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1. UvOD

Ekoloska svijest je danas planetarna pojava jer dolazi kao izraz spoznaje o
ugrozenosti ¢ovjeCanstva zagadenjem tla, vode i zraka zbog nebrige od posljedicama
odredenih aktivnosti na covjekovu okolinu. Glavni ¢imbenik konkurentnosti postaje
kvaliteta proizvoda i usluga i u tom sklopu potrosaci se suzdrzavaju od kupovine
onih proizvoda i usluga koje ne osiguravaju ocekivane standarde kvalitete. Globalna
ekonomija posljednjih desetlje¢a dozivljava radikale promjene. Zabrinutost svih
Clanova dru$tva, gradana, javnih tijela gospodarskih subjekata i organizacija za
pogorsanje situacije u prirodnom okruzenju raste. Ekoloski problemi su postali i
moralni, vrijednosni pa i eticki problemi suvremenog svijeta. Preko njih se prikazuje
odnos Covjeka prema prirodi, drustvu pa i samome sebi. Takav pokret postaje sve
viSe globalni fenomen i1 sve viSe ljudi Zele sudjelovati u spomenutom procesu.
Jaanje ekoloske svijesti 1 time potaknute promjene ukusa potro$aca odnosno razvoja
zelenog potrosackog mentaliteta, dovodi do toga da su potrosaci spremni platiti i
vecu cijenu za proizvod koji je prikazan kao ekoloski prihvatljiv proizvod. Jedan od
najprisutnijih oblika izraZzavanja ekoloSke orijentacije je koriStenje proizvoda u

ekoloski prihvatljivoj ambalazi koji se adekvatno zbrinjava nakon uporabe.

Slijedom toga, marketing kao disciplina uvijek prati drustveno-ekonomski razvitak i
odraz je postoje¢ih drustveno-ekonomskih odnosa, te sukladno tome u uvjetima
rastuc¢e ekoloske svijesti dolazi do pojave novoga segmenta potrosaca takozvanih
zelenih potroSaca, a time se javlja 1 zeleni marketing. U ovom radu ¢emo objasniti
pojam zeleni marketing te koliko su gradani upoznati sa tim pojmom i u kojoj mjeri

sudjeluju u samom procesu.



2. MARKETING

2.1. Opéenito o marketingu

Marketing ili oglasavanje je oblik trziSnog poslovanja, rezultat opeg razvoja
znanosti i1 tehnike, odnosno povecanja moguénosti proizvodnje dobara i usluga.
Fokus marketinga mijenja se iz godine u godinu. Evoluirao je sa stajalista proizvoda,
institucionalno, funkcionalno, upravljacki i drustveno. Marketing je uvijek izlazio
osvjezen razvijajuci djelotvorniji koncept od postoje¢eg. Marketing je proces kojim
organizacije stvaraju vrijednost za kupce i stvaraju snazne odnose s kupcima da bi za

uzvrat od kupaca dobili vrijednost."

Receno je ve¢ kako je temeljni cilj marketinga zadovoljenje potreba potroSaca, a na
temelju toga i zadovoljenje potreba gospodarskih subjekata, ostvarenjem dobiti. U
danasnjoj je praksi, medutim, jo§ uvijek nazalost mnogo ¢e$¢i slucaj ostvarenja tog
cilja uz tek djelomi¢no zadovoljenje potreba potrosaca. Zbog toga bi posebice bilo
potrebno istraZiti proturjenosti izmedu teorije 1 primjene marketinga u nas. Ovo tim
viSe Sto bi marketing, nacelno, trebao biti 1 objektivno sredstvo za usuglasavanje
suprotnih interesa proizvodac¢a i potrosaca. S druge strane, kritika marketinga
ponajces¢e u svojoj dubini zapravo nosi kritiku trziSnoga gospodarstva. Treba,
medutim, uvazavati objektivnu kritiku marketinga koja je razultat prisutnih devijacija
U njegovoj primjeni, udaljavanja od njegovih izvornih nacela i negacije njegovih

temeljnih ciljeva.?

! Levinson, J.C.: Marketing gerila, Naklada Edo, Samobor, 1999., str. 79

2 Meler,M.:Marketing,Sveugiliste ~ J.J.Strossmayera u  Osijeku,Ekonomski  fakultet u
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Marketing se moze promatrati kao ekonomski, pa i socijalni proces u gospodarstvu i
drustvu kao cjelini, zatim kao poslovna koncepcija gospodarskog subjekta, kao
poslovna funkcija gospodarskog subjekta, te kao znanstvena disciplina.
Tako se marketing definira kao: "poslovna aktivnost, kao trgovacki fenomen, kao
nacin razmisljanja, kao koordinacijska i integracijska funkcija stvaranja politike, kao
smisao svrhovitog poslovanja, kao ekonomski proces, kao struktura institucija, kao
proces razmjene 1 prijenosa vlasniStva proizvoda, kao proces koncentracije,
izjednaCavanja i disperzije, kao kreacioja vremena, mjesta i posjedovanja korisnosti,
kao proces uskladivanja ponude i potraznje itd".
Razmjerno jo$ uvijek, prema naSim saznanjima, najsvjezija sluzbena definicija
marketinga Ameri¢kog udruzenja za marketing (AMA, 1985) glasi:
"Marketing je proces planiranja i izvedbe koncepcije, promocije, distribucije i
odredivanja cijene ideja, robe i usluga radi kretanja razmjene koja zadovoljava
individualne i organizacijske ciljeve."
Naposljetku, iznosimo 1 definiciju marketinga koju drzimo najupotrebljivijom:
Marketing ima za cilj zadovoljavanje drustveno pozitivno valoriziranih potreba
potrosaca, s jedne, te zadovoljenje potreba gospodarskih subjekata, ostvarenjem
primjerene dobiti, s druge strane.
Istovremeno, valja imati na umu, da se u marketing-teoriji razlikuju tri pristupa,
odnosno orijentacije, i to:
1. Orijentacija na potrosace, §to znaci ustanovljavanje onoga $to potrosaci zZele i
to im pruZiti.
2. Koordinacija i integracija gospodarsko g subjekta tako da svatko unutar njega
ima isti cilj — zadovoljenje potrosaca.
3. Orijentacija na profit, Sto zna¢i da se trze oni proizvodi i usluge Koji
gospodarskom subjektu mogu ostvarivati dobit i omoguciti mu opstanak 1

ekspanziju u pravcu viseg stupnja zadovoljenja potrosacevih Zelja i potreba.4

% Meler,M.:Marketing,Sveuéilite ~ J.J.Strossmayera u  Osijeku,Ekonomski  fakultet —u

Osijeku.,1999. str.21
* Meler,M.:Marketing,Sveu¢iliste ~ J.J.Strossmayera u  Osijeku,Ekonomski  fakultet u
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2.2. Temelji marketing koncepcije

Temelji marketing-koncepcije moraju biti:
1. Fokusiranje trzista
2. Orijentacija na kupca
3. Koordinirani marketing
4

Profitabilnost proizvoda

Fokusiranje trziSta znaci, na temelju pomno izvrSene segmentacije trziSta, odabir
ciljne trzisSne skupine (trziSne mete) gospodarskog subjekta kojoj ¢e se usmjeriti svi
njegovi marketinski napori i koju ¢e nastojiti zadovoljiti.

Rije¢ je, dakle, o fokusiranju slobodnih trzi$nih prostora ili konkretnije trziSnih
segmenata koje konkurencija jo$ nije zauzela, pa oni mogu predstavljati ciljnu

trziSnu skupinu.

Orijentacija na kupca znaci da gospodarski subjekt razmislja isklju¢ivo zamisljajuéi
sebe u ulozi ciljnog predodredenog kupca. I ne samo to. Nije dovoljno tek privuci
kupca da on jedanput kupi odredeni proizvod. Potrebno je nastojati da on postane
lojalan kupac, $to znaci da gledano dinamicki ostvaruje repetitivne kupnje. Dakle,
osim $to se kupac privuce, mora ga se 1 neizostavno zadrzati. To naravno nije

moguce ukoliko gospodarski subjekt nije "iskreno" orijentiran na kupca.

