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SAZETAK

Najvedi utjecaj na razvoj koncepta zelenog marketinga i njegovu primjenu u praksi imala je
drustvena i okolisSna odgovornost. Odnos prakse razvoja i oglasavanja proizvoda na temelju
njihove percipirane ili stvarne ekoloske odrzivosti naziva se Zeleni marketing.

Predmet rada je istrazivanje stavova studenata o primjeni Zelenog marketinga, dok je svrha
rada definiranje glavnih pojmova koji su povezanih sa zelenim marketingom, kao i
predstavljanje ekoloskog i odrzivog pristupa poslovanju.

Na osnovi samog problema rada, konstruira se svrha i cilj rada, a ta je prikazati stavove mladih
0 primjeni zelenog marketinga.

Da bi se kreirao kvalitetan proizvod na trzi$tu u svim uvijetima poslovanja prioritetno mjesto
ima okolis, briga o okoliSu a sve to da bi se sprijecio lo$ utjecaj na okolis. Utemeljeno samim
rezultatima istrazivanja vidljivo je da potroSaci razumiju izazove koji se trenuta¢no postavljaju

pred okolis i da su ekoloski osvijesteni, iako jo$ uvijek dio nije aktivan eko potrosac.

Kljucne rijeci: Zeleni, marketing, stavovi, studenti.



ABSTRACT

Social and environmental responsibility had the greatest influence on the development of the
concept of green marketing and its application in practice. The relationship between the practice
of developing and advertising products based on their perceived or actual environmental
sustainability is called Green Marketing.

The subject of the paper is the research of students' views on the application of Green
Marketing, while the purpose of the paper is to define the main concepts related to Green
Marketing, as well as to present an ecological and sustainable approach to business.

On the basis of the problem of work itself, the purpose and goal of the work is constructed, and
this is a presentation of young people's views on the application of green marketing.

In order to create a quality product on the market in all business conditions, priority is given to
the environment, care for the environment, and all this in order to prevent a bad impact on the
environment. Based on the results of the research itself, it is evident that consumers understand
the challenges currently facing the environment and that they are environmentally conscious,

although some are still not active eco consumers.

Keywords: Greens, marketing, attitudes, students



SADRZAJ

SAZETAK

ABSTRACT

1. UvOD

1.1. Predmet, ciljevi i hipoteze rada

1.2. Izvori podataka i metode prikupljanja

1.3. Struktura i sadrzaj rada

2. POJMOVNO ODREDENIJE ZELENOG MARKETINGA
2.1. Ciljevi zelenog marketinga

2.2. Promicanje zelenog marketinga

2.3. Segmentiranje trzista za zelene proizvode

2.4. Povecanje privlacnosti zelenih proizvoda

2.5. Turizam i zeleni marketing

2.6. Zeleni proizvodi i trostruki odnos

2.7. Ekoloski znak za kvalitetu

2.8. Ekoloski imperativ - praksa pouzeca

2.9. Promjene marketinskih praksi

3. Primjena zelenog marketinga

3.1. Primjeri zelenog marketinga

3.2. Projekt ,,Zeleno poslovanje u hotelijerstvu‘
3.3. Odrzivi hotel Crowne Plaza Copenhagen Towers
3.4. Znak zastite okoliSa — Prijatelj okolisa

4. REZULTATI EMPIRIJSKOG ISTRAZIVANJA
5. ZAKLJUCAK

POPIS SLIKA | GRAFIKONA

POPIS TABLICA

LITERATURA

o OO B~ W W DNDNMDN P~ W

B b B D W W DN DNDNDNDNDNNMDNEFPR P P P BB
0O N OO A N O ©W 0 O o1 M O 0 N oo w O



1. UVOD

Pod zelenim marketingom misli se na vrstu druStvenoga marketinga s ciljem oblikovanja i
provodenja proizvoda, usluga i svih marketinskih aktivnosti u sukladnosti sa njihovim
djelovanjem i utjecajem na okoli$ i drustvo u cjelini. Najveci utjecaj na razvoj koncepta zelenog
marketinga i njegovu primjenu u praksi imala je druStvena i okoliSna odgovornost. Praksu
razvoja 1 promocije proizvoda koja se temelje na njihovoj stvarnoj ili percipiranoj ekoloskoj
odrzivosti odnosi se na Zeleni marketing. Neki od ¢imbenika zelenog marketinga ukljucu
promoviranje smanjenih emisija Stetnih plinova koji su povezani s proizvodnim procesom ili
koriStenjem materijala koji nakon upotrebe mogu biti reciklirani i koriSteni za pakiranje
proizvoda. Takoder, mogu postojati i tvrtke koje se mogu oglasavati kao eko osvijestene

tvrtke donirajuci dio svojih prihoda od prodaje eko inicijativama, kao Sto je sadnja drveca.

Zeleni marketing opisuje napore tvrtke da reklamira ekolosku odrzivost svojih poslovnih
praksi. Pojava potroSacke populacije koja se sve vise bavi okolisnim i drustvenim ¢imbenicima
dovela je do toga da zeleni marketing postane vazna komponenta korporativnih odnosa s
javnoscéu. Manje tvrtke mozda nec¢e moci podnijeti teret visokih troskova zelenog marketinga,

ali to ne znaci da ne mogu djelovati u cilju zelenog marketinga.

1.1. Predmet, ciljevi i hipoteze rada

Podrugje istrazivanja diplomskog rada odnosi se na istrazivanje stavova studenata o Zelenom
marketingu a predmet diplomskog rada je istrazivanje stavova studenata o primjeni zelenog
marketinga.

Svrha je definiranje glavnih pojmova koji su povezani sa zelenim marketingom, kao i



predstavljanje ekoloSkog i odrzivog pristupa poslovanju. Ako se misli na turizam 1 hotelijerstvo,
uz stvaranje kompleksnije i kvalitetnije ponude, u prvom planu se nalazi i okoli$ o kojem bi se
pocela intenzivnije voditi briga te bi se sprijecila daljnja devastacija uzrokovana turistickom
valorizacijom.

U radu su postavljene slijedece znanstvene hipoteze:

H1. Studenti su upoznati sa pojmom zelenog marketinga

H2. Studenti nisu dovoljno ekoloski osvijesteni

H3. Mediji ne pridonose dovoljno eko osvijestenosti

1.2. lzvori podataka i metode prikupljanja

Primarni i sekundarni izvori podataka su koriSteni pri izradi diplomskog rada. Neki od
koristenih sekundarnih izvora su knjige i casopisi domacih i stranih autora, internetske stranice.
Za potrebe pisanja istrazivackog dijela rada napravljeno je empirijsko istrazivanje metodom
online anketiranja, u ¢iju svrhu je napravljen anketni upitnik, a odnosio se na stavove studenata
o0 primjeni zelenog marketinga na koja su odgovarali putem pitanja otvorenog i zatvorenog tipa

koja su se odnosila na samu temu diplomskog rada.

1.3. Struktura i sadrzaj rada

U radu se nalaze cetiri poglavlja. Prvo poglavlje, Uvod, opisuje metodoloske osnove rada.
Drugo poglavlje Pojmovno odredenje zelenog marketinga, definira pojam, navodi ciljeve ove
vrste marketinga i njegovo promicanje. Potom se nastavlja sa segmentiranjem trzista,
Turizmom i zelenim marketingom. Opisani su zeleni proizvodi, primjeri zelenog marketinga,
kao 1 praksa poduzeéa u vezi ekoloskog imperativa. Dio ovog poglavlja odnosi se na opis

promjena marketinskih praksi, sustava upravljanja okoliSem, te primjenom ove vrste



marketinga. Opisuju se dva primjera zelenog poslovanja u hotelijerstvu. Tre¢e polavlje donosi
rezultate anketnog istrazivanja o stavovima studenata o primjeni zelenog marketing. Potom

slijedi zadnje poglavlje zakljucak.

2. POIMOVNO ODREDENJE ZELENOG MARKETINGA

U posljednjih stotinjak godina svijet u kojem zivimo znac¢ajno se promijenio. Promjene u nacinu
Zivota 1 sami porast zivotnog standarda donosi ljudima snaZan znanstveni i tehnoloski napredak.
Samom pojavom a i razvitkom suvremenog marketinga koji postaje snazan ¢imbenik ostvarenja
1 ubrzanja masovne proizvodnje i potroSnje dolazi do aktualizacije potroSackog drustva.
Marketing danas ima brojna negativna obiljezja u pobudivanju potreba 1 pretezito

materijalistickih usmjerenih Zelja potroSaca koje poticu sve intenzivniju potro$nju dovodeci do

4



koriStenja ogranicenih prirodnih resursa.!Marketing kao takav, proces je stvaranja i
posredovanja u trgovini ali i u sustavnoj razmjeni trgovinskih vrijednosti organizacija sa svojim
potrosaéima.? Pojam zelenog marketing proiza$ao je iz glavne definicije marketinga, s

naglaskom na preinaku kompletnog proizvoda i usluge po pitanju njegove Stetnosti na okolis.

Za americku marketinSku asocijaciju (AMA) oglasavanje proizvoda koji se smatraju okolisno
sigurni nazivaju zelenim marketingom. Prema toj definiciji, u zeleni marketing ubrajamo
oblikovanje proizvoda, proizvodne promjene, promjene u ambalaZi te oglasavanju.3Sto se tice
samog pojma zelenog marketinga moze se koristiti viSe srodnih pojmova kao npr. ekoloski
marketing okruzenja ili odrzivi marketing. 1970-te godine javlja se ekoloski se marketing a
vezano uz negativne posljedice ekonomskih aktivnosti na okolis, zatim ide zeleni i marketing
koji se odnose na segment zelenih potroSaca Cija je potraznja tek u razvoju. Zelenim
marketingom znanstvenici i prakticari se po¢inju zanimati 1980-ih i ranih 1990-ih da bi tijekom
1990-ih njihovo zanimanje je bilo na najvecoj mjeri. 2000-te godine razvoj odrzivog
marketinga koji ubraja ekoloske i drustvene implikacije, dok je zeleni marketing usmjeren na

probleme okolisa. *

Vrlo bitan element koji je takoder jedan od pokretackih snaga zelenog oblika marketinga jest
marketinska etika. Etika koja je usmjerena na moralne principe koji rukovode aktivnostima i

regulativama marketinga naziva se marketinska etika.

Jedni od podruc¢ja marketinske etike su koja se odnosi na etiku oglaSavanja 1 promocije, a ona

se takoder preklapaju s etikom medija. Neki od mogucih okvira takve etike jesu:

- vrijednosti; aspekt vrijednosti gdje se ubraja iskrenosti, autonomnost,

transparentnost, privatnost

- orijentacija na dionike, analiza etickih problema s aspekta na koga utjece (potrosaci,

konkurencija, drustvo u cjelini)

- proces, analiza etickih problema s aspekta kategorija kojima se sluze marketinski

1 Nefat A., (2015). Zeleni marketing; Sveug¢iliste Jurja Dobrile u Puli; Pula, str. 1

2 Perkov, D. Pavlovi¢ D., (2018). Trgovinsko poslovanije u teoriji i praksi; Libertas medunarodno sveudiliite;
Zagreb, str. 198

% Ba¢un, D. Mategi¢ M., Omazi¢ M.A., (2012). Leksikon odrzivog razvoja; Hrvatski poslovni savjet za odrzivi
razvoj; Zagreb, str. 318.

