medutim, Eileen
Fisher svoje napore viSe ulaze u promicanje koloSke osvijeStenosti koriStenjem

ekoloskeodjece i implementacijom inovativnih ekoloskih programa u proizvodnji svoje
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odjeCe od generiranja same profitabilnosti i cilja da postane trzisni lider u proizvodniji

eko — tekstila.

Obje tvrtke se istiCu po prepoznatljivosti svojih brendova u kontekstu primarne
prijentacije na odrzivost proizvodnje i zastitu okoliSa u svim domenama poslovanja.
Osim odabira ekolo$ki orijentiranih dobavljaca, primjene svih ekoloSkih standarada u
proizvodnim procsima (uporaba biorazgradivih materijala, koridtenje obnovljivih izvora
energije, pakiranje u ekoloske ambalaze), obje tvrtke se snazno zalazu za unapredenje
odrziosti proizvoda i zaStitu naseg planeta, Cime se generira temelj za stvaranje njihove
komparativne prednosti i stjecanja statusa tvrtki koje imaju znacajnu i pozitivhu
reputaciju o oCima javnosti kao kompanije snazne drustvene odgovornosti i sa

minimalnim negativnim utjecajem na okolis.
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6. ZAKLJUCAK

Plasman proizvoda je proces kojim se roba Siroke potrosSnje integrira u
odabranu filmsku ili televizijsku produkciju radi jasne vidljivosti proizvoda. Njegova je
svrha pomod¢i u marketingu marke ili promovirati proizvod. U oba slu€aja, proizvod je
vidljiv tijekom scene, ali ne i sredisnji fokus scene. Proizvod se uklapa u okruzenje i
kontekst te je znaCajan po tome Sto je marka koja se spominje ili prikazuje integrirana

u medijski sadrzaj, za razliku od tradicionalne meduprostorne reklame.

Plasman proizvoda rangiran je odmah ispod osobne preporuke i iznad
marketinga putem e-poste i oglasa na drustvenim mreZzama u utjecanju na odluke
potroSaCa o kupnji. Ne smatra se Stetnim jer obicno ne iznosi lazne tvrdnje o
predmetnom proizvodu. Uistinu, integracija robnih marki ili proizvoda unutar zabave

stvara sadrzajne medupovezanosti plasmana kao i mrezu intertekstualnih veza.

Publika je sklona povezivanju s robnim markama zbog familijarnosti, dobre
prosudbe o prilagodbi plasmana, sve privlacnijih stavova prema plasmanima i stupnja
povezanosti s flmom ili TV emisijom. Kontekstualizacija zelenog plasmana proizvoda
kao poruke unutar sustava sociokulturnih, marketindkih komunikacija i poruka
tekstualnih unakrsnih referenci generira pozitivne rezultate kod publike, buduci da se

publika osjeca viSe u skladu s markama i proizvodima koje prepoznaje iz plasmana.

Kultiviranje zelenog potroSaca je umjetnost. U gotovo svakoj anketi potrosaci
kaZu da su vrlo zabrinuti zbog klimatskih promjena. Brinu se zbog porasta razine mora,
loSeg zraka za disanje, smanjenja vrsta, dugotrajnijih susa uokvirenih poplavama i
dosad nepoznatih bolesti. Ali kada se radi o stvarnoj kupnji ekoloskih proizvoda,
dobronamjerne rijeCi i djela potroSaCa Cesto su djelomicni. Veéi troSkovi, manje
poznavanja i smanjena pogodnost mogu sprijeCiti potroSate da kupuju ekolosKki
prihvatljivije. Ta se nevoljkost mijenja, iako sporo, sa zelenim plasmanom proizvoda u

filmovima i TV emisijama.

Plasman odrzivih proizvoda predstavlja alternativni na€in da dodu do potro$aca
i to na suptilniji nacin od tradicionalnog oglasavanja. Ne samo da strategija povecava

svijest o ekolo$koj odriosti i primjeni zelenih proizvoda u konzumaciji potro$aca, veé
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¢e pomodi utjecati na kupovnu javnost prema odrzivijim potrosackim izborima. Nacin
na koji plasman odrzivog proizvoda djeluje na nesvjesno prepoznavanje robne marke
i donoSenje odluka ucinkovit je alat koji veC desetljeCima koriste najuspjesnije

konvencionalne multinacionalne eko — orijentirane komapnije.

Tvrtke ulazu znacajne financijske i ljudske resurse u razvoj i marketing zelenih
proizvoda kako bi ojaCale svoj ugled medu potroSaCima i povecale prodaju.
Uklju€enost u okoli§ pozitivno utjeCe na ucinkovitost zelenog oglasavanja i moze
ublaziti u€inke oglasavanja. To je takoder komunikacijski kanal za pomicanje javnhog

mnijenja na viSe pro-ekoloski stav.