Iako Kotler kao Cetrvti temelj marketing-koncepcije navodi samo profitabilnost, nije
upitno ne dodati mu 1 marketibilnost proizvoda. Marketibilnost znaci da je proizvod
na trziStu sposoban da naide na trZiSnu potraznju 1 da bude prodan. Drugi pojam,
profitabilnost, se analogno odnosi na sposobnost ostvarivanja dobiti prodajom
proizvoda. Ukoliko je proizvod marketibilan, a da ujedno nije profitabilan, to
vjerojatno znaci kako se on prodaje po nerealno niskoj cijeni, kupci ga potrazuju, ali
se njegovom prodajom ne moze ostvariti dobit. U drugom slu¢aju kada je proizvod
profitabilan, ali istodobno ne i marketibilan, to pak vjerojatno znaci kako se proizvod
prodaje po nerealnoj visokoj cijeni, jer se njome ostvaruje dobit, ali je on nezanimljiv

u smislu poticanja potraznje na trzistu.



Marketing u svakom slucaju treba dovesti do integralnog zadovoljavanja potreba: s
jedne strane pojedinacnih 1 agregatnih potreba potrosaca, a s druge strane,
pojedinacnih potreba gospodarskog subjekta. Ovdje je bitno naglasiti da pritom
temeljni cilj nije i ne bi trebala biti dobit ve¢ receno zadovoljavanje drustveno
pozitivno valoriziranih potreba potrosac¢a. Dobit se moze javiti tek kao izvedeni,
derivirani cilj gospodarskog subjetka, izmedu ostalog, funkcionalno ovisna i o razini
integriranosti marketing-napora u poslovnu politiku gospodarskog subjekta. 1z toga
slijedi da marketing u sebi sadrzi uistinu kvalitativno nova obijlezja za ucinkovitije
djelovanje gospodarskog subjekta, a kojima se u svakodnevnoj operativnoj praksi

imperativno treba Koristiti u maksimalno moguéoj mjeri.”

2.3. Elementi marketing miksa

Marketing-program ili program nastupa na trziSte, u marketingu se uobi¢ajeno naziva
marketing-mix i on zapravo predstavlja sredstvo kojim gospodarski subjekt nastoji
ostvariti svoje marketing-ciljeve. On ponajprije treba biti rezultat marketing-
istrazivanja, a predstavljen je sa svoja Cetiri elementa koji medusobno trebaju biti
uskladeni, odnosno u cjelini optimizirani.
Elementi marketing-mixa jesu:
a) proizvod,
b) cijena,
c) distribucija,
d) promocija.
Proces razvitka marketing-mixa bi se trebao, nacelno, sastojati od sljedecih etapa:
1. Razlaganje marketing-mixa na osnovne elemente,
2. Utvrdivanje relevantnih elemenata pojedinih submixa marketing-mixa,
3. Definiranje svakog pojedinog submixa,
4. Integracija marketing-mixa, te njegova optimalizacija,
5

Provedba marketing-mixa.

®  Meler,M.:Marketing,Sveuéilite ~ J.J.Strossmayera u  Osijeku,Ekonomski  fakultet —u

Osijeku.,1999.,str.23-24



Istodobno, postavlja se pitanje, kojim se redoslijedom odreduju pojedini elementi
marketing-mixa. Pravilo je da pravila nema. Svaka situacija nalaze zaseban pristup
odredivanju prioriteta 1 meduovisnosti izmedu pojedinih marketing varijabli,
odnosno u krajnjoj liniji, zaseban pristup u postavljanju marketing-mixa. Medutim,
temeljni neodostatak marketing-istrazivanja, kao jedne od informacijskih osnova
odlu¢ivanja u marketingu, po€iva u ¢injenici da njime dobivamo informacije za
odlué¢ivanje veznao za suboptimalizaciju pojedinih elemenata marketing-mixa, a ne
za optimalizaciju cjelokupnog marketing-mixa, za $to su potrebne ipak suptilnije

metode.

| kao posljednja faza u marketing-procesu javlja se marketing kontrola. U
marketingu se uobiajeno govori o marketing-kontroli u smislu kontrole
funkcioniranja i efikasnosti pojedinih marketing-aktivnosti, te se u tom pravcu
najcesce govori o mjerenju odstupanja realiziranih ciljeva pojedinih marketing-

aktivnosti u odnosu na odgovarajuce, objektivno postavljene normative.’

®  Meler,M.:Marketing,Sveuéilite ~ J.J.Strossmayera u  Osijeku,Ekonomski  fakultet —u

Osijeku.,1999. str.29



3. MARKETING U PROIZVODNJI HRANE

Hrana ima stratesko znacenje u gospodarstvu svake zemlje. Istovremeno, ona i ma
vrlo veliku specificnu tezinu u uspostavljanju kvantitativno 1 kvalitativno
zadovoljavajucée turisticke ponude i,kako se €ini, imat ¢e 1 presudno znacenje za
razvoj turizma Republike Hrvatske u buducnosti.

Valja istaknuti kako je pojam proizvodnje hrane, a time i marketinga u proizvodnji
hrane u nas novijeg datuma. Naime, u zacetku, bilo je rije¢i o marketingu u
poljoprivredi, a zatim o marketingu unutar agroindustrijskog kompleksa, da bi se
kona¢no unatrag posljednjih desetak godina govorilo i 0 marketingu hrane, odnosno
marketingu u proizvodnji hrane kako u svijetu, tako i kod nas.

Ponuda proizvoda hrane ima sljedeca obiljezja:

sezonski karakter ponude,

o

o nestabilnost ponude,

o ralicita kvaliteta proizvoda,

o zamjenljivost proizvoda,

o vezanost proizvoda,

o teskoce u prilagodivanju zahtjevima potraznje,

o mijenjanje stanja i oblika u kojem se proizvodi hrane nude na trZistu,

o razlike u uvjetima pod kojima proizvodi hrane dolaze na trZiste.

Od navedenih obiljezja osobito isticemo kako proizvodnja hrane gotovo u cijelosti
ima izrazito sezonski k arakter §to predstavlja pocetno ograni¢enje ponude na trziStu
proizvoda hrane. S druge strane, poSto hrana pripada skupini proizvoda kojom
zadovoljavamo egzistencijalne, fizioloske potrebe i to njihovom svakodnevnom
potro$njom, ocito je kako nastaje vremenski raskorak izmedu raspoloZive ponude i
tekuée potraznje na ovom trziStu. To zahtijeva dodatne napore u distribuciji
proizvoda hrane na trziSte, jer se pred nju postavljaju znakovito iskazani tehnicki 1

tehnoloski preduvijeti.



Odnosi se to ponajprije, u vecini sluc¢ajeva, na posebne uvjete skladiStenja i
prijevoza, ali i na posebne uvjete tehnoloskog tretiranja proizvoda hrane za
potrosnju, kao Sto su primjerice, hladenje, zamrzavanje, susSenje, konzerviranje i

sli¢no. ’

Osim sezonosti, proizvodnja proizvoda hrane je pod velikim utjecajem klimatskih i

vremenskih uvjeta, ¢iji se utjecaj gotovo nikako ili tek u manjoj mjeri moze otkloniti.
8

Sve to ponudu proizvoda hrane na trziStu ¢ini izuzetno nestabilnom, $to se potom
izravno ocituje i na cijene proizvoda hrane, a potom i na njihovu potro$nju. Zbog
toga cikli¢nost proizvodnje, a time i najveéeg dijela ponude pojedinih proizvoda

hrane, gotovo da biva i zakonitoScu.
Ponuda proizvoda hrane sastoji se od:

o sirovina za industriju (prehrambenu i ostale),
o medufaznih proizvoda,
o proizvoda za potoSnju stanovnistva, te

o proizvoda za izvoz.