4 Nefat A., nav.dj., str. 5



stru¢njaci (istraZivanje, cijena, promocija, pozicioniranje).

Suprotno vaze¢em misljenju, marketing kao takav nije sam okrenut tomu da organizacija ima
korist i nije sam Stetan, odnosno proizvodac/potrosac ili kupac/prodavac¢ moze biti kooperativan
ili Stetan. Obi¢no se polazi od toga da marketing da manipulira dru$tvenim vrijednostima,

konkurentima ili Steti osobnoj autonomiji.

Prema americkoj marketinskoj asocijaciji navedene su eticke norme koje se treba posStovati u

marketingu:
1. Ne ¢ini $tetu svjesno izbjegavajuci Stetne aktivnosti i drzeci se etickih standarda.

2. Graditi povjerenje i marketing transparentnoscu i informacijama koje moraju biti tocne

1 na takav nacin promicati izgradnju povjerenja.

3. Prihvatiti i cijeniti eticke vrijednosti u koje se ubrajaju
iskrenost,pravednost,postovanje,odgovornost, sudjelovanje u razvoju drustva i

zajednice te transparentnost.

Takoder, postoje i poduzeéa koja ne postuju ovu marketinsku etiku i samim time mogu ugroziti
svoj ugled. Kao primjeri moze biti oglaSavanje proizvoda za koje se govori da njegovo
koriStenje ne utjece negativno na okolis, ljudsko zdravlje i sigurnost iako se ne iznose cjelovite

informacije.®

Jos jedna definicija zelenog marketinga prema American Marketing Association-u s tri gledista:

1. (definicija s gledista maloprodaje) GledisSte marketing proizvoda za koje se smatra da su
sigurni za okolis.

2. (definicija s gledista drustvenog marketinga) Proizvodi koju su razvijeni i dizajnirani da
svode negativne ucinke na fizi€ko okruZenje ili poboljSanje njegove kvalitete.

3. (definicija s gledista okolisa) Organizacije se trude darazvije, promovira, upakira i provodi

povrat proizvoda onako kako to uvazava ekoloska pitanja.®

Na temelju navedenih definicija, moZe se re¢i da je zeleni marketing proces u kojem su

ukljuceni svi poslovni subjekti s ciljem dugorocnog zadovoljenja potreba turista kroz odrzivi

5 Bacun, D. i sur., nav.dj., str. 156.
6 American Marketing Association; Dictionary; Green marketing; dostupno
nahttps://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx, (22.07.2022)



https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx

razvoj.

2.1. Ciljevi zelenog marketinga

Temelj zelenog marketinga zasniva se na prihvacenoj 3R formuli (reduce — reuse—recycle), te

se krozta tri koraka pridonosi velikom ocuvanju okolisa:

SMANIJITI (reduce) —kao prvi korak koji se odnosi na §to manjem KkoriStenju
prirodnih resursa (zamjena prirodnih resursa umjetno proizvedenim /il
neobnovljivih obnovljivim izvorima) te smanjenje energetske potrosnje u procesu
proizvodnje i ostalim poslovnim procesima

PONOVNO UPOTRIJEBITI (reuse) — ponovno koristenje ambalaze ili njezinih
dijelova (umjesto drvenih paleta za transport uvode se plasti¢ne palete koje se
koriste duze vrijeme; ponovno punjenje spremnika za boju za fotokopirne uredaje
itd.)

RECIKLIRATI (recycle) — proizvodaci ali i potrosaci sakupljaju povratnu ambalazu
u cilju njihovog ponovnog koristenja, ono moze biti organizirano ili samostalno

prikupljanje, ; recikliranje otpada koji nastaje u procesu proizvodnje’

Slika 1. Oznake proizvoda koji se smatraju sigurnim za okolis$

GREEN
SHIELD

CERTIFIED

ZN
N
(3

Pest cootved Peace of roand,

" Tolusi¢, Z. Dumangéi¢, E. Bogdan K. (2014). Drustveno odgovorno poslovanje i zeleni marketing,
Agroeconomia Croatica, 4 (1), str. 25-31.



- lzvor: https://marketingmreza.rs/wp-content/uploads/2021/12/greenwashing-2.jpg

U dio strategijskog plana poduzeca bi se trebali ubrajati i ciljevi zelenog marketinga kao 1
praéenje poslovanja u svim njegovim segmentima a najbitniji su proizvodnja, promocija i
oglaSavanje ekoloski prihvatljivih proizvoda i usluga. Takoder, jedan od glavnih ciljeva zelenog
marketinga je podizanje svijesti potrosac¢ima o tome kako njihovo potrosacko ponasanje do sada
utjece na okolis 1 kako moze utjecati na okoli§ u buduénosti i koriStenje prirodnih resursa. U
ekoloski marketing ubraja se i suradnja s dobavljacima i trgovcima, kao i sa partnerima pa i
konkurentima a sve to kako bi se ostvario ekoloski odrzivi razvoj u ¢itavom vrijednosnom
lancu. Isto tako, ovaj oblik marketinga zahtjeva suradnju svih poslovnih funkcija za najbolja
rjeSenja koja imaju dva cilja: profit i dugoro¢ni pozitivni doprinos okruzenju.? Isto tako, cilj
zelenog marketinga treba biti i osmisliti dizajn prihvatljiv za okoli§. Kod osmisljavanja
proizvoda bitan je i dizajn prihvatljiv za okolis tijekom kojeg se ocjenjuje utjecaj proizvoda na
okoli§ u njegovu zivotnom ciklusu, tj. tjekom njegovoga koristenja. Takoder, obavlja se i
procjena na zdravstvenu sigurnost kao i sigurnost svih dionika, a poseban je naglasak na
potrosaca. Proizvodi koji trebaju imati dizajn prihvatljiv za okoli§ su proizvodi za
svakodnevnu upotrebu kao i oni za gradnju zgrada (na primjer pasivne kuce), dizajn
infrastrukture gradova, planiranje prostora, uredenje unutraSnjeg prostora, modu i ostala
podrucja. Dizajn prihvatljiv za okoliS§ ubraja se u jedan od odgovora na globalnu krizu okolisa,
natalitet i potrosnju prirodnih resursa, posebno neobnovljivih. Europsko zakonodavstvo je
zaduzeno za regulaciju dizajna prihvatljivog za okoli§ 1 prema njihovoj europskoj direktivi
(Directive 2005/32/EC), dizajn prihvatljiv za okoli§ kljuan ¢imbenik u strategiji Europske

unije prema Integriranoj politici proizvoda (engl. IntegratedProductPolicy — IPP).°

2.2. Promicanje zelenog marketinga

Jedan od nacina na koji tvrtke pomazu zadovoljiti potrebe potroSaca i inicijative za zaStitu
okolisa je ponuda ekoloski prihvatljivih ili zelenih proizvoda. Zeleni proizvodi se definiraju

kao proizvodi koji minimaliziraju utjecaj svoje potroSnje na okoli§. Marketinski stru¢njaci

8 Tankovi¢, M. (2016). Libertas — THM — Akademska godina 2016./2017.
9 Bacun, D. i sur., nav.dj., str. 43
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mogu minimizirati utjecaj na okoli§ povezan s potrosnjom proizvoda ili usluge: promjenom
izvora materijala, praéenjem ugljicnog otiska, smanjenjem pakiranja, pruzanjem moguénosti
recikliranja za odlaganje proizvoda (proizvoda); razvoj opcija odredivanja cijena koje
dopustaju razli¢ite strukture odredivanja cijena temeljene na ekoloskim offsetima
(cijene); koristenje decentralizirane/lokalne proizvodnje i odrzivih kanala distribucije

(mjesto). 0

Marketinski stru¢njaci mogu koristiti razlicite aspekte marketin§kog miksa kako bi poboljsali
odrzivost svoje ponude i proizveli zelene proizvode koji pomazu zadovoljiti sadasnje potrebe
bez ugrozavanja sposobnosti budu¢ih generacija da zadovolje svoje vlastite
potrebe. Marketinski stru¢njaci usvojili su 3P filozofiju prema marketingu zelenih proizvoda,
koja se bavi profitom, ljudima i planetom, tim redom. Medutim, unato¢ zabrinutosti da
potrosaci Stete okoliSu i nedavnim naporima da se zeleno pozicioniranje stavi iza komunikacije
cijene 1 kvalitete, ekoloski prihvatljivi proizvodi i usluge nisu toliko uspjesni koliko bi mogli

biti. *

Jedan od razloga za nedostatak prodora zelenih proizvoda jest to §to su potrosaci tijekom
posljednjih nekoliko desetlje¢a esto morali placati viSe za manje u pogledu zelenih proizvoda
i usluga. Proizvodima je Cesto nedostajala ckonomija razmjera povezana s ne-zelenim
proizvodima i nisu imali tako dobre rezultate kao njihovi ne-zeleni pandani. Kriteriji za
donosSenje odluka o kupnji obi¢no su usmjereni na ucinak proizvoda, cijenu, je li proizvod zdrav
i je li proizvod lako nabaviti. Ako su svi ovi kriteriji zadovoljeni i proizvod je takoder zelen, to

je jos bolje, ali zeleni proizvodi koji ne zadovoljavaju te kriterije Cesto se zanemaruju.

Slika 2. 4P Marketin§kog miksa

10 Finisterra do Pago, A., Barata Raposo, M. & Filho, W. (2009). Identifying the green consumer: A
segmentation study. J Target Meas Anal Mark 17, 17-25

1 Tyten, T. (2013). Association de Recherches et Publications en Management, Gestion 2000 . 2(30), str. 93-
102.



Marketinski miks 2
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proizvoda Popusti Pokrivenost Oglasavanje
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Izvor: Koetler, P. (2003): Marketing management. Pearson Education International, Upper Saddle
River, New York, str. 16.

Drugo objasnjenje je da je znanje o Steti okoliSu uzrokovanoj nezelenim proizvodima nuzan,
ali ne 1 dovoljan uvjet za djelovanje, Sto stvara pitanja o tome kako prevladati prepreke koje
sprjecavaju Siroko usvajanje ekoloski prihvatljivih proizvoda. Novije studije pokazuje da su
potroSaci ambivalentni prema zelenim proizvodima, §to znaci da istovremeno imaju i pozitivne
1 negativne ocjene o zelenim proizvodima. Drugo istrazivanje sugerira da postoji 'odgovornost
odrzivosti', §to znaCi da se manje ekoloski prihvatljivi proizvodi cijene u odredenim
kategorijama proizvoda . Ukratko, zeleni proizvod ne stvara ravnomjerno pozitivan ili

negativan odgovor potrosaca.