Komparativhom analizom dvije tvrtke iz domene proizvodnje i plasmana
ekoloSke odjeCe — Pacta i Eileen Fisher, razvido je da su obje medunarodno uspjesne
i prepoznate tvrtke koje svojim psolovanjem djeluju pozitivno na okoli$ i kojima je
generiranje profitabilnosti minoran poslovni cilj u odnosu na ekoloSku odrZivost.
Kompanija Pact ima znacCajnije razvijenu strategiju plasmana svoje ekolosSke odjece
putem personalizranih narudzbi, dok Eileen Fisher svoj anazniji angazman nalazi u
znacajnoj promociji same direktorice kompanije o podizanju svijesti o vaznosti

koriStenja ekoloSke odjece.

UkljuCivanje potrosacCa opisuje koliko potroSa¢ smatra relevantnim i vaznim
proizvod, marku ili problem za sebe. U kontekstu visoke ukljuCenosti, oglasavanje
putem zelenog plasmana proizvoda izravno mijenja uvjerenja, stavove i ponasanje
pojedinca. Zelene tvrtke viSe ne fokusiraju svoje oglaSavanje na oCekivanje velike
uklju€enosti u okolis. Umjesto toga, zeleni plasman proizvoda poziva potpuno novu
skupinu potrosaca koji reagiraju na neekonomske utjecajne zelene kupnje poput onih

na filmskim i TV ekranima.
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SAZETAK

Sa rastom svijesti potroSaca o potrebi o€uvanja okoliSa i planete na kojoj Zive,
zamjetan je i rast ekoloSki prihvatljivih proizvoda te njihova konzumacija u svim
domenama. Potrosaci se sve viSe odlucuju na kupnju marki koje su jasno opredijeljene
za odrzivost. Jasno je da prodaja ekoloski prihvatljivih proizvoda nije samo dobra
poslovna ideja - ona je i potencijalno unosna. Ekoloski prihvatljivi proizvodi su proizvodi
koji zadovoljavaju stroge standarde o tome kako njihova proizvodnja, pakiranje,
isporuka, uporaba i odlaganje utjeCu na okoliS. EkoloSki prihvatljivi proizvodi imat ce
oznaku ecolabel na svom pakiranju kako bi porucili da zadovoljavaju te standarde

odrzivosti.

Cilj je ovog diplomskog rada istraziti teorijske odrednice odrzivosti proizvoda,
primjene zelenog marketinga odrzivog proizvoda te analitiku specificnosti plasmana
odrzivog proizvoda te u empirijskom dijelu izvrSiti komparativnu analizu plasmana
ekoloSke odjece tvrtki Pact i Eileen Fisher. Svrha je diplomskog rada ukazati na
vaznost konzumacije odrzivih proizvoda te nacin na koji se oni plasiraju na trziste u
kontekstu podizanja svijesti potroSaca o potrebi njihove veée konzumacije i poticaju

rasta potraznje za odrzZivim proizvodima.

Komparativhom analizom dvije tvrtke iz domene proizvodnje i plasmana
ekoloSke odjece — Pacta i Eileen Fisher, razvido je da su obje medunarodno uspjesne
i prepoznate tvrtke koje svojim psolovanjem djeluju pozitivno na okoli$ i kojima je
generiranje profitabilnosti minoran poslovni cilj u odnosu na ekoloSku odrZivost.
Kompanija Pact ima znacajnije razvijenu strategiju plasmana svoje ekoloske odjece
putem personalizranih narudzbi, dok Eileen Fisher svoj anazniji angazman nalazi u
znacajnoj promociji same direktorice kompanije o podizanju svijesti o vaznosti

koriStenja ekoloSke odjece.

Kljuéne rijeci: plasman, odrzivi proizvod, zeleni marketing, o€uvanje okoliSa, ekologija

75



SUMMARY

With the growing awareness of consumers about the need to preserve the
environment and the planet they live on, the growth of environmentally friendly
products and their consumption in all domains is noticeable. Consumers are
increasingly choosing to buy brands that are clearly committed to sustainability. It's
clear that selling environmentally friendly products is not only a good business idea -
it's also potentially lucrative. Environmentally friendly products are products that meet
strict standards on how their production, packaging, delivery, use and disposal affect
the environment. Eco-friendly products will have an ecolabel on their packaging to

indicate that they meet these sustainability standards.

The aim of this diploma thesis is to investigate the theoretical determinants of
product sustainability, the application of green marketing of sustainable products and
the analysis of the specifics of sustainable product placement, and in the empirical part
to perform a comparative analysis of the placement of ecological clothing by Pact and
Eileen Fisher. The purpose of the diploma thesis is to point out the importance of
consumption of sustainable products and the way in which they are marketed in the
context of raising consumer awareness of the need for greater consumption and the

stimulation of growth in demand for sustainable products.

A comparative analysis of two companies from the field of production and
marketing of ecological clothing - Pacta and Eileen Fisher, shows that both are
internationally successful and recognized companies that have a positive effect on the
environment through their business and for which the generation of profitability is a
minor business goal compared to ecological sustainability. The company Pact has a
more significantly developed strategy of marketing its ecological clothing through
personalized orders, while Eileen Fisher finds her more important involvement in the
significant promotion of the company's director herself on raising awareness of the
importance of using ecological clothing.

Keywords: placement, sustainable product, green marketing, environmental

protection, ecology
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