Moramo ovdje, medutim, istaknuti odredene nedoumice koje se odnose na pojam
zdrave hrane. Ovim se pojmom u praksiocito Zeli istaknuti kako su odredene vrste,
pa 1 marke hrane zdravije od drugih. Budu¢i da sva nhrana koja se proizvede i nudi
na trzi$tu mora biti zdravstveno ispravna, razumljivo je da se stvara i nedoumica oko
toga Sto je onda zapravo prirodna 1 zdrava hrana. Ta se nedoumica dalje Siri
spoznajom da zapravo ne postoje niti utemeljeniji teorijski odgovori na potonje
pitanje. Ipak, u odredenom je smislu uobicajeno pod tim pojmom nazivati hranu koja
u sebi ne sadrzi toksi¢ne, kancerogene 1 sli¢ne sastavnice, koja je svojim bioloskim 1
energetskim sadrzajem, te sadrzajem bjelanCevina, masti, ugljikohidrata, vitamina i
minerala u funkciji dugoro¢nijeg odrZavanja zdravlja Covjeka, te koja svojom
kvalitetom zadovoljava potrebe ¢ovjeka, osobito u odnosu na njegovo cjelokupno

zdravlje.

" Meler,M.:Marketing,Sveuéilite ~ J.J.Strossmayera u  Osijeku,Ekonomski  fakultet —u

Osijeku.,1999. ,str.406
8 Meler,M.:Marketing,Sveugiliste ~ J.J.Strossmayera u  Osijeku,Ekonomski  fakultet u
Osijeku.,1999. ,str.407



Ovome bi trebalo pridodati da zdrava hrana, u pravilu, treba biti i prirodna hrana,
dakle hrana proizvedena uz minimalno koristenje razli¢itih kemikalija (umjetnih
gnojiva, pesticida, herbicida, insekticida, fungicida)ili koja nije kontaminirana
takvim kemikalijama (vodom, zrakom, naplavinama). Naravno, prirodna i zdrava

hrana zasigurno nije niti takozvani genetski modificirana hrana.

Cimbenici koji utjeu na potraznju za proizvodima hrane su mnogobrojni i
medusobno isprepleteni, ali je nedvojbeno kako su od njih najznacajniji: broj
stanovnika 1 njithova ekonomska mo¢, te cijene proizvoda hrane koje najvecim

dijelom rezultiraju iz njihove ponude i potraznje.

Ponuda proizvoda hrane, osim ve¢ spomenutih bioloSkih i klimatskih ¢imbenika,
proizlazi i iz organiziranosti trziSta, domace i inozemne konkurencije, kao i ostalih

trzi$nih ¢imbenika.®

Kako bi se uspjelo u temeljnim ciljevima marketinga u proizvodnji hrane, trebalo bi
se ponajprije stvoriti pretpostavke ubrzanog razvoja i razvitka poljodjelstva. To se
ponajprije odnosi na njegovom funkcioniranju utemeljenom na obiteljskim
gospodarstvima. Ova obiteljska gospodarstva trebaju zapravo biti poduzetnicke
jedinice koje ¢e ovisno o sovjoj veli¢ini imati i mogucénost marketinskog

promisljanja svojeg poslovanja i djelovanja.

Imanentna je Cinjenica da se u Republici Hrvatskoj unato¢ rapolozivim prirodnim
resursima, a potom i Cimbenicima proizvodnje, nazalost moze ustvrditi vec
dugoro¢no prisutna insuficijentnost ponude proizvoda hrane u odnosu na stvarne i
potencijalne potrebe na domacdem i inozemnom trziStu. TrziSte proizvoda hrane
iznimno je nestabilno. Kroni¢no je prisutna neujednacenost ponude 1 potraznje, veliki
dispariteti cijena, nekontroliran izvoz i uvoz, te nedostatak dugoro¢no promisljene i
objedinjene razvojne politike. U takvim uvjetima se kao imperativ na makro-razini
javlja i potreba uvodenja adekvatnih mjera ekonomske politike, a na mikro-razini
potreba stvarne,a ne formalne implementacije marketinga, i to kroz agresivniji

marketing proizvoda hrane.

% Meler,M.:Marketing,Sveugiliste ~ J.J.Strossmayera u  Osijeku,Ekonomski  fakultet u

Osijeku.,1999. ,str.407



Uvazavajuéi sve prethodno navedeno, a pod pretpostavkom stvarne i cjelovite
reafirmacije trziSta kao osnovnog mehanizma gospodarenja, marketing bi konacno

trebao postati i znacajan ¢inilac dinami¢nijeg i stabilnijeg razvoja proizvodnje hrane.
Naime, proizvodnja, finalizacija i plasman hrane mogu biti usmjereni na:

a) izvozno trziste,
b) turisti¢ko trziste, te naravno,

c) domace trziste (trziSte Republike Hrvatske).

Iz toga proizlazi i da se povecanje deviznog priljeva u proizvodnji hrane moze,

nacelno, posti¢i na sljedece nacine:

1. povecanjem izvoza hrane,
2. smanjenjem uvoza hrane, odnosno supstitucijom uvoza,

3. povecanjem nerobnog izvoza hrane kroz turizam.

U prvom sluéaju, osnovnu prepreku predstavlja agrarni protekcionizam pojedinih
zemalja, ali takoder 1 prilicno velik nedostatk izvoznog marketinga proizvoda hrane.
U drugom slucaju bi, osim tehnicko-tehnoloSkih razloga, kao ograni¢enje takoder
mogli ustanoviti nedostatak marketinga proizvoda hrane, ali sada unutar drZzavnih

granica, na domacem trzistu.

Valja imati u vidu kako su 1 u normalnim uvjetima na trzi$tu proizvoda hrane prisutni
neujednacenost ponude i potraznje, veliki dispariteti cijena, nekontroliran izvoz i
uvoz, te nedostatak dugoro€no osmisljene razvojne politike. U takvim se uvjetima
kao imperativ na makro-razini javlja potreba uvodenja adekvatnih sustavnih mjera,
odnosno mjera ekonomske politike, a na mikro-razini potreba stvarne, a ne formalne
implementacije marketinga u reprodukcijski proces proizvodnje, finalizacije i

plasmana hrane.
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Ve¢ nam je poznato kako, nacelno, gospodarski subjekt moze primjeniti jednu od tri
strategije obuhvata trziSta, poznate kao: nediferencirani, diferencirani i koncentrirani
marketing. Sto to znadi za proizvodade hrane? U prvom slu¢aju nediferenciranog
marketinga, rijeC je o proizvodnji, finalizaciji 1 plasmanu proizvoda hrane
namijenjenim istovremeno za sve trziSne segmente. U slucaju diferenciranog
marketinga proizvoda¢ hrane ¢ini diferencijaciju proizvoda (ili marketingmixa u
cjelini) prema pojedinim trziSnim segmentima. I kona¢no, u posljednjem slucaju,

proizvodac hrane se orijentira isklju¢ivo prema jednom trziSnom segmentu.

Dobro kulinarsko-gastronomski pripremljeni nacionalni specijaliteti ili pak posebne
marke proizvoda hrane koji se prodaju putem trgovine, mogli bi u krajnjoj liniji uz
odgovarajuc¢e promocijske napore dovesti i do njihova "izvoza" na inozemne trpeze,
a isto tako 1 povecati zanimanje stranaca za naSe turisticke destinacije 1 kroz
kulinarsko-gastronomski aspekt. Za kreiranje novih proizvoda u ugostiteljskim
objektima nisu potrebna velika financijska sredstva, ve¢ tek malo poslovnog duha,
invencije i kreativnosti. Ali vazno je istaknuti, kako suvremeni turizam koji je
prerastao iz pasivnog u aktivni, odnosnoo u turizam dozivljaja i avantura, zahtijeva i

v . . “- . v v C vy . 10
znacajne promjene u nacinu ishrane potrosaca turistickih proizvoda.