U posljednjih 20 godina napravljen je veliki napredak u kvaliteti i cijeni zelenih
proizvoda. Potrosa¢i sada mogu pronaci proizvode jednake kvalitete i cijene usporedive s
tradicionalnim proizvodima. Jos uvijek postoje slucajevi gdje cijena moze biti visa, ali je Cesto
i kvaliteta visa (npr. Patagonija). Kao rezultat ovog napretka proizvoda i sociokulturnih

promjena, revolucija zelenih proizvoda/usluga uzima sve viSe maha.

Unato¢ tome, marketing s ekoloski prihvatljivim proizvodima ¢esto pokuSava uvjeriti veé
,»zelene* potrosace da kupuju zelene proizvode ili usluge. Prema rezultatima istrazivanja o

prodaji zelenih proizvoda usredotoCuje se na karakteristike zelenih potrosaca. Kako bi se

10



povecalo Siroko prihvacanje zelenih proizvoda, vazno je odgovoriti na dva pitanja: Koje su
karakteristike velike mase potrosaca koji nisu zeleni, ,,Kako treba pozicionirati zelene ponude

za pripadnike populacije koji nisu prihvatili zelene proizvode i1 usluge?*

MarketinSka perspektiva govori da ako tvrtka moze identificirati izvore ili neke od razloga
otpora izmedu nezelenih kupca,takoder moze usmjeriti njihove usluge i proizvode a samim tim
1 komunikacijske napore na nacin koji ¢e taj otpor prevladati. Trgovci prije nego $to mogu
pozicionirati svoje ponude koriStenjem komunikacija i drugih elemenata marketinskog miksa
kako bi pridobili kupce koji nisu ekoloski prihvatljivi, trebaju shvatiti i razumjeti karakteristike
trziSnih segmenata i odrediti na koje segmente ciljati sa svakom vrstom komunikacije. Sljedeci
odjeljak pruza pregled strategija segmentacije koje su koriStene za povecanje razumijevanja

zelenih 1 nezelenih potrosaca.

2.3. Segmentiranje trzista za zelene proizvode

Potrosaci Cesto imaju namjeru kupnje zelenih proizvoda, ali ne slijede svoje ponasanje pri
kupnji. Postojeca istrazivanja pokazuju tko prihvaca razli¢ite vrste zelenih proizvoda i opisuju
potrosace koji su ekoloski angazirani. Noviji radovi sugeriraju da se segmenti potrosaca mogu
diferencirati na smislen nacin grupiranjem na temelju ekoloSkih vrijednosti 1 ekoloske

samoucinkovitosti.

Ekoloske vrijednosti povezane su s neeckonomskim Kkriterijima kupnje koji se odnose na
okoli$. Vrijednosti se razvijaju tijekom vremena i1 stoga ih je Cesto teSko promijeniti.
Samoucinkovitost, s druge strane, odrazava moze li pojedinac neSto promijeniti. Pojedinac
moze biti zabrinut za okoli§ i moze odluciti ne djelovati ako smatra da djelovanje nije vrijedno
truda ili da nije njegova odgovornost. OkolisSna samoucinkovitost pokazuje stupanj do kojeg

ljudi osje¢aju da mogu nesto promijeniti.*?

Slika 3. Prednosti segmentiranja trziSta

12 |_uchs, M.G., Naylor, R.W., Irwin, J.R. Raghunathan R. (2010). The sustainability liability: Potential negative
effects of ethicality on product preference. Journal of Marketing, 74: str. 18-31.
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lzvor: https://slideplayer.com/slide/14128557/

Potrosaci su segmentirani u Cetiri skupine na temelju ove dvije dimenzije ( Tablica 1 ). Medu
tim segmentima, nezeleni potrosaci ¢e najrjede prihvatiti zelene proizvode. Ne znaju niti im je
stalo do utjecaja proizvoda koje koriste na okoli§, ne traze aktivno informacije o zelenim
proizvodima niti se povinuju pritisku kolega i vrlo su osjetljivi na cijene. Active Greens su
najpozeljnija meta za zelene proizvode, ali oni su takoder segment o kojem najviSe znamo i
vjerojatno ¢e kupovati zelene proizvode bez obzira na marketinske napore. Manje istrazeni
segmenti, Latent Greens i1 Potential Greens, segmenti su koji imaju najveci potencijal za rast

zelenih proizvoda.

Tablica 1. Segmentiranje trziSta za zelene proizvode

Visoke ekoloske vrijednosti Niske ekoloSke vrijednosti
Aktivni zeleni: Spremni,
voljni i sposobni poduzeti Potencijalni zeleni: misle da mogu

Visoka ekoloska | akciju za zaStitu okoliSa jer im | neSto promijeniti, ali ne osjecaju da
samoucinkovitos | je stalo i misle da su sposobni | je to dovoljno vazno da bi se
t napraviti promjenu. Zrtvovali.
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Latentno zeleni: cijene Nezeleni: Ne misle da mogu nesto
Niska ekoloska | okolinu, ali ne osjecaju da ¢e | promijeniti i nije ih briga mogu li.
samoucinkovitos | zrtva s njihove strane zapravo | Mogu biti pod utjecajem drugih
t napraviti razliku. vrijednosti.

Izvor: Finisterra do Paco, A., Barata Raposo, M. Filho, W. (2009). Identifying the green

consumer: A segmentation study. J Target Meas Anal Mark 17, str. 17-25

Latentni zeleni brinu o okolisu, ali ne osje¢aju da ¢e njihovi napori da zaStite okoli$ biti vazni
u velikoj shemi stvari. Takoder su vrlo skepti¢ni prema informacijama o novim proizvodima i
marketin§kim komunikacijama, pa ih je teSko uvjeriti u suprotno. Potencijalni Zeleni, s druge
strane, ne mare toliko za okolis, ali smatraju da bi mogli nesto promijeniti. Oni su spremniji
mijenjati se kako bi zadovoljili druge od nezelenog segmenta, ali sli¢ni su nezelenim kupcima

jer su manje tehnoloski potkovani od ostalih segmenata.*3

Negativne percepcije o zelenim proizvodima i uslugama mogu biti izazov jer ih je tesko
prevladati. Marketinski stru¢njaci opCenito prihvacaju da ¢e potrosaci, ako je sve ostalo jednako
(ukljucujuéi cijenu 1 kvalitetu), izabrati zeleni proizvod umjesto tradicionalnog proizvoda.
Medutim, ¢ak i kada zeleni proizvodi imaju viSu kvalitetu i usporedive cijene, moZze biti teSko
nadvladati izri¢ita uvjerenja da zeleni proizvodi imaju loSije rezultate od tradicionalnih
proizvoda po viSoj cijeni. Zeleni potroSaci spremni su se Zrtvovati, potrosaci koji nisu ekoloski
nece razmatrati troSenje viSe za manje. Ostaje pitanje kako pomaknuti 60% potroSaca koji nisu

za ili protiv zelenih proizvoda prema prihvacéanju zelenih proizvoda.

Nakon sto se identificiraju karakteristike potencijalnog trzista, trgovci mogu odabrati koje ¢e
segmente ciljati i kako pozicionirati svoju ponudu. Kao §to je navedeno u uvodu, trgovci mogu
uéiniti  proizvode odrzivijima modificiranjem proizvoda, cijene, distribucije il
promocije. Specifiéne distribucijske i promotivne strategije takoder se mogu koristiti za

prevladavanje prigovora manje ekoloskih potrosaca prema zelenim proizvodima.

2.4. Poveéanje privlacnosti zelenih proizvoda

13 Tuten, T. nav.dj., str. 94.
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Marketer koji predstavlja ekoloski prihvatljivu verziju postojeceg proizvoda mogao bi se
zapitati gdje prodati proizvod i kako komunicirati o njemu kako bi povecao njegovu privlacnost
latentnim i potencijalnim zelenima. Jedna karakteristika koja utjece na na¢in na koji ti potrosaci

ocjenjuju zelene proizvode jesu njihova izricita uvjerenja o u¢inku proizvoda.

Slika 4. Korak zelene linije

Gorivo

lzvor: http://www.caffemontenegro.me/index.php/vijesti/660-odrzivi-razvoj-zeleni-

marketing-istina-ili-laz

Pozicioniranje zelenog proizvoda ovisi 0 tome §to se Zeli da potroSaci razumiju o izvedbi
proizvoda. Buduci da potrosaci opcenito povezuju zelene proizvode s niskom snagom, trgovci
koji zele naglasiti snagu zelenog proizvoda moraju tu povezanost uciniti eksplicitnom. Na
primjer, potroSaci mogu pretpostaviti da je zeleni proizvod za ¢iS¢enje proizvod male snage
osim ako nije povezan s robnom markom koja predstavlja snagu (npr. Clorox Green Works).
Novija istraZivanja sugeriraju da ispitivanje proizvoda i neovisna prodaja (kao u izloZbi s
zavr$nim poklopcem) mogu pomoci u prevladavanju izri¢itih uvjerenja da ekoloski prihvatljivi
proizvodi nemaju tako dobre rezultate kao njihovi ne-zeleni pandani. Ako se marketinski
struénjaci mogu pozabaviti problemima kvalitete povezanima s koriStenjem zelenih proizvoda
kroz prakti¢ne probe i ekskluzivne prikaze, mogu povecati namjere usvajanja zelenih proizvoda

i Sirenje informacija o proizvodima od usta do usta.'*

% Tuten, T. nav.dj., str. 95.
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MarketinSki stru¢njaci trebali bi izbjegavati "greenwashing" ili takve lazne ekoloske tvrdnje,
zbog propisa, ili da promicu drustveno odgovornu praksu dok su ukljuceni u druge Stetne
prakse. Tvrtke bi mogle imati poticaja za ozelenjavanje ako, na primjer, Zele razlikovati svoje
proizvode, ali zapravo nemaju obvezu odrzivosti. Medutim, greenwashing ima iznimno visoku
cijenu. Greenwashing ¢e vjerojatno povecati skepticizam potrosata prema ekoloskim
porukama o proizvodima, $to ¢e otezati dopiranje do onih koji ih ne usvajaju. Tvrtke koje Zele
diferencirati svoju ponudu i posti¢i konkurentsku prednost ulaganjem u zelene proizvode
moraju ulagati u certifikate, ekoloski prihvatljive tehnologije, ekoloski prihvatljiva pakiranja,
vjerodostojne glasnogovornike, i jasne oznake proizvoda kako se ne bi povezivale s pera¢ima

zelenila. Tvrtke takoder Zele izbje¢i slanje proturjeénih poruka o svojoj predanosti odrzivosti.®

Slika 5. Primjer greenwashinga

sever
!‘J' Ner ur?m

YCLED

APER TOWzLS

lzvor: https://www.knightcrier.org/wp-content/uploads/2020/04/B6368038-696C-4E1E-
B65F-5B8F45AE5CCA-900x675.jpg

15 Kotler, Philip. (2011). Reinventing marketing to manage the environmental imperative.
Journal of marketing. 75( 4), str. 132-135.
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Za razliku od greenwashinga, trgovci bi trebali naglasavaju ukupne troSkove Zivotnog ciklusa
svojih proizvoda onima koji ih ne usvajaju. Potrosac¢i mogu jasnije razumjeti ukupnu korisnost
povezanu s proizvodom ako uzmu u obzir troSkove kupnje, koristenja i odlaganja proizvoda,
kao i cijenu proizvoda. Nadalje, potroSaci koji nisu uvjereni da je okoli$ vrijedan Stednje ili da
mogu nesto promijeniti vjerojatno ¢e ipak uzeti u obzir ukupne troskove, Sto moze povecati

vjerojatnost da prihvate zeleni proizvod.

Neke su tvrtke dodale kalkulatore troskova kako bi potencijalnim kupcima pomogle
izracunati. Na primjer, Philips Corporation omogucuje korisnicima usporedbu razli¢itih modela
zarulja 1 usporedbu ukupne cijene zarulja sa Zarnom niti (ako su jo§ dostupne), fluorescentnih i
LED Zzarulja. Ovo je vazno jer bi viSa pocetna nabavna cijena LED zarulje mogla odvratiti
vec¢inu potrosaca, medutim Phillipsov kalkulator omogucuje kupcima da vide troSkove
koriStenja i koliko bi LED Zarulje ustedjele u odnosu na fluorescentne i Zarulje sa Zarnom
niti. Osim toga, kupac moze izracunati ove troSkove koristenja za jednu Zarulju ili rasvjetu za

cijeli stan ili kuéu.!®

2.5. Turizam i zeleni marketing

Pruzatelju usluga su takoder prihvatili zelene inicijative kako bi zadovoljile kupce, ustedjele
novac i zastitile prirodne resurse. Na primjer, restorani koriste organsku i lokalnu hranu, hoteli
uvode znacajke koje smanjuju njihov utjecaj na okolis, agencije za iznajmljivanje automobila
poput ZipCara preusmjerile su potroSate na modele djelomic¢nog vlasniStva i vozila s
ucinkovitom potro$njom goriva, zicare pokrece vjetar, a trgovci poput Wholea Foods 1 Walmart
povecali susvoj naglasak na lokalnoj hrani, zelenijim opskrbnim lancima, smanjenom
pakiranju, recikliranju i energetskoj ucinkovitosti. Zapravo, Walmartova nastojanja prema

proizvoda uz znacajan troSak za tvrtke pakirane robe Siroke potrosnje.

Jedno podrucje u kojem istrazivanja zelenih potroSaca pokazuju potraznju za zelenim uslugama
je turizam. Navodi se mala razlika izmedu preferencija odrzivosti poslovnih 1 turisti¢kih putnika

I napominju se da je atribut zelenog hotela koji potrosaci najvise preferiraju certificiranje

16 Grow your business with Philips LED grow lights,
https://www.lighting.philips.com/main/products/horticulture (22.07.2022)
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zelenog hotela, kao S§to je hotel koji je priznat od strane Vijeca za zelenu gradnju SAD-a
Leadership in Energy and Environmental Design sustav ocjenjivanja (LEED). Druge ekoloske
prakse za koje se pokazalo da su vazne za goste ukljucuju dozatore Sampona koji se mogu
ponovno puniti, politike ponovne upotrebe rucnika i posteljine te energetski uc¢inkovite zarulje.
Istrazivanja su pokazala da premija cijene ne funkcionira kao glavni faktor odvracanja pri

odabiru ekoloski prihvatljivijeg smjestaja. 1/

Unato€ ocitom interesu za odrzivi turizam i zelene hotele, hoteli koji provode zelene prakse
moraju biti oprezni kako bi bili sigurni da su njihovi zeleni napori usmjereni i cijenjeni od strane
potrosaca, a ne samo usmjereni na povecanje profita za tvrtku. Takoder se moraju pobrinuti da
zelena poruka ne zasjeni druge aspekte jedinstvene prodajne ponude pruzatelja usluga koje
potrosaci cijene. Na primjer, kada je luksuzni hotel odlucio promovirati svoju zelenu ponudu,
Zrtvovao je cijene soba jer je povecao popunjenost. Hotel je bio profitabilniji kada su na prvom

mjestu naglaSavali luksuz, a zatim zelene inicijative.

Kao 1 opipljiviji proizvodi, i druge se usluge suocavaju s izazovima kada pokusavaju plasirati
zelenije ponude na trziste. Neki pruzatelji usluga suo¢avaju se sa zelenom reakcijom, pri cemu
potrosaci sniZzavaju svoje ocjene usluge ako ¢uju za ekoloske inicijative pruzatelja usluga. Jedan
od mogucih izvora negativne reakcije u kontekstu usluga je vjerodostojnost, a negativna
reakcija moze se nadoknaditi ako konkurenti takoder slijede ekoloske inicijative. Stoga bi
moglo biti korisno za pruzatelje usluga koji Zele postati zeleni da komuniciraju s
konkurencijom, mozda putem trgovinske organizacije 1ili ekoloske inicijativne
skupine. Nadalje, ba§ kao 1 trgovci opipljivim proizvodima, trgovci uslugama moraju
izbjegavati marketinSko preuveliCavanje utjecaja svojih napora na okoli§ kako ih se ne bi

oznacilo kao "greenwashing".

2.6. Zeleni proizvodi i trostruki odnos

Marketing odrzivosti moze doprinijeti trostrukom odnosu koji uzima u obzir kvalitetu okolisa,
drustvenu jednakost 1 ekonomski prosperitet na nafin koji moze pomoc¢i marketinSkim

struénjacima da upravljaju resursima, sposobnostima i razviju konkurentsku prednost.

7 Millar, M. and Baloglu, S. (2011) Hotel Guests' Preferences for Green Guest Room Attributes. Cornell
Hospitality Quarterly, 52, str. 302-311.
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Dimenzija okoli$a odnosi se na odgovornost prema prirodnim resursima, socijalna dimenzija
na odgovornost prema drustvu, a ekonomska dimenzija na stvaranje vrijednosti i financijski
ucinak poduzeca. Ekonomska dimenzija je vazna jer tvrtke koje Zele provesti drustvenu ili
ekolosku promjenu moraju poslovati profitabilno ili ne¢e prezivjeti da bi slijedile svoje druge

ciljeve.!8

Razlog zaSto je trostruki odnos vazan trgovcima zelenih proizvoda i pruzateljima usluga koji
zele doprijeti do onih koji ih ne usvajaju odnosi se na staru poslovicu da ne mozete upravljati
onim §to ne mjerite. Kako bi nastojanja zelenog marketinga bila uspjesna, bilo da su pokrenuta
kao klju¢ni izvor diferencijacije ili kao dodatni bonus inace vrhunskom proizvodu, mora
postojati kupnja od strane najviSeg menadzmenta. Pristup trostrukog odnosa takoder moze
sprijeCiti povecane propise/politike. Mozda jednako vazna kao 1 prihvacanje najviseg
rukovodstva, transparentnost ekoloskih inicijativa povecava vjerodostojnost povezanu s
naporima zelenog marketinga $to je iznimno vazno za dosezanje latentnih i1 potencijalnih

zelenih segmenata.

Drustvo je pod velikim utjecajem tradicionalnih 1 kulturnih trendova pojedinaca, grupa,
masovnih i komercijalnih medija. Drustveni utjecaj odnosi se na pojedince koji mijenjaju svoje
stavove kako bi zadovoljili zahtjeve namjere ponasanja u potroSnji proizvoda. Drustveni utjecaj
ima mnogo oblika i moZe se vidjeti u konformizmu, pritisku vr$njaka, poslusnosti, prodaji i
marketingu, $to moze dovesti do uspostavljanja stavova zelenih proizvoda prema namjerama
ponasanja ljudi o potro$nji. DrusStveni utjecaj potroSaca i stavovi o kupnji zelenih proizvoda
integrirani su u studiju zelenih potroSaca. DruStveni utjecaj mogao bi igrati klju¢nu ulogu u
odlukama potrosaa o namjeri ponaSanja kupnje zelenih proizvoda. DruStveni utjecaj na
ponasanje pojedinaca moze se pronaci u socijalno-psiholoskim teorijama konceptualiziranjem
subjektivnih normi. Drustveni utjecaj ¢esto se razvija kao percipirani drustveni pritisak koji

utjece na stavove pojedinca.

2.7. EKkoloski znak za kvalitetu

Turisticka branSa 1 organizacije za zastitu okoliSa ve¢ dulje vrijeme nastoje pronaci oznake za

8 Tuten, T. nav.dj., str. 99.
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oblike turizma odgovorne prema okoliSu. Takozvani znakovi za kvalitetu omiljeni su i
rasprostranjeni. Na pocetku su imali masStovita imena kao zeleni kovcéeg, zeleno drvo, srebrni
¢icak, plavi andeo 1ili plava zastavica. Oni bi trebali potvrditi ekoloSku neupitnost pojedinih

plaza, hotela, turistickih krajeva, turoperatora ili paket aranzmana.

Ideja na prvi pogled odusevljava: pomocu oznaka za ekoloSku kvalitetu ekoloski osvijeStenom
turistu se pokazuje put prema godisnjem odmoru uz odgovornost prema okolisu. Organizacije
za zaStitu okolisa nadaju se dodatnim poticajima za §to viSe ekoloske neskodljivosti kod
ponudaca turistickih usluga. Turisticki radnici vide veéu mogucénost marketinskog profiliranja
pomocu ekoloskih znakova za kvalitetu. Napredni investitori i osiguratelji vjeruju da ¢e pomocu

ovih etiketa dobiti kriterij za vrednovanje, a politi¢ari na temelju njih o¢ekuju subvencije.

Glavna poteskoca za opcenito priznate 1 izrazajne ekoloske oznake kvalitete, posebice za Citave

destinacije ili programe putovanja po&iva u heterogenosti turisti¢ke ponude.*®

Tablica 2. Primjeri potesSkoca za op¢enito priznate i izrazajne ekoloske oznake kvalitete

Primjeri poteSkoca za opcenito priznate i izrazajne ekoloske oznake kvalitete

Sadrzaj informacija na ovakvoj naljepnici relativno je malen.

o N Prisutnost ekoloskih oznaka znaci samo da je odredena turisticka
Gubitak informacija o o _
usluga u odnosu na Stetni utjecaj na okolis ispod neke, najcesce

proizvoljno odredene, granice.

U vezi s oznakom ekoloske kvalitete moZze se govoriti o tutorskom
Tutorski odnos odnosu prema gostima, ako neka, gostu ¢esto nepoznata institucija,

govori §to jest, a Sto nije ekoloski prihvatljivo.

Pri traZenju, po moguénosti, objektivnih, odnosno mjerljivih,
Drustvena snoSljivost L 3 . '
ekoloskih kriterija druStvena snosljivost ¢esto se ne uzima u obzir.

o . Postoji velika opasnost da se europocentricnim vrednovanjem zastite
Ekoloski imperijalizam
okolisa zapravo provodi ekoimperijalizam. Ignoriraju se lokalne

19 Miller; H. (2004). Turizam i ekologija; MASMEDIA; Zagreb, str. 181-183
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zadatosti, pretpostavke, moguénosti i napori.

Ekoloske oznake kvalitete 1 sli¢ne su nekoj vrsti objave stecaja
Etiket osobne etike. Ako je u proslosti bilo moguce ljude potaknuti na

IKeta
odredene postupke pomocu propisa i apeliranja na moral, u vremenu

liberalizacije se ¢ini da sva nada pociva u trzi$Snim mehanizmima.