1 Meler,M.:Marketing,Sveu¢iliste ~ J.J.Strossmayera u  Osijeku,Ekonomski  fakultet u

Osijeku.,1999. ,str.409-410
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Sve viSe dominira "ishrana u hodu" ili "s nogu", zatim uporaba konfecioniranih,
polugotovih i gotovih proizvoda hane koji zahtijevaju vrlo malo napora prigodom
pripremanja kako i1 koriStenje specijalne ishrane (dijabeticarske, dijetetiCarske i

makrobioticke).

Prema tome, predmet ponude turistiCkih subjekata osim klasi¢noh, ali iznimno
kvalitetnih proizvoda hrane, trebaju biti proizvodi tzv. "prirodno i bioloski zdrave
hrane", makrobioticki proizvodi, ljekovito i aromaticno bilje, ali i naSi specifi¢ni
proizvodi koji bi bili u stanju zadovoljiti, danas uglavnom ve¢ znacajno
iznijansiragne potrebe potroSaca s visokom kupovnom mo¢i, ali koji , u pravilu,
moraju imati vlastitu, i to autenticnu marku proizvoda. Pocinje preovladavati
potraznja za visokokvalitetnom, visokodiverzificiranom zdravom, prirodnom i
bioloski punovrijednom hranom s, po moguénosti, poznatom markom kao jamstvom

kvalitete.

Detaljiziraju¢i stvari, bilo bi u odredenim situacijama potrebno, osobito na unaprijed
istrazivanjem predodredenim segmentima, svojim proizvodima hrane agresivnije
nametati na$ vlastiti kulinarsko-gastronomski identitet koji naravno, na mikro-razini

proizvodaca hrane valja u dugoro¢nom smislu i strateski osmisliti.

U slavonsko-baranjskoj regiji se zato sukladno smjernicama republickog
gospodarsko-socijalnog razvoja, kao imperativ namece nuznost povecanja
efikasnosti poljoprivredne proizvodnje u kombinaciji s razvojem malih programa

preradivacke industrije i razligitih oblika usluznih djelatnosti.*!

' Meler,M.:Marketing,Sveu¢iliste ~ J.J.Strossmayera u  Osijeku,Ekonomski  fakultet u

Osijeku.,1999. str.410-411
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Poboljsanje kvalitete proizvoda hrane koje bi bilo u funkciji razvijanja potraznje nza
postoje¢éim proizvodima hrane moze se, izmedu ostalog, izvrsiti sljedec¢im

intervencijama:

o povecanjem hranjivih sastojaka u hrani,

o smanjivanjem, odnosno eliminiranjem Stetnih sastojaka u hrani,

o kvalitativnom supstitucijom pojedinih sastojaka hrane,

o kvantitativnom supstitucijom pojedinih sastojaka hrane,

o promjenom mirisa, okusa, okusa, boje, konzistetnosti i sli¢nih svojstava
sastava hrane,

o poboljsanjem vizualne komponente proizvoda hrane,

o poboljsanjem rukovanja, skladistenja i transporta proizvoda hrane.

To znaci kako proizvod hrane, kao i1 svaki drugi proizvod namijenjen Sirokoj
potro$nji mora imati osobitosti koje se od takvog proizvoda oc¢ekuju od kvalitativne
razine razliCitih svojstva, preko kvalitete, ambalaze, sve do s njima uskladenim

ostalim elementima marketing-mixa, dakle cijenom, distribucijom i promocijom.

Kod op¢ih svojstava proizvoda hrane imamo u vidu prvenstveno njihovu korisnost
kao trajnu znaCajku njihove upotrebne vrijednosti odredenu zadovoljavanjem
primarnih (egzistencijalnih,fizioloskih) ljudskih potreba. Kod korisnosti proizvoda
hane rije¢ je osim o kalori¢noj vrijednosti i o prehrambenoj vrijednosti koja se
ofituje u optimalnoj biokemijskoj strukturi (sadrzaj vitamina, bjelanevina,
ugljikohidrata, mineralnih tvari itd.), odnosno njihovu kompleksnom organskom

sastavu.

Ne smijemo zanemariti 1 svojstvo bezopasnosti proizvoda hrane, osobito imajuci u
vidu njihovu sve vecu zatrovanost raznovrsnim kemijskim sredstvima, zatim
oneciScenost razli¢itim konzervansima i razli¢itim kemijskim spojevima Kkoji se
stvaraju u ambalaZznom materijalu (limene konzerve na primjer), te koriStenje
umjetnih boja 1 ostalth umjetnih sastojaka, a u krajnjoj liniji 1 zbog ekoloSke
zagadenosti ¢ovjekovog okolisa ili, §to je pak rjede prodajom nezdravih i pokvarenih

proizvoda.'®

2 Meler,M.:Marketing,Sveu¢iliste ~ J.J.Strossmayera u  Osijeku,Ekonomski  fakultet u

Osijeku.,1999. str.411
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Sto se tiGe trajnosti, proizvode hrane ubrajamo u kratkotrajne proizvode za
jednokratnu upotrebu, $to je razumljivo i logi¢no. Zbog specifi¢nosti sezonske
proizvodnje, kao 1 njihove karakteristicne podloznosti kvarenju 1 promjeni
organoleptickih osobina, osobitu vaznost za proizvode hrane ima njihova fizicka

distribucija, posebno dio koji se odnosi na uskladistenje i transport.

Estetska svojstva u svezi s promatranim proizvodima odnose se najprije na estetski i
prezentacijski, odnsono aranzmanski izgled jela (takoder i na dizajn ambalaze kod
proizvoda koji se prodaju putem trgovine). Drugi vid estetskih svojstava se ocituje u
ostalim osjetilnim efektima (opip, okus, miris), Cije je postojanje kod proizvoda
hrane neosporno i neophodno. Estetska svojstva zato najveé¢im dijelom pripadaju
skupini kvalitativnih svojstava proizvoda hrane, a koja se opet mogu poboljsati na

razne nacine.

Kvarljivost proizvoda hrane ocituje se kao problem prostornog i vremenskog
uskladivanja pounde proizvoda hrane. Vremensko se uskladivanje provodi
tehnoloSkim tretiranjem, dok se prostorno uskladivanje provodi modernizacijom

transporta i skladistenja proizvoda hrane.*

B3 Meler,M.:Marketing,Sveu¢iliste ~ J.J.Strossmayera u  Osijeku,Ekonomski  fakultet u

Osijeku.,1999. str.415-416
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4. ZELENI MARKETING

Zeleni marketing je vrsta drustvenog, ekoloSkog marketinga u kojem se proizvodi,
usluge i sve marketinSke aktivnosti planiraju i implementiraju uzimajuéi u obzir
djelovanje i utjecaj koji mogu imati na okoli§ i drustvo u cjelini. Pojava zelenog
marketinga se veze uz pocetak devedesetih godina dvadesetog stoljeca, a

zemljopisno uz americko trziste.

Kako navode autori Dujak i Ham, prva definicija zelenog marketinga dolazi 1975.
godine od strane udruzenja The American Marketing Association (AMA), prema
kojoj je zeleni marketing izu¢avanje pozitivnih i negativnih aspekata marketinSkih
aktivnosti na oneciS¢avanje, iscrpljivanje energije 1 iscrpljivanje neenergetskih
resursa. Isti autori isti¢u i definiciju zelenog marketinga Stanton-a i Futrell-a iz 1987.
godine, koji zeleni marketing definira kao ,,skup aktivnosti oblikovanih da stvaraju i
olakSavaju svaku razmjenu namijenjenu zadovoljenju ljudskih potreba ili zelja, na
nacin da zadovoljavanje tih potreba i1 Zelja uzrokuje minimalni negativni u¢inak na

. . cveld
prirodni okolis*“™.