Izvor: Muller; H. (2004). Turizam i ekologija; MASMEDIA; Zagreb, str.182.

MarketinSki strunjaci morali su prepoznati takve sile kao $to su globalizacija, kulturne razlike,
internet, drustveni mediji, proliferacija brendova, koncentracija maloprodaje, recesija i

ekoloska pitanja.

2.8. EkoloSki imperativ - praksa pouzeca

Tvrtke se moraju pozabaviti pitanjem odrzivosti. Odrzivost postavlja pitanje moze li ova
generacija buduéim generacijama ostaviti istu ili ve¢u kosaricu resursa nego sto ih imamo sada.
Ovoj generaciji bi bilo lako iskoristiti viSe naSih resursa 1 ostaviti budu¢im generacijama manje,

a to bi bilo nesavjesno.
Ne postoji jedan nego nekoliko ekoloskih izazova:

- Promjena (vjerojatno nepovratna) u sastavu atmosfere i posljedi¢no klime.

- Ostecenje ozonskog omotaca, Stita koji Stitt Zemlju od ultraljubiCastog zracenja.
- Degradacija tla i povecana dezertifikacija.

- Povecano vodeno i zra¢no onecis¢enje.

- Smanjenje dostupnosti svjeZe vode.

- Povecéanje iscrpljivanja prirodnih i fizi¢kih resursa, od nafte do bakra, drva i tako dalje.?

20 Kotler, Ph. (2011). . Reinventing marketing to manage the environmental imperative.
Journal of marketing. 75(4), str. 132-135.
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Tvrtke moraju napraviti drasticne promjene u svojoj praksi istraZivanja i razvoja, proizvodnji,
financijama i marketingu ako Zele postié¢i odrzivost. Sto se ti¢e marketinga, tvrtke i njihovi
trgovci djelovali su na pretpostavci beskrajne ponude resursa, da proizvodnja, distribucija i
potro$nja ne povecavaju onecis¢enje, nedostatak vode i druge troskove, ili barem da tvrtke ne
moraju snositi te troSkove. Kada se pocelo prepoznavati ogranicenja resursa i eksterni troskovi,

marketing mora ponovno izmisliti svoje prakse kako bi bio ekoloski odgovoran.

Mora se prepoznati velika razlika u nacinima razmisljanja poduzeca i potroSaca u svijetu prije
odrzivosti i svijetu odrzivosti. Treba razmotriti uglavnom neispitane pretpostavke marketinskih

strucnjaka u proslosti:

- Zelje su prirodne i beskonacne i dobro je poticati neograni¢enu potronju.
- Resursi planeta su beskonacni.
- Kapacitet Zemlje za otpad i oneciS¢enje je beskonacan.

- Kvaliteta zivota i osobna sreca rastu s pove¢anjem potrosnje i zeljenog zadovoljstva.
S druge strane, oni koji se zalazu za odrZive prakse smatraju da:

- Na Zelje utjece kultura i snazno ih oblikuju marketing 1 druge sile

- Zemljini resursi su ograniceni i krhki.

- Kapacitet Zemlje za otpad i onecis¢enje vrlo je ogranicen.

- Kvaliteta Zivota i1 osobna sre¢a ne povecavaju se uvijek s veCom potroSnjom i

zeljenim zadovoljstvom.

One tvrtke koje prihvacaju odrZivost moraju napraviti neke osnovne promjene u svojoj
proizvodnji i marketinskoj praksi. Medutim, to predstavlja tezak izazov. Ako svaka tvrtka
postavi za cilj udvostrucenje svog poslovanja, onda ako uspiju, odrzivost ¢e biti nemoguce
posti¢i. Mnogo se puta Culo da, kada bi manje razvijene zemlje nekim ¢udom dosegle zivotni
standard naprednih zemalja, zagadenje, cestovni i zracni promet te nestanci elektricne energije
ugusili bi kvalitetu zivota. NesSto izmedu cilja nultog rasta i cilja skromnog rasta imalo bi vise

smisla.

Tvrtke vodene odrzivos¢u moraju objasniti kako bi revidirali svoje ciljeve i poslovanje da bi
tezile odrzivosti. Morat ¢e uvesti nove i Sire kriterije za usmjeravanje svojih programa razvoja
novih proizvoda, ulagati visSe u ponovnu upotrebu i recikliranje te uvjeriti sve svoje dionike -
zaposlenike, kanale, dobavljace i investitore - da prihvate mnoge teske promjene. Kompanije
bi morale promijeniti paket naknada kako bi potaknule svoje donositelje odluka da uspostave

bolju ravnotezu izmedu ciljeva rasta i odrzivosti. Imalo bi smisla da izvrSni direktor zaradi
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isplatu na temelju postizanja planirane stope rasta uz smanjenje troskova zastite okolisa za

planirani postotak?!

Neke su tvrtke sa Zarom usvojile ekoloski kredo 1 moram sesaznati viSe o njihovim politikama
za uravnotezenje profitabilnog rasta i odrzivosti. General Electric, pod vodstvom Jeffa Immelta,
pokrenuo je program Eco-Imagination traze¢i nafine kako zaraditi na rjeSavanju drustvenih
problema. DuPont je napravio sjajan posao u pronalazenju nacina za smanjenje onecis¢enja i
proizvodnju materijala koji su prikladni za odrzivost. Walmart je izgradio svoju flotu kamiona
kako bi bio u¢inkovitiji u potrosnji goriva, ali poti¢e svoje dobavljace da promijene svoje flote
kamiona kako bi bili u¢inkovitiji u potro$nji goriva i manje zagaduju¢i. Walmart je do 2012.
zahtijevao od vise od 60.000 svojih dobavljaca da 95 posto svoje proizvodnje dobivaju od
visoko rangiranih "ekoloski orijentiranih" tvrtki. Proces prema spajanju dobre poslovne prakse

s odrzivos¢u ide naprijed u nizu znacajnih tvrtki.

2.9. Promjene marketinSkih praksi

Koje ¢e se marketinSke prakse morati promijeniti?
Razmotrite Cetiri P:

- Proizvod. Tvrtke ¢e morati razmotriti viSe pitanja u tijeku razvoja novih proizvoda.
Dizajneri ¢e morati pazljivije razmotriti materijale i njihove izvore i ugljini otisak.
Morat ¢e pazljivije razvijati ambalazu u smislu biorazgradljivosti i jednokratnosti. One
usluzne tvrtke koje ne proizvode fizicki proizvod — profesionalne tvrtke, bolnice,
fakulteti, zra¢ne tvrtke — imaju priliku bolje se natjecati pokazujuci svoju zabrinutost za
okolis$ u koriStenju energije i fizickih zaliha te doprinose¢i ciljevima ocuvanja.

- Cijena. Tvrtke mogu kreirati izbor ponuda koje se razlikuju po razini ekoloske
prihvatljivosti i cijene u skladu s tim. Kupci koji se bave okoliSem moZzda ¢e biti spremni
platiti viSe. Tvrtke ¢e takoder morati razmotriti kako ¢e na njihove cijene utjecati
moguci novi propisi koji ¢e od njih zahtijevati da pokriju viSe vanjskih troSkova koje
stvaraju.

- Mjesto. Tvrtke ¢e morati razmotriti gdje smjestiti svoje proizvodne i distribucijske

pogone. Ekolozi zagovaraju viSe lokalne proizvodnje S$to bi zahtijevalo vise

21 |sto, str. 137.
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decentralizirane proizvodnje. Marketinski stru¢njaci koji traZze odrZivost moZzda ¢e htjeti
ocijeniti razli¢ite potencijalne distribucijske kanale za njihovu predanost odrzivim
praksama. Tvrtke mogu viSe koristiti online prodaju svojih proizvoda kako bi smanjile
koli¢inu voznje potrosaca do prodajnih mjesta.

- Promocija. Tvrtke ¢e morati razmotriti koliko ¢e svoju promociju prebaciti s tiska na
internet, s obzirom na to da ispis tro$i papir, tinte i druge resurse. Oni ¢e Zeljeti
komunicirati svoju predanost odrzivosti (tj. biti dobar gradanin) u vise svojih oglasa.
Njihovo oznacavanje proizvoda mozda bi moralo biti preciznije o sastojcima i njihovom
ugljiécnom otisku. Gotovo sve tvrtke teze rastu, ali moraju staviti ve¢i naglasak na
odrzive puteve rasta.??

- Pritisak potrosaca — zaSto ¢e tvrtke morati promijeniti svoje marketinske prakse

Ali glavni pritisak za promjenu marketinske prakse moze do¢i od samih potroSaca. PotroSaci
su najvec¢i brokeri moc¢i. Marketinski strucnjaci smatraju da potroSaci biraju izmedu marki na
temelju funkcionalnih (Marketing 1.0) i emocionalnih (Marketing 2.0) kriterija. Ali mnogi
danasnji potrosaci dodaju trecu dimenziju, naime kako tvrtka ispunjava svoje drustvene
odgovornosti (Marketing 3.0). PotroSaci danas nose nove brige, sumnje i strahove u vezi
zadrzavanja radnih mjesta, dovoljne ustede za mirovinu, o daljnjem zagadenju zraka, o

ekoloskoj proizvodnji proizvoda.

Ipak ¢e sve veci broj ljudi radije kupovati od tvrtki kojima je stalo. Tvrtke ¢e svom profilu
morati dodati ekoloSku dimenziju. Ne Zele ispasti ravnodusni prema veéim ekonomskim,
drustvenim 1 politickim problemima. Usmena predaja postaje sve veca sila u oblikovanju
odluka potroSaca. PotroSaci mogu slati e-poStu, blogovati i tvitati svojim prijateljima i
poznanicima o dobrim ili lo§im stvarima o tvrtki. Tvrtke sve viSe plivaju u visoko prozirnom

akvariju.

Hoce 1i potrosaci biti spremni kupiti ponude koje su ekoloski prihvatljivije? Da, ako je cijena
ista. Ali postoje 1 dokazi da ¢e neki potrosaci biti spremni platiti viSe. Tako su trgovine Home
Depot postavljale dvije kante od Sperploce jednu do druge. Jedna je kanta sadrzavala Sperplocu
s oznakom FSC koja jam¢i da je Sumar ponovno posadio nova stabla. Kada je cijena drva bila
ista u obje kante, gotovo svi kupci su odabrali drvo za igru s FSC oznakom. Kada je cijena

Sperploce s oznakom FSC bila dva posto viSa, jos uvijek je 37 posto kupaca odabralo Sperplocu

2 |sto, str. 138.
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s oznakom FSC.%

Postoje i elektroenergetske tvrtke koje naplacuju kilovatsat malo viSe od svojih konkurenata jer
se njihova energija viSe dobiva iz sunca i vjetra. Trebamo viSe istrazivanja o tome koliko ¢e

ljudi platiti vise i koliko ¢e vise platiti za ekoloski prihvatljivije ponude.