4.1. Pojmovno odredenje zelenog marketinga

Zeleni je marketing naziv za marketinske napore usmjerene na zadovoljavanje Zelja
potroSaca vezanih uz zaStitu okoliSa. Zeleni ili marketing okoliSa sastoji se od svih
aktivnosti oblikovanih da generiraju i omogucavaju bilo koju razmjenu u cilju
zadovoljenja ljudskih potreba ili Zelja, na nacin da zadvoljenje tih potreba i Zelja ima
minimalno Stetan utjecaj na prirodni okoli§. Za razliku od klasi¢nog marketinga koji
podrazumijeva razboj proizvoda koji pristupaénom cijenom zadovoljava potrosace,
zeleni marketing je kompleksniji, stoga ima dvostruki cilj:

e Razvoj proizvoda koji ¢e zadovoljiti potrebe potroSaca u smislu kvalitete,

cijene i sli¢no, a istodobno biti minimalno utjecajni na okolis
e Projekcija imidza visoke kvalitete koja u sebi ukljucuje ekoloSku osjetljivost,

a koja se odnosi i na proizvod i na poduzece u cjelini

' Dujak,D.,Ham,M. Integracija nagela zelenog marketinga u upravljanju opskrbnim lancem, Zbornik
radova VIII. Medunarodnog znanstvenog skupa Poslovna logistika u suvremenom menadzmentu.
Ekonomski fakultet u Osijeku,2008.,0sijek.str.71.
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Usvajanje koncepta zelenoga marketinga u cijelosti, ili samo u nekim njegovim
dijelovima, svjedoci o kvalitetnom pristupu poslovanju, o promisljanju i nastojanju
poduzeca da se diferencira od konkurencije i na bolji nacin zadovolji potrebe 1 zelje
trziSnih skupina. Postoje i situacije kada se zeleni marketing proglaSava strategijom
za postizanje konkurentske prednosti te moguéom strategijom totalnog upravljanja
kvalitetom.

Uspjesna strategija zelenoga marketinga mora zadovoljiti Cetiri uvjeta:

e Poduzeée ne smiju racunati na spremnoscu potrosaca da plate vise za
proizvode koji nemaju Stetno djelovanje na okolis.

e Marketinske izjave, koje se ticu aspekata zastite okoliSa, trebaju biti jasne i
razumljive, ne smiju biti opéenite i moraju udovoljavati striktnim ekoloskim
standardima.

e Pristup proizvodima zelenog marketinga mora uvazavati trajanje njihova
ciklusa proizvodnje i upotrebe. Vodi se racuna o sirovinama i resursima
potrebnima za proizvodnju te razdoblju uporabe od strane potroSaca.

e Strategija zelenog marketinga trebala bi biti proaktivna, a ne reaktivna. To
zna¢i da poduzeca trebaju teziti unapredenju ekoloSke osvijeStenosti prije
nego ih na to prisili zakon te potroSacima nuditi proizvode 1 usluge Ciji su

standardi po pitanju zastite okoliSa iznad trenutacno propisanih zakonom.

Nekoliko je poslovnih razloga zbog koji poduzeca sve viSe primjenjuju zeleni
marketing:

e Dogovor na povecani interes potroSaca za ekoloski prihvatljivim prizvodima
e Ostvarenje konkurentske prednosti

e Prikljucivanje suvremenim trendovima

e SniZenje troSkova poslovanja

e Zeleni proizvodi su u pravilu bolji proizvodi

Globalno prisutan problem zagadenosti okoliSa 1 narusene ravnoteze ekoloskog
sustava djeluje na potroSace na nacin da oni sve ¢esce, i u sve ve¢oj mjeri,
razmmisljaju o tome koje i ¢ije proizvode kupovati te kojim i ¢ijim se uslugama
koristiti. S tim u vezi, dolazi do prilagodavanja marketin§kog miksa u zelenom

marketingu.™

1 Lackovié,Z.,Andrli¢,B.:Osnove strateSkog marketinga, VeleuciliSte u
Pozegi,Geno,Pozega,2007.str.259-260.
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Poznata je takozvana "3 R's" formula zelenog marketinga (reduce-reuse-recycle).
Prema toj formuli tvrtka moze dati znacajan doprinosoc¢uvanju okolisa kroz tri
koraka:

1. Smanjiti (reduce) — smanjeno iskoristavanje prirodnih resursa (zamjena
prirodnih resursa umjetno proizvedenim i/ili neobnovljivih obnovljivim
izvorima) te smanjenje potro$nje energije u procesu proizvodnje i ostalim
poslovnim procesima.

2. Ponovno upotrijebiti (reuse) — ponovno upotrebljavanje amabalaze ili
njezinih dijelova (umjesto drvenih paleta za transport uvode se plasticne
palete koje se koriste duze vrijeme:ponovno punjenje spremnika za boju za
fotokopirne uredaje i sli¢no)

3. Reciklirati (recycle) — proizvoda¢ organizirano prikuplja iskoriStene
proizvode i/ili njihovu ambalazuu za postupak reciklaze;recikliranje otpada
nastaje u procesu proizvodnje.®

¢ Dujak,D.,Ham,M. Integracija nadela zelenog marketinga u upravljanju opskrbnim lancem, Zbornik
radova VIII. Medunarodnog znanstvenog skupa Poslovna logistika u suvremenom menadzmentu.
Ekonomski fakultet u Osijeku,2008.,0sijek.str.72-73.
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4.2. MarketinSki miks u zelenom marketingu

Zeleni proizvodi su oni koji ne Stete okolisu ili je njihov negativan ucinak na okolis$
minimalan. Oni nastaju kao rezultat marketinski i druStveno odgovornog razmisljanja
1 planiranja, te primjene neprekidno usavrSavanih tehnologija proizvodnje. Pri
odabiru ambalaze, uz tehni¢ko tehnoloske zahtjeve proizvoda, nikada se ne smije
zaboraviti da je kupac taj ¢ija je zelja zakon, da se njemu i njegovim potrebama treba
prilagoditi 1 ambalaza. Istrazivanja su pokazala da ve¢ina ljudi Zeli platiti vise za
proizvod upakiran u materijale koji se mogu reciklirati ili bioloski razgraditi. Vise od
53% ispitanika tvrdilo je da nisu kupili odredeni proizvod zbog zabrinutosti o

njegovom utjecaju na okolis.

Zeleni potrosaci se definiraju kao osobe koje donose odluku o nabavljanju i ne
nabavljanju proizvoda najmanjim dijelom temeljenu na brizi za okolis ili socijalnim
kriterijima.’

Prema istrazivanjima tvrtke Roper Starch Worldwide, potroSa¢e mozemo razvrstati u

pet skupina, segmenata i to:

* Istinski zeleni (True-Blue Greens) — izrazito brinu za okoli$ i aktivno Zele posti¢i
pozitivnu promjenu; cCetiri je puta vjerojatnije da ¢e bojkotirati proizvode ili
organizacije koje nisu odgovorne u brizi za okoli§ ; unutar ove skupine mogu se
prikazati tri podskupine - strastveni Cuvari planeta, zdravstveni fanatici, ljubitelji
Zivotinja

 Zelenkasti (Greenback Greens ) — nisu politi¢ki aktivni, ali vjerojatnije ¢e kupiti
ekoloski prihvatljivi proizvod nego prosjecni potrosaci

* Mladice (Sprouts) - potroSaci koji vjeruju u brigu za okoli§ u teoriji, ali ne 1 u
praksi; rijetko kupuju zelene proizvode, ali lako ih je nagovoriti da krenu u bilo
kojem smjeru

* Gundala (Grousers) — skepti¢ni 1 neobrazovani kada je rije¢ o okoliSu i cini¢ni
prema pozitivnim promjenama koje one mogu donijeti; smatraju da su zeleni

proizvodi precijenjeni 1 loSiji

o Lackovié¢,Z.,Andrli¢,B.:Osnove strateskog marketinga,Veleuciliste u
Pozegi,Geno,Pozega,2007.str.261.
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* Smedi (BasicBrowns) — optereceni svakodnevnim problemima i ne vode brigu o

socijalnim pitanjima i okolisu'®

Svakim danom, s rastom ekoloske osvijestenosti i sve snaznije potpore ideji odrzivog
razvoja, raste i potreba primjene te ideje na ambalazu. Provodenje ideje odrzivog
razvoja, kod svakog pojedinca je najlakse provjeriti kada se zaviri u njegovu kantu s
otpacima. Ako se u njoj nalazi ve¢ina ambalaze koja se ne moze reciklirati ili ako se
oporabljiva amabalaze ne odlaze u za to predvideno mjesto, gradanin zasigurno nema
izgradenu svijest o oCuvanju okoliSa. Svjesni nezamjenjivost ambalaze te njezine
funkcije u strategiji proizvoda, znanstvenici pokuSavaju pronaci takvu koja ¢e §to
manje oneciscavati okoli§ u cijelom Zzivotnom vijeku. Otuda i naziv ekoloska

ambalaza, odnosno ambalaza prihvatljiva za okolis.