Uc¢inak ne tako davnog financijskog sloma je potaknuo potroSace da promisljenije razmisljaju
o svojim zivotima kao potrosaca. Poceli su postavljati nova pitanja u koli¢ini pojedene hrane,
o zadovoljenju potreba za proteinima bez prejedanjem s mesom, o smanjenju Secera, maslaca i
soli u prehrani, o zdravijoj prehrani. Takoder se pitaju o potrebi posjedovanja automobila i
njegovoj potros$nji, ustedama na potroSenoj energiji za grijanje, rasvjetu, te na kraju o

ucinkovitijem nacinu razvrstavanja otpada.

Povremeno se mogu procitati izvjestaji o ku¢anstvima koja su odlucila prije¢i na zivotni stil
"manje je vise", ponekad kao rezultat gubitka prihoda, a ponekad kao obiteljska ekoloska
obveza. Zivjeti uravnoteZenijim stilom Zivota, bez previse karakteriziranog materijalizma, ne
zna¢l nuzno zivjeti manje sretan zivot. Oni citiraju poznatu recenicu Williama Wordswortha:

"Svijet je previSe s nama; uzimajuci i troseci, tratimo svoju mo¢."

Neki su potrosaci nedavno oznaceni kao "LOHAS", akronim koji oznacava Zivotni stil zdravlja
1odrZivosti. Jedna procjena svrstava 19% odraslih u Sjedinjenim DrZavama, ili 41 milijun ljudi,
u kategoriju LOHAS ili "Kulturnih kreativaca". TrziSte LOHAS proizvoda raste i obuhvaca
organsku hranu, energetski u¢inkovite uredaje 1 solarne ploce, alternativnu medicinu, trake za
jogu i ekoturizam. Uzeto zajedno, oni ¢ine trZiSte od procijenjenih 209 milijardi dolara. Ako
dovoljan broj obitelji pocne usvajati vise “LOHAS” stil Zivota, to ¢e izravno utjecati na
marketinSku svijest 1 praksu proizvodaca. Mediji ¢e biti oprezniji u izvjeStavanju o rasipanju
energije 1 materijala, Stetnim sastojcima 1 Steti odrZivosti planeta. Proizvodai ¢e morati
pazljivije odluciti §to ¢e proizvoditi, kako to proizvoditi, kako to distribuirati i kako to
promovirati. Nece htjeti da budu razotkriveni od strane nadzornih potrosaca i zaposlenika
zvizdaca koji isticu loSe prakse. Uz neprestani rast druStvenih medija, nijedna tvrtka ne moze
sigurno izbje¢i negativnu usmenu predaju kada ona prijede u neodgovornu proizvodnju i

marketing.?*

Takoder ¢e biti utjecaja ekoloskih organizacija, drustvenih medija i gradana zabrinutih za

23 |sto, str. 138.
24 |sto. Str. 140.
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odrzivost, te od veceg priznanja da srec¢a nije samo u postizanju vece potrosnje. Vlade na
saveznoj, drzavnoj i lokalnoj razini takoder mogu igrati snazniju ulogu ako ih potrosaci i glasaci
poticu da koriste zakone, porezne propise i poticaje za podrsku odrzivosti te zdravlju 1 sigurnosti
gradana. Vlada bi mogla i¢i dalje potiskujuci tvrtke da snose vise troskova negativnih vanjskih

ucinaka, iako bi to stvorilo politi¢ku oluju veliku ili ve¢u od rasprave o zdravstvenoj zastiti.

3. PRIMJENA ZELENOG MARKETINGA

3.1. Primjeri zelenog marketinga

Zeleni marketing manifestira se kroz nekoliko elemenata noseci uz sebe naziv ,,zeleni“: zeleni
proizvodi i usluge (oznacavanje zelenih proizvoda), zelena ambalaza, zelena cijena i zelena
komunikacija. Vaznost zelenih proizvoda kao i usluga je iznimna za postizanje pametnoga
odrzivog rasta. Sluzili bi kao pomo¢ pri oCuvanju energije, biti bez toksi¢nih spojeva i
napravljeni od recikliranih te ponovno koriStenih materijala, biti trajni 1 lako popravljivi te

svesti utjecaj na okoli§ na minimum tijekom cijelog vijeka trajanja.?

Zeleni proizvodi su proizvodi koji ne Stete okoliSu, niti u proizvodnji, niti u potrosnji ili kao
otpad. Tjekom konzumacije postoje proizvodi koji ¢e pomoéi pri ustedi energije, takoder

smanjiti emisije uglji¢nog dioksida te plinova.?®

25Zeleni proizvodi i usluge — EU LawandPublications — Europa EU; Zeleni proizvodi i usluge; dostupno na:
http://publications.europa.eu/resource/cellar/374659df-f866-44f8-a55b-a058aeda4d7c.0022.03/DOC 1,
(22.07.2022)

%Ekologija; Sto su to zapravo eko proizvodi; dostupno na: https://www.ekologija.com.hr/eko-proizvodi/
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Zelena ili odrziva ambalaza predstavlja ambalazu koja je nastala posebnom metodom
proizvodnje te uporabom materijala koji je imao minimalnu potro$nju energije kao i minimalni
utjecaj na okoli§. Ova vrsta ambalaze stvorena je na ekoloSki osvijeSten nacin, koristeci

biorazgradive i reciklirane materijale.?’

Zelena marketinSka komunikacija obuhvaca sve uobicajene nacine komunikacije koji su
usmjereni prema pitanjima okolisa. U tom je smislu promicanje zelenih vrijednosti u funkciji
odrzivog razvoja. Zelena marketinska komunikacija treba bi se odnositi na odraslu populaciju,
ali i prema djeci i mladima koji time rano usvajaju vrijednost okolisa i odrzivog razvoja. Buduéi
da ljudi Cesto nisu dovoljno upoznati s problemima okolisa, zelena komunikacija treba biti i
obrazovnog karaktera. S obzirom na ucinke proizvoda na potroSace i okolis, s potrosac¢ima je

vazno komunicirati prije i tijekom kupnje te tijekom i nakon uporabe proizvoda.?®

Starbucks se Cesto navodi kao lider u zelenim marketin§kim praksama. Tvrtka je posljednjih
godina mnogo ulagala u razli¢ite druStvene i ekoloSke inicijative. Na primjer, u svom Izvjes¢u
o globalnom druStvenom utjecaju za 2019., Starbucks je izvijestio da je ulozio viSe od sto
milijuna dolara za razvoj obnovljivih izvora energije. Tvrtka kupuje dovoljno obnovljive
energije za napajanje svih svojih prodavaonica u Sjevernoj Americi i Ujedinjenom

Kraljevstvu.?®

Sli¢no, tvrtka je ulagala u projekte drustvenog utjecaja kroz inicijative kao $to je Starbucks
College Achievement Plan. Kroz ovaj projekt, mnogi zaposlenici Starbucksa sa sjediStem u
SAD-u koji u prosjeku rade viSe od 20 sati tjedno ispunjavaju uvjete za primanje potpuno
plaéene $kolarine za online preddiplomski studij koji nudi sveuéiliste Arizona State.* Ovaj
projekt, kao i sli€ne obveze u podru¢jima vezanim uz zaposljavanje branitelja, €inili su vazan

dio Starbucksovih zelenih marketinskih inicijativa.

Sa stajaliSta investitora, ove vrste zelenih marketinskih inicijativa mogu se pokazati kljuénim u
izgradnji i odrzavanju vrijednog brenda, posebno za tvrtke koje su okrenute potrosa¢ima kao

Sto je Starbucks. Medutim, neki kritic¢ari tvrde da zeleni marketing moZe pogorsati postojece

(22.07.2022)

2’PlushBeds Green Sleep Blog; Whatisgreenpacking; dostupno na: https://www.plushbeds.com/blog/green/what-
is-green-packaging (22.07.2022)

28 Nefat; Anav.dj., str.75-77

29 Starbucks. Starbucks 2019: Izvjesée o globalnom drutvenom utjecaju,
https://stories.starbucks.com/uploads/2020/06/2019-Starbucks-Global-Social-Impact-Report.pdf (22.07.2022)

30 Starbucks. https://www.starbucks.com/careers/working-at-starbucks/education/ (22.07.2022)
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prednosti vec¢ih tvrtki na racun njihovih malih ili srednjih konkurenata.

Uostalom, provedba snaznih drustvenih ili ekoloskih programa ¢esto ukljucuje dodatne rezijske
troSkove. Za velike tvrtke, ovi se troSkovi lako mogu snositi 1 mogu ¢ak biti dio postojeceg
marketin§kog budzeta tvrtke. Za manje tvrtke, medutim, dodavanje ovih troSkova moze

znacajno umanjiti profitabilnost ili odrzivost poslovanja.

Cilj zelenog hotelijerstva je zapravo oc¢uvanje i zastita prirode i okolisa. Od 2005. do 2010.
godine u Europskoj strategiji odrzivog razvoja zbog svoje vaznosti istice se zastita okolisa, a
odnosi se na o¢uvanje Zemljinih kapaciteta (prirodnih resursa, ograni¢enih,zajednickih dobara)
kako bi se podrzao zivot u svojoj raznolikosti, poStuju¢i ogranicenost prirodnih resursa i
osiguravajuéi visoku razinu zastite i unapredivanja kvalitete okolisa. To bi znacilo sprije¢avanje
1 Sto vece smanjenje zagadivanja okoliSa,te poticati odrzive obrasce proizvodnje i potroSnje
kako bi se prekinula veza ekonomskog rasta i degradacija okolisa. Zastita prirode se gleda kroz
barem tri aspekta: duznosni, odnosno moralni (pojedinac, udruge), institucionalni (uprave,
ministarstva) i znanstveni (istrazivanje zastite prirode, metode i kriteriji za oblikovanje politike
zastite zahtijevane u prethodna dva aspekta). Covjek §titeéi prirodu §titi sam sebe. Upravo je to

jedno od polazista ka zelenom hotelijerstvu. 3

Hotel negativno utjeCe na okoli§ kada je ima broj posjetitelja koji je ve¢i od mogucénosti da
okoli§ svojim kapacitetom prihvata podnese takvo optere¢enje. Neki od opasnosti
nekontroliranog konvencionalnog turizma (opasnosti na mnogim podrucjima) su: gubitak
prirodnog zemljiSta, erozije zemljiSta, povecanog pritiska na ugroZene vrste, povecane
podloznosti Sumskim pozarima, otpuStanja otpadnih tvari i voda u more te povecanje
zagadenja.Paznja posjetitelja posljednjih desetlje¢a sve vise se prebacivala s oneciS¢ivaca iz
okolisa na one u samom objektu.

Onegiséivaci koji su najéeséi u hotelu su:*2

- proizvodnja otpadnih voda te onecis¢enje vode,

- razvoj krutog otpada,

81 Bilen; M. (2011). Turizam i okolis; Mikrorad; Zagreb, str. 19
32 Radi¢, T. LambagaBelak; Z. (2006). Uloga odjela odrzavanja hotela u sustavu upravljanja okoli$em; Zbornik
radova 12. Medunarodnog savjetovanja Odrzavanje 2006.;Rovinj str 247-254
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- oneciS¢enje zraka i
- energetska potroSnja.