Ekoloska prihvatljiva ambalaza je ona koja u svim fazama svoga Zivota (fazi
prozivodnje,upotrebe i odlaganja) ne utjece Stetno na okoli§. Oznafavanje na zelenim
proizvodima je specifi¢no te se definira kao proces oznaCavanja proizvoda baziran na
sirokom podruc¢ju proucavanja utjecaja proizvoda na okolis, kako bi potrosacima
osigurala dostupnost informacija o utjecaju na okolis. Takve ckoloske oznake
omogucuju potroSa¢ima da svoju odluku o kupnji donesu u skladu s ekoloskim
osobinama proizvoda, §to je potaklo mnoge proizvodaCe da posvete vise paZnje
ekoloskim karakteristikama kod dizajniranja proizvoda. Ekoloske oznake teze k tome
da obavijeste potrosaca o u¢incima koje proizvod ima na okoli§ u fazi proizvodnje,
potro$nje i odlaganja proizvoda/usluge. Tezi se iskazivanju dviju ¢injenica:

e da se priskrbi potroSa¢ima viSe informacija o tome kako njihova potrosnja
utjec¢e na okolisd,stvaraju¢i promjenu u svrhu povecanja broja potroSaca koji
iskazuju brigu za okolis;

e da potaknu proizvodace, vladu i druge ¢imbenike da povecaju standarde

. N . v 1
proizvoda vezane uz o¢uvanja okoliga.™

18 Tolusi¢,Z.,.Dumancéié¢,E.,Bogdan,K.,Drustveno odgovorno poslovanje i zeleni marketing,2014.
file:///D:/Preuzimanja/4%?20(1).pdf
19 Lackovi¢,Z.Andrli¢,B.:Osnove strateSkog marketinga, Veleuciliste u
Pozegi,Geno,Pozega,2007.str.261.
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Danas, u eri ekoloske osvijeStenosti, proizvodaci pokusavaju temeljem ekoloske
podobnosti svoje ambalaze ste¢i komparativne prednosti. Potaknuti takvim op¢im
eko-trendom (zelenim valom), proizvodaci proizvoda zbunjuju potro$ate nizom
"eko" simbola i poruka. Cesto na ambalaZi znaju biti otisnuti znakovi kao "ekologko",
"zeleno", "bio" bez ikakve podloge za to. Oznake bi na ambalazu trebalo stavljati
samo kada iza njih stoji nesto Sto se moze dokazati ili provjeriti, a tada je najbolje
pribaviti znak koji se moze koristiti tek nakon ispunjavanja odredenih uvjeta i
predstavlja dokaz da su trazeni uvjeti ispunjeni. Gotovo svaka zemlja ima nekoliko
simbola koji oznacavaju ekoloski podobnu ambalazu ili moguénost reciklaze. Mnogi
proizvodaci ambalaze su razvili svoje nacine oznacCavanja ambalaznih materijala i
ekoloske podobnosti ambalaze. Postoji i1 niz gotovo globalnih simbola za mogu¢nost
reciklaze, ali njihovo se tumacenje Cesto razlikuje, ovisno o standardu zemlje gdje se
primjenjuju. Uz to, Cesto se mijesaju oznake postupanja s ambalazom nakon upotrebe
s oznakama o mogu¢nosti reciklaze ili onima o ekoloskoj podobnosti, dok pojedini
dizajneri pri kreiranju ambalaze, zbog nedostatka informacija ili neznanja,

upotrebljavaju simbole koji ne odgovaraju stvarnom stanju.?

EU logo za

eko proizvode

poznatiji kao

"Euro-list” obavezan je

za sve ekoloski uzgojene

proizvode zapakirane unutar Europske
unije pocevsi od 1. srpnja 2010.

Slika 1:Eu logo,izvor: http://www.gnojidba.info/wp-content/uploads/2014/02/EU-

logo-za-eko-proizvode-2.png

2 Lackovi¢,Z.Andrli¢,B.:Osnove strateSkog marketinga,Veleuciliste u
Pozegi,Geno,Pozega,2007.str.262.

20



PRIMJERI EKO-OZNAKA

Legenda:
1. Austrijska eko-oznaka

2. Kanadska eko-oznaka
3. Europska eko-oznaka

4. Nizozemska eko-oznaka

5. Francuska eko-oznaka

6. “Nordijski labud” (Finska,
Svedska, Danska, Norveska)

3 * ¥ %
* *
s € =
* -
\* *
Y P 2
6.

7. “Plavi andeo” (Njemacka eko-oznaka)
8. Spanjolska eko-oznaka
9. Ce3ka eko-oznaka

Slika 2.:Primjeri eko oznaka,datum preuzimanja 03.12.2014.,izvor:internet
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Zelene cijene podrazumijevaju Cinjenicu da proizvodi zeleonga marketinga moraju
potrosacu pruzati dodatnu vrijednost, sli ne bi smjeli biti skuplji od tradicionalnih
proizvoda namijenjenih istoj svrsi. Ipak, zanimljivo je primjetiti kako u usluznom

sektoru to ne mora biti pravilo, bar ne u svim njegovim dijelovima.

U zelenoj komunikaciji stru¢njaci moraju obratiti posebnu pozornost, kako se ne bi
kreirala pogresna i1 nerealna ocekivanja potroSaca i javnosti vezana uz sposobnost
ponudenih proizvoda i usluga za rjeSavanje problema, kao S§to su na primjer
zagadivanje okoliSa, recikliranje i slicno. Poruke koje mogu izazvati pogresnu
percepciju o korisnosti ili Stetnosti zelenoga proizvoda i/ili usluge, odnosno o
cjelokupnom ponaSanju poduzecéa, ne samo da obmanjuju potrosace i javnost, ve¢ su
ozbiljno krSenje etickog ponaSanja marketinskih stru¢njaka. Zelena komunikacija je
najcesc¢e usmjerena na nekoliko podrucja. Njome se potrosaci informiraju o
ekoloskim obiljezjima proizvoda/usluga u ¢emu je presudna vjerodostojnost poruka o
moguénosti  zelenoga proizvoda i/ili usluge da proizvede koristan utjecaj, da

minimalno $teti ili uopce ne Steti okolisu.

Podizanjem ekoloske svijesti potrosaca i pojavom zelenog marketinga, javljaju se i
reverzibilni kanali distribucije. Pod pojmom reverzibilne distribucije podrazumijeva
se proces konstantnog povrata proizvoda ili ambalaze kako bi se izbjeglo dodatno
oneciS¢enje okolisa ili ostvario neki drugi cilj. Takav inovirani nacin distribucije
dodatno povecava zadatke sudionika kanala jer postaju odgovorni za svoje proizvode
1 nakon $to su prodani, te su ih potroSaci odbacili.
Prednosti reverzibilne distribucije za poduzece koje se njome koristi su:

¢ Dbolja kontrola funkcije distribucije,

e dugorocno smanjenje troSkova ambalaze,

e poboljSanje imidza poduzec’:a.21

2 Lackovi¢,Z.Andrli¢,B.:Osnove strateSkog marketinga, Veleuciliste u
Pozegi,Geno,Pozega,2007.str.263.
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Medutim, postoje i odredeni nedostaci ovakvog nacina distribucije,a to su:
e vec¢i troskovi proizvodnje zelenih proizvoda od troskova proizvodnje
nepovratnih proizvoda,
e troskovi recikliranja materijala koji imaju gotovo istu cijenu kao nekoristeni
materijali,
e troskovi distributivnog kanala u svojoj funkciji unazad.
Kroz reverzibilni kanal proizvodi se kre¢u od kupca prema proizvodac¢u kanalom
distribucije. Osnovno polaziSte za formiranje reverzibilnih kanala distribucije je
kreiranje ekoloSke ambalaze. Uz tehni¢ko-tehnoloSke zahtjeve proizvoda, pri odabiru
amabalaze nikada se ne smije zaboraviti da je kupac taj Cije je zelja zakon, da se
njemu i njegovim potrebamatreba prilagoditi i ambalaza. Istrazivanja su pokazala da
vecina ljudi zeli platiti viSe za proizvod upakiran u materijale koji se mogu reciklirati
ili bioloski razgraditi. Vise od 53% tvrdilo je da nisu kupili odredeni proizvod zbog
zabrinutosti o njegovom utjecaju na okolis. "Zeleni potrosaci" se definiraju kao osobe
koje donose odluku o nabavljanju i ne nabavljanju proizvoda najmanje dijelom

temeljenim na birzi za okolis ili socijalnim kritelrijima.22

2 Lackovi¢,Z.Andrli¢,B.:Osnove strateSkog marketinga,Veleuciliste u
Pozegi,Geno,Pozega,2007.str.263-264.
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5. PRIMJERI POSLOVANJA PODUZECA KOJA ULAZU U ZELENI
MARKETING

5.1. Jadran galenski laboratorij i zeleni marketing

Jadran — galenski laboratorij dionicko je drustvo za proizvodnju i promet far-
maceutskih i kozmeti¢kih proizvoda sa sjediStem u rijeci. Poduzece je utemeljeno
1991. Godine kao prvo u potpunosti privatizirano farmaceutsko dionicko drustvo u
hrvatskoj. Iste te godine registriran je i prvi lijek — ,,carbo medicinalis” tablete. U to
iznimno nepovoljno razdoblje za hrvatsku, kada su steCajevi, propasti i broj
nezaposlenih bili u porastu, jgl je zapoceo svoje poslovanje sa jednom mijesalicom
za slastice. Poduzece je prvenstveno raslo na temeljima centralnog laboratorija za
izradu i kontrolu magistralnih i galenskih pripravaka ,,ljekarne jadran” rijeka. ,,po¢eci
su bili skromni, ali ni tada nam nije nedostajalo ambicije i vjere u uspjeh. Od pocetka
smo shvacali da se konkurentnost i rast mogu posti¢i samo znanjem, kvalitetom 1
inovacijom, kao i trzisnom ekspanzijom”, kaze gospodin ivo usmiani, direktor
farmaceutske kuce jgl. Danas je jgl snazno poduzece koje je ucvrstilo svoju poziciju

na iznimno kompetitivnom regionalnom i globalnom farmaceutskom trzistu.

U Hrvatskoj je tre¢e poduzece u nacionalnoj farmaceutskoj industriji, iza plive i
belupa, s ostvarenim prihodima od 518 milijuna kuna u 2011. Godini. Takoder je i
JGL jedno od 100 najuspjesnijih poduzeca u republici hrvatskoj. Misija poduzeca je
unapredenje kvalitete zivota kroz brigu o zdravlju klijenata, a ona se ostvaruje kroz
jasno definiran sustav vrijednosti od kojih su najvazniji timski rad na svim razinama
organizacije, bliskost u komunikaciji, izvrsnost koja se manifestira kroz jasno i
visoko postavljene ciljeve i standarde kvalitete i izvedbe te kroz poticanje svih
dionika na kontinuirano ucenje i1 razvoj, kao i na preuzimanje odgovornosti i

inicijative kako bi jgl ostvario dodanu vrijednost sebi i svojim partnerima.

Danasnje su trziSne pozicije steCene sustavnim ulaganjem u znanja i razvoj
zaposlenih, u razvoj 1 lansiranje novih proizvoda. Dakle, moZemo re¢i kako jadran-
galenski laboratorij ima 1 internu 1 eksternu dimenziju drustveno odgovornog

poslovanja.

Interna dimenzija je najviSe vidljiva u doradu sustave placa (poviSice i nagradivanje

najuspjesnijih zaposlenika), coaching-u i op¢enito brizi za zaposlenike.
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Osim navedenih aktivnosti, uspjeh jgl-a pripisuje se i razvijanju svjesnosti o utjecaju
I odgovornosti prema lokalnoj zajednici. Tako je od 2000. Godine poduzeée
punopravan ¢lan hrvatskog poslovnog savjeta za odrzivi ravoj (hr psor), neprofitne
ustanove privatnog sektora koja u cilju ima pronaéi razvojne puteve koji
uravnotezuju poslovni uspjeh, drustvenu dobrobit i zastitu okolisa. U kontekstu
odrzivog razvoja, kontinuirano radi na Sirenju razumijevanja odrzivog razvoja kako
medu zaposlenicima unutar poduzeca, tako i izvan njega, sredstvima javnog
informiranja te sudjelovanjem u projektima na razini grada, Zupanije, ali 1 Sire.
Clanstvom u HRPSOR-u, zbog uzajamne podrike svih Glanica, ali i konkretne
zajedniC¢ke aktivnosti (okrugli stolovi, predavanja, edukacije, povezivanje sa
stru¢njacima razli¢itih poduzec¢a i podrucja), JGL je dobio moguénost kvalitetnijeg
ostvarivanja dijela misije 0 odrzivom razvoju. U JGL-u postoji razvijena svijest o

utjecaju i odgovornosti prema mikrookruzenju.

Optimizacijom svojih procesa jgl nastoji posti¢éi mjerljive rezultate u sljede¢im

podrucjima:

Okolis

* smanjenje Stetnih utjecaja — kontrola i razdjeljivanje otpadnih voda,
* povecanje koli¢ine zbrinutog otpada,

 smanjenje koli¢ine komunalnog otpada.

Energenti

* smanjenje potroSnje vode,

 smanjenje potrosnje elektri¢ne energije,

* smanjenje potroSnje goriva i emisija Stetnih plinova pri vlastitom transportu.
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Kako bi se osiguralo ispunjavanje postavljenih ciljeva, jgl o navedenim okolisnim
indikatorima vodi evidenciju te izraduje relevantne izvjestaje koji su dostupni svim

zainteresiranima na uvid.

Kao najvazniju investiciju u 2010. Godini u podru¢ju zastite okolisa, jgl navodi
proSirenje kapaciteta uredaja za biolosku obradu otpadnih voda te uvodenje sustava
obrade tehnoloskih i sanitarnih otpadnih voda u pogonu svilno. Kao rezultat tog
ulaganja, ukupna koli¢ina otpada je u 2010. U odnosu na 2009. Godinu smanjena za
21%, odnosno sa 158.403 kg na 125.390 kg u 2010. Godini.

Takoder se aktivho djeluje i na podrucju energenata, odnosno na podrucju
smanjivanja potro$nje vode elektri¢ne energije te goriva i emisije $tetnih plinova pri
vlastitom transportu. Podaci za 2010. Godinu pokazuju trend smanjenja u odnosu na
2009. Godinu za oko 10%. Iako uspjesni u tom podrucju, potrosnja elektri¢ne
energije je porasla tijekom 2010. Godine, i to za vise od 30%. Kao razloge tom
negativnom trendu, jgl navodi poveéane potrebe za energijom uslijed uvodenja novih
tehnologija, intentivne gradevinske aktivnosti te povecanu brigu za zaposlenike i

njihovu udobnost u radnom prostoru®.