Zeleno hotelijerstvo tezi ka tome da sve odrednice poslovanja budu usmjerene prema zastiti

M

okolisa te promicanju odrzivog razvoja. Danasnji turist"bjezi" u destinacije koje raspolazu
oCuvanim prirodnim resursima, nastoji se hraniti zdravo (oznaka "green" na ambalazama ima
veliki utjecaj pri kupovini namirnica) i postaju sve svjesniji utjecaja turizma na okolis, pa tako
1 hotelske industrije. Moze se slobodno re¢i kako se smjeStajni kapaciteti s oznakom zelenog
drugacije, odnosno pozitivnije percipira u odnosu na smjestajne kapacitete koje ne ulazu napore
i brigu za okolis. Opcenito, bilo kakav poslovni subjekt u turizmu, a i u §iroj gospodarskoj grani,

dobiva dodatnu vrijednost ako poc¢ne razvijati poslovni plan u skladu s drustveno odgovorim

poslovanjem i brigom za okolis.

3.2. Projekt ,,Zeleno poslovanje u hotelijerstvu*

Poslovanje koje obuhvaéa ekonomsku dobit, brigu za okoli§ te brigu o ljudima nazivamo
Zeleno ili odrzivo poslovanje.Gosti postaju svijesni dodatne vrijednosti koja se nudi kroz brigu
o okoliSu,mjerama energetske koristi i sl, te s toga postaje nova je paradigma uspjeSnog
poslovanja, posebice u hotelijerstvu.2013. godine pokrenut je pilot projekt od strane Udruge
poslodavaca u hotelijerstvu Hrvatske (UPUHH) ,,Zeleno poslovanje u hotelijerstvu, u sklopu

kojega se hrvatskim hotelima dodjeljivao certifikat Green Hotel (zeleni hotel).

Slika 7. Prikaz Zelenog hotelijerstva
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Izvor: https://pogledaj.to/drugestvari/zeleno-hotelijerstvo/

Certifikate su hoteli zasluzili upravo postovajuéi pravila o poslovnim upravljanjem i
primjenom standarda odrzivog i zelenog poslovanja. Cilj projekta koji se pokazao uspjeSnim
bio je da do kraja 2018. koncept zelenog poslovanja usvoje i ostali hoteli u ¢lanstvu UPUHH-
a, njih priblizno 200 koji ¢ine oko 80 posto u ukupnom hotelijerstvu Hrvatske, ali i da se
projektu pridruze ostale strukovne udruge — kampinga, nauti¢kog turizma i drugih segmenata

turisti¢ke ponude.

3.3. Odrzivi hotel Crowne Plaza Copenhagen Towers

Crowne Plaza CopenhagenTowers jedan je od najodrzivijih hotela u svijetu, a 2010. godine
okrunjen je prestiznom titulom "Theworld'sgreenest hotel". Nalazi se u predgradu Copenhagena
1 svjedoci kako se upravljanje ali 1 gradnja ovakvog opremljenog medunarodnog hotela moze

izgraditi i poslovati bez negativnog utjecaja na okolis.

Godisnja potrosnja energije iznosi svega 190 kwh/m2, gdje 100% energije dolazi iz odrzivih
izvora. Prvi put je u Danskoj primijenjen sustav hladenja vodom iz tla uz redukcije troskova
grijanja 1 hladenja zgrade 1 do 90%, a postavljeni sustav solarnih panela najveci je u Sjevernoj

Europi s godiSnjom proizvodnjom struje ve¢om od 200.000 kwh, $to je otprilike jednako

30drzivi turizam Hrvatska; UPUHH PROJEKTI; dostupno na:
http://www.odrzivi.turizam.hr/default.aspx?id=93 (22.07.2022)
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potros$nji i viSe od 60 danskih domacinstava.

Misliti zeleno ne treba niti smije biti samo pri gradnji i arhitekturi, nego se hotel treba tomu
sluziti kao srzi poslovanja i odrZavanja hotela. U hotelu se posluzuje lokalno proizvedena
organska hrana, i to u specijalnim ivnovatino tehnoloskim kuhinjama kako bi se sprijecio §to
veci gubitak topline,a otpad se melje ili proizvodi u bioplin. 40% namjestaj koji se nalazi u
hotelu je nastao od reciklaznog materijala,a da su i detalji bitni pokazuje i Cinjenica da je
potroSan materijal u kupaonicama hotelskih soba izraden od bio razgradivog kukuruznog i
krumpirovog Skroba.Sva elektroni¢ka oprema je takoder birana prema moguénostima kasnijeg

recikliranja te naravno prema energetskim specifikacijama.

Investiraju¢i u inovativnu tehnologiju nasli su nacin kako posti¢i ogromne ustede energije,
meduostalom 1 pomoc¢u sustava elektronicke regulacije klimatizacije po sobama te pametnim
sustavom upravljanja rasvjetom u hodnicima Kkoji reagira na zvuk i pokret. Racionalno
gospodarenje energijom nije jedini prioritet pa je usteda vode takoder postavljena kao bitan
zahtjev zelene gradnje. Dakle, radi se 0 komplethom zelenom nac¢inurazmisljanja, u koji na

kraju krajeva mora biti uklju¢ena i cijela zajednica.®*

Slika 8 Unutrasnjost odrziveg hotela Crowne Plaza CopenhagenTowers

34 Zeleno hotelijerstvo; dostupno na: http://pogledaj.to/drugestvari/zeleno-hotelijerstvo/ (22.07.2022)
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Izvor: https://digital.ihg.com/is/image/ihg/crowne-plaza-copenhagen-4170537934-3x2

3.4. Znak zastite okolisa — Prijatelj okolisa

Eko-oznake su prvenstveno namijenjene trziStu odnosno potroSac¢ima (business to consumer,
B2C), a manje za poslovni krug (business to business, B2B). Ocekuje se da osvijesteni potroSac
medu mno$tvom proizvoda bira one koji nose eko-oznaku. Stoga vaznu ulogu u promicanju

ovih eko-oznaka imaju trgovci i udruge potrosa¢a.®

Program dodjele znaka Prijatelj okoliSa provodi se u svrhu promocije proizvoda i usluga koji
se u usporedbi sa sli¢nim proizvodima i uslugama odlikuju manje negativnim utjecajem na
okoli$ u cjelokupnom Zivotnom ciklusu te time pridonose ucinkovitom koristenju sastavnica
okoliSa i visokom stupnju zastite okoliSa. Program je dio nacionalne politike zastite okoliSa i
odrzivog razvoja €iji je cilj smanjiti negativni utjecaj proizvodnje i potroSnje na okolis, zdravlje,
klimu 1 prirodne resurse. Dodjela znaka nije stoga zamiSljena kao nagrada ili priznanje u smislu
natjecanja, ve¢ je usmjerena k razvoju prepoznatljive kakvoce proizvoda s gledista zastite

okolisa.

%Centarnet; Obnovljivi izvori energije; Eko-oznake; dostupno na: http:/eco.centarnet.com/eko-oznake
(22.07.2022)
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4. REZULTATI EMPIRIJSKOG ISTRAZIVANJA

Za potrebe diplomskog rada provedeno je anketno istrazivanje u kojem su sudjelovali studenti
sveuciliSta u Dubrovniku, Splitu, Zagrebu.
Anketno istraZivanje je provedeno putem dijeljenja linka anketnog upitnika na druStvenim

mreZama i u grupama studenata.

U istrazivanju je sudjelovao 51 student.
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@ Dubrovnik
® Split

@ Zagreb
® Capljina
® Igrane

® Metkovic
® Korcula

Grafikon 1. Raspodjela ispitanika prema mjestu boravka

lzvor: Izrada autorice

Ispitanici su ve¢inom iz Dubrovnika, njih 84,3%, dok su ostali bili iz Splita, zagreba, Capljine,

Igrana, Metkovica i sa Korcule

@® Musko
@® Zensko
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Grafikon 2. Raspodjela ispitanika prema spolu

lzvor: Izrada autorice

Bilo je znatno viSe ispitanika Zenskog spola, njih 76,5%, dok je onih muSkog spola bilo 23,5%,

@® 18-20
19,6% ® 2123
© 24-26
@ preko 26 godina

Grafikon 3. Raspodjela ispitanika prema dobnim skupinama

Izvor: Izrada autorice
Najvise ispitanika bilo je u dobnoj skupini 21-23 godine starosti, njih 39,2%, potom slijede oni

iz dobne skupine 18-20 godina, njih 27,5%, u dobnoj skupini 24-26 godina bilo je 19,6% njih,
dok je najmanje ispitanika iz dobne skupine preko 26 godina, njih 13,7%.
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@ do 1000,00 kn

@ 1001,00 kn do
1500,00 kn

@ od 1501 kn do
2000,00 kn

@ preko 2000,00 kn

Grafikon 4. Raspodjela ispitanika prema visini dohotka

lzvor: Izrada autorice

Skoro polovica ispitanika, njih 49% ima primanja preko dvije tisu¢e kuna, njih 33,3% do tisucu

kuna, a 15,7% od tisucu do tisu¢u i pol kuna. Ovo ne ¢udi, jer se radi o studentima.

@® Da
® Ne

Grafikon 5. Poznavanje pojma Zeleni marketing

lzvor: Izrada autorice

Manje od polovice ispitanika, njih 41,2% poznaje Sto znaci pojam zeleni marketing, dok 58,8%
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ne zna znacenje pojma.

@ Hrvatski eko
proizvod

@ EU organic
@ EU ecolabel

Grafikon 6. Prepoznavanje loga Zelenog proizvoda

Izvor: Izrada autorice
Od ispitanika koji poznaju logo Zelenog marketinga, njih 60,8% prepoznaje logo EU organic,

29,4% ispitanika, prepoznaje logo EU ecolabel, a samo 9,8% prepoznaje logo hrvatskog eko

proizvoda.

>
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Grafikon 7. Smatraju se ,,Zelenim potro§acem*

lzvor: Izrada autorice

Malo ispitanika, njih 37,3% se smatra Zelenim potroSacem, dok se njih 62,7% ne smatra.

® U velikoj mjeri
brinem za zastitu
okolisa i zelim p...

@ Nisam toliko
aktivan, ali Zelim
posti¢i promjene...

@ Ne kupujem ¢Eesto
eko proizvode,
vjerujem u zastit...

@ Eko proizvodi su
losi, ne vodim br...

@ Vjerujem da ima
puno vaznijih pr...

Grafikon 8. Vrsta zelenih potrosaca

lzvor: Izrada autorice

Prema vrstama Zelenih potrosaca, najviSe je onih koji ne kupuje ¢esto eko proizvode, vjeruje
u zastitu okoli$a, ali nisu ukljuceni, njih 62,7%, 29,4% je onih koji nisu toliko aktivni, ali zele
posti¢i promjene i kupuju eko proizvode. Samo 5,9% ispitanika u velikoj mjeri brine za

zasStitu okoliSa i1 zeli posti¢i promjene
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Da 10 (19,6 %)

Ne 41 (80,4 %)

0 50 100

Grafikon 9. Sudjelovanje u ekolo$kim akcijama.

lzvor: lzrada autorice

Vecina ispitanika ne sudjeluje u ekoloskim akcijama, njih 80,4, dok ih samo 19,6% sudjeluje.

@ Uvijek
® Ponekad
@ Rijetko
@® Nikad

Grafikon 10. Udestalost recikliranja otpada

lzvor: Izrada autorice
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Najvise je onih ispitanika koji ponekad recikliraju otpad, njih 45,1%, uvijek to radi 21,6%
njih, rijetko 19,6%, a nikad 13,7% ispitanika.

@ Sa eko oznakom
@ Bez eko oznake

Grafikon 11. Kvalitetniji proizvodi: sa eko oznakom, bez eko oznake.

lzvor: Izrada autorice

Da su kvalitetniji proizvodi sa eko oznakom smatra 88,2% ispitanika, dok njih 11,8% misli

suprotno.

@ Dnevno
® Tjedno
@ Mjesecno

@ Ne konzumiram
11,8% zelene proizvode

Grafikon 12. Udestalost konzumiranja Zelenih proizvoda

lzvor: lzrada autorice
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Malo vise od trecine ispitanika, njih 37,3% konzumira Zelene proizvode tjedno, 33,3%
konzumira mjesec¢no, dok 17,6% njih konzumira ove proizvode na dnevnoj bazi. Nika ih ne

konzumira 11,8% ispitanika.

® Zdravije

@ Briga za okolis
® Kvaliteta

@ Promocija

@ rekla bih i zdravlje
i briga za okolis
kao i kvaliteta
proizvoda

Grafikon 13. Razlozi za konzumaciju zelenih prizvoda.

lzvor: Izrada autorice

Kao razlog konzumiranja Zelenih proizvoda, 55,3% ispitanika je navelo zdravlje, 19,1% njih
kvalitetu, a 17% briga za okolis.

@ Cijena

@ Dostupnost
@ Izgled
@ Uporaba
proizvoda
/ @ Konzumiram
. =
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Grafikon 14. Razlozi za ne konzumiranje zelenih proizvoda

lzvor: lzrada autorice

Na pitanje o razlogu ne konzumiranja Zelenih proizvoda, 67,7% ispitanika je navelo razlog
njihovu cijenu, a 16,1% dostupnost tih proizvoda.

@ Bio Zone- Konzum

@ Bio-Primo-
Mueller

@ Biovega- bio&bio

@ DmBio-Dm

@ BioBio

Grafikon 15. Preferirane vrste ekoloskih brendova

Izvor: lzrada autorice

Najvise preferirani brend je bio DmBio-Dm, za 64,4% ispitanika, slijedi ga Bio Zone-
Konzum sa 15,6% ispitanika, te Bio-Promo-Mueller, sa 11,1% ispitanika.
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Grafikon 16. Iznos za kupovinu eko proizvoda

lzvor: Izrada autorice

Iznos za kupovinu eko proizvoda se kretao od 50 do 250 kuna. Najcesce je kod ispitanika bio

iznos od 50 kuna.

@ Eko proizvod

@ Proizvod bez eko
oznake

Grafikon 17. DonoSenje odluke o odabiru proizvoda s obzirom na cijenu

lzvor: lzrada autorice

Ako bi ispitanici za istu cijenu mogli izabrati eko proizvod i onaj bez eko oznake, iz iste

kategorije, veéina ispitanika, njih 90,2% kupili bi eko proizvod.
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@1

@ Internet
@ Radio
@ Novine

@ Ne uocavam
uopce

Grafikon 18. Vrsta medija preko kojeg se uocavaju promocijske poruke vezane za zeleni
marketing i zelene proizvode

lzvor: Izrada autorice

Najces¢i medij preko kojeg su ispitanici uocili promocijske poruke vezane za zeleni
marketing i zelene proizvode bio je Internet, za njih 64,7%, potom TV programi. Za njih

13,7% dok 19,6% ispitanika uopce ne uocava ove poruke.

® Da
® Ne

[ -4

Grafikon 19. Utjecaj medija na odluku da se kupi eko proizvod

lzvor: lzrada autorice
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Mediji nemaju veliki utjecaj na ispitanike za donosenje odluke o kupovini eko proizvoda, za

njih 66,7%, dok na 33,3% njih imaju utjecaja.

@® Da
® \E

Grafikon 20. Utjecaj promocijskih poruka na svijest potro$a¢a vezan za zaStitu okoliSa
Izvor: Izrada autorice

Suprotno od ranijeg pitanja, promocijske poruke utjecu na svijest potrosaca vezan za zastitu

okolisa za 80,4% ispitanika, dok za njih 19,6% nemaju utjecaja.

5. ZAKLJUCAK

Zeleni marketing (ili ekoloSki marketing) je promicanje ekoloSki prihvatljivih proizvoda,
usluga i inicijativa. To¢nije, zeleni marketing odnosi se na Sirok raspon ekoloski prihvatljivih
praksi i strategija. Neki primjeri zelenog marketinga ukljucuju: stvaranje ekoloski prihvatljivih
proizvoda, koriStenje ekoloSke ambalaze proizvoda izradene od recikliranih materijala,
smanjenje emisije staklenickih plinova iz proizvodnih procesa, usvajanje odrzivih poslovnih
praksi, marketin§ki napori komuniciranja ekoloskih prednosti proizvoda, ulaganje dobiti u
obnovljive izvore energije ili napore za kompenzaciju ugljika.

Zeleni marketing postaje sve popularniji kako se sve vise ljudi bavi pitanjima okolisa. Uistinu,
2020. vise od tri Cetvrtine potrosaca (77%) navelo je odrzivost brenda i odgovornost prema
okoliSu kao vrlo vazne ili umjereno vazne pri odabiru brendova.

Iako zeleni marketing moze biti skuplji od tradicionalnih marketinSkih poruka i praksi, on
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takoder moze biti isplativ zbog sve vece potraznje. Na primjer, proizvodi koji se proizvode
lokalno obi¢no su skuplji od onih koji se proizvode u inozemstvu koriStenjem jeftine radne
snage, ali lokalni izvori i lanac opskrbe znac¢e da imaju mnogo manji uglji¢ni otisak od robe
koja dolazi iz inozemstva. Za neke potrosace i vlasnike tvrtki korist za okoli§ nadmasuje razliku
u cijeni.

Potrosaci koji kupuju zelene proizvode to €ine iz specificnih razloga te da su odredene ekoloske
i demografske varijable znacCajne za razlikovanje 'zelenijeg' segmenta od ostalih
segmenata. Ipak, opéenito govoreéi, ostavlja se dojam da portugalski uzorak, unato¢ svojoj
podrsci politikama osmisljenim za poboljSanje okolisa, ne pretvara svoju zabrinutost u djela:
rijetko se pridruzuju udrugama ekologa i ne sudjeluju u kreiranju politike . Njihovo
sudjelovanje Cesto se temelji na zastiti okoliSa uStedom elektri¢ne energije i1 vode, §to pokazuje
da su te brige mozda vise povezane s ekonomskim ¢imbenicima nego s ekoloskom svijescu.
Moze se zakljuditi da potrosaci razumiju izazove koji se trenuta¢no postavljaju pred okolis 1 da
su svjesni postojanja ekoloskih problema, iako njihova zabrinutost nije uvijek pretvorena u
ekoloski prihvatljivo ponaSanje. Takoder postoje potrosaci koji su spremni svoje odluke o
kupnji temeljiti na kupnji proizvoda koji ne stete okolisu. Naime, vidljivo je da u uzorku postoji
segment 'zelenijih' potroSaca koji se u nekim aspektima znacajno razlikuje od ostalih segmenata
trzista.

Te segmente poduzeca trebaju analizirati kako bi procijenila njihovu atraktivnost, pravilno se
pozicionirala prema njima i definirala odgovaraju¢e marketinske programe. Identifikacija triju
trziSnih segmenta moze omoguciti provedbu sloZene strategije segmentacije, buduci da to pruza
diferencirani raspon potroSackih percepcija i izbora u odnosu na ciljno trziste.

Stoga se moze zakljuciti da ¢e one tvrtke koje ne odgovore na 'zeleni izazov' proizvodima koji
su sigurniji za okolis riskirati gubitak kredibiliteta u o¢ima onih potrosaca koji su vise zabrinuti
za pitanja okoliSa. S druge strane, one tvrtke koje koriste strategije zelenog marketinga mo¢i ¢e

iskoristiti bezbrojne mogucénosti koje pruza ekoloski konzumerizam.
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about:blank

6. Ministarstvo  zaStite  okolisa i  energetike;  Eko-oznake;  dostupno  na:
https://mzoip.hr/hr/okolis/eko-oznake.html (22.07.2022)

7. Odrzivi turizam Hrvatska; UPUHH PROJEKTI; dostupno na:
http://www.odrzivi.turizam.hr/default.aspx?id=93 (22.07.2022)

8. PlushBeds Green Sleep Blog; Whatisgreenpacking; dostupno na:

https://www.plushbeds.com/blog/green/what-is-green-packaging (22.07.2022)

9. Starbucks. https://www.starbucks.com/careers/working-at-starbucks/education/
(22.07.2022)

10. Starbucks. Starbucks ~ 2019:  IzvjeS¢e o  globalnom  druStvenom  utjecaju,
https://stories.starbucks.com/uploads/2020/06/2019-Starbucks-Global-Social-Impact-
Report.pdf (22.07.2022)

11. Zeleni proizvodi i usluge — EU LawandPublications — Europa EU; Zeleni proizvodi i usluge;

dostupno na:  http://publications.europa.eu/resource/cellar/374659df-f866-44f8-a55b-
a058aeda4d7¢.0022.03/DOC 1, (22.07.2022)

12. Zeleno hotelijerstvo; dostupno na: http://pogledaj.to/drugestvari/zeleno-hotelijerstvo/
(22.07.2022)

IZJAVA O AUTORSTVU I IZVORNOSTI RADA

Kojom ja Andjela Mustapi¢, 0275054652, izjavljujem pod punom moralnom odgovornosc¢u
da:

« sam zavr$ni/diplomski rad pod naslovom: Stavovi studenata o primjeni zelenog
marketinga, na studiju: diplomski studij Poslovna ekonomija, smjer: marketing, izradio
samostalno, pod mentorstvom izv. prof. dr. sc. Marija Dragicevi¢.

 Sam u izradi koristio navedenu literaturu i pri tome se pridrzavao etickih standarda u citiranju
1 koriStenju izvora te niti jedan dio rada nije izravno preuzet iz tudih radova.

» Sam suglasana da se sadrzaj moga rada trajno pohrani i objavi u Repozitoriju Sveudilista u
Dubrovniku te se time, putem interneta ucini javno 1 bez naknade dostupan svima

» sadrzaj moga rada u potpunosti odgovara sadrzaju obranjenog i eventualno nakon obrade
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http://pogledaj.to/drugestvari/zeleno-hotelijerstvo/

uredenog rada.
« sam prilikom koriStenja slika s interneta postovao autorska prava

Ime i prezime studenta:

Andjela Mustapi¢
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