5.2. Hartmann Hrvatska - zeleni marketing

Bredrene Hartmann a/s- svoju povijest zapo¢inje 1917. Godine u Lyngbyu, Danskoj
kada su trojica brace Louis, Carl and Gunnar Hartmann, od svojeg oca naslijedili
obiteljsko poduzece orijentirano na proizvodnju papirnatih vrec¢ica. Godine 1936.
kupuju licencu za proizvodnju ambalaze od oblikovanih papirnih vlakana od
americkog poduzeca keyes fibre company, koja ukljucuje i pravo na proizvodnju

njihova glavnog proizvoda — poznatih podlozaka za ¢uvanje i transport jaja.

Danas, vise od 90 godina kasnije, Hartmann je prerastao u medunarodnu korporaciju
i predstavlja vodecu svjetsku kompaniju na podrucju dizajniranja, inzenjeringa i
implementacije tehnologije proizvodnje oblikovanih papirnih vlakana, ne gubec¢i ono

§to je za njih kljuéno — sustav vrednota koji se prozimlje kroz zaposlenike.

% Omazi¢ i suradnici 2012. Zbirka studija slucaja drustveno odgovornog poslovanja. Zagreb:
Ekonomski fakultet u Zagrebu, 171-184
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Tako Hartmannova misija glasi: ,,Rast i razvoj u uvjetima odrzivog razvoja uz
ekoloski prihvatljive principe rada te odgovoran i human odnos prema zaposlenicima

| partnerima.”

Hartmann grupa stalno pokuSava zivjeti svoje vrednote te je Cesto inovativna u
svojim rjeSenjima za zastitu okoliSa. Hartmann Europa je prvi proizvodac pakiranja
za jaja od recikliranih vlakana koji u proizvodnji za naljepnice koristi iskljucivo
papir sa FSC certifikatom. FSC oznaka je dokaz da se koristi papir koji je proizveden

uz odgovoran odnos prema Sumama.

Hartmannove Cetiri vrednote su izabrane po nacelu onoga $to svi njegovi zaposlenici

mogu zivjeti iz dana u dan, a to su:

1. Ambicija i predanost — jednom kada ostvare svoj cilj oni odmah postavljaju novi,

2. Predanost — predanost je suprotna od indiferentnosti,

3. Postivanje — posebno se cijeni raznolikost medu zaposlenicima,

4. Tim — najkraca udaljenost izmedu dvoje ljudi je osmjeh.

Sjediste hrvatskog drustva je u Koprivnici. Iz sjediSta se organiziraju poslovne
aktivnosti, izravno prema krajnjim kupcima putem organizacijskih jedinica u
Sloveniji, Hrvatskoj, Srbiji, BiH, Grékoj i Bugarskoj. Hrvatska kompanija opsluzuje
cjelokupno trziste Hartmanna u jugoistocnoj Europi te odnedavno i u Turskoj.
Hartmann Hrvatska je izvozno orijentiran jer im 90% prodaje €ini izvoz. Ostvaruju
10% europskog, a 8% svjetskog udjela po prihodima u Hartmann grupi.
Konkurentnost hartmanna hrvatska na regionalnom i europskom trzistu potvrduje i
Cinjenica da je ovo po veliini relativno malo poduzece uvrSteno medu 500

najprofitabilnijih hrvatskih kompanija u 2005. godini.
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Poduzece proizvodi 18 razli€itih proizvoda, a proizvodni asortiman obuhvaca:

* komercijalna pakiranja za jaja (5 tipova),

« transportna pakiranja za jaja (10 tipova) te

* jednokratne medicinske posude.

Ulaganjima u modernizaciju 1 poboljSanje tehnologije, efikasnost tvornice je u
posljednjih 10 godina povecana za 2,5 puta. Vazno je naglasiti kako je Hartmannov
osnovni proizvod, oblikovana papirna vlakna, napravljen od 100% recikliranog
papira, u potpunosti je razgradiv te se moze ponovno reciklirati. Poduzece na ovu
¢injenicu gleda kao na strateski resurs koji ¢e s vremenom dobivati na vrijednosti i
koji predstavlja odrzivu konkurentsku prednost poduzeéa temeljenu na specifi¢nim
znanjima zaposlenika. U skladu s nacelima druStveno odgovornog poslovanja,
hartmann je usmjeren na potrebe i zadovoljstvo kupaca kvalitetom svojih proizvoda;
zaStitu zdravlja, sigurnost i dobrobit zaposlenih, odgovornost u zastiti okoliSa,
otvorenost prema svim dionicima te na socijalnu osjetljivost prema lokalnoj
zajednici. Sve ovo predstavlja najvaznije vrednote prema kojima Hartmann mjeri i
odreduje svoju ukupnu uspjeSnost. Odrzivi razvoj izrazen u ,,Hartmannovim
principima odrzivosti”, odnosno odrzivi razvoj uz zadovoljstvo svih dionika,
osnovna je politika kompanije. U tom smislu je vazno istaknuti da se redovito
podmiruju sve financijske 1 druge obveze prema svim dionicima ukljucujuci

zaposlene, drzavu 1 dobavljace.

DrusStvena odgovornost poduze¢a moze se uociti ve¢ u proizvodu, za Ciju se
proizvodnju koriste najvisi standardi u odrZivom upravljanju okoliSem. Ovdje je
bitno napomenuti kako vecinu (oko 95%) sirovina i repromaterijala Hartmann
nabavlja kod lokalnih dobavljaca u hrvatskoj, Sto je posebno interesantno ako to
usporedimo s njihovim izvozom. Kao §to je ve¢ napisano, u samoj se proizvodnji
koriste oblikovana papirna vlakna koja imaju vrlo malen Stetan utjecaj na okolis.
Napredna i ekoloski orijentirana proizvodnja, uz vrlo malo aditiva i ponovno

korisStenje otpadnog papira €ini ovaj materijal vrlo efikasnim.
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Krajem 2003. godine Hartmann je uveo 10 korporativnih smjernica o odrzivosti koje
slijede iz njihova Clanstva u svjetskom sporazumu un-a. Nacela predstavljaju smjer i

okosnicu njihova razvoja prema odrzivosti.

Rijec je o sljede¢im nacelima:

* nacelo br. 1: zdravlje i sigurnost na radnom mjestu

* nacelo br. 2: dobrobit zaposlenika i njihovih obitelji

* nacelo br. 3: postene place

* nacelo br. 4: dobri odnosi s lokalnom zajednicom

* nacelo br. 5: sprje¢avanje diskriminacije i pruzanje jednakih

Prilika zaposlenicima

* nacelo br. 6: prava organiziranja i kolektivne pogodbe

* nacelo br. 7: odbijanje prisilnog rada

* nacelo br. 8: sprjeCavanje rada djece

* nacelo br. 9: suzdrzavanje od mita i korupcije

* nacelo br. 10: proaktivna zaStita okolisa

Kada govorimo o nacelu br. 10 moZe se vidjeti takoder 1 u povecanoj koli¢ini
recikliranog otpada, koji se rjeSava na pravilan nacin putem ovlastenih poduzeca za
takve aktivnosti. Hartmann u hrvatskoj kontinuirano ulaze u optimizaciju tehnologije
I smanjenje potrosnje energije po kilogramu suhog proizvoda. Sav je otpad
kategoriziran 1 skladiSten unutar prostora poduzec¢a. Svi dobavljaci prilazu potrebne
dokumente i sigurnosne liste uz robu i materijale. U 2010. godini, ukupno su
proizveli 14% manje otpada nego 2009. godine unato¢ povecanoj kompleksnosti i

rastu proizvodnje od 2%.
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Tijekom 2010. godine instalirano je 10 solarnih panela ukupne povrsine 23 m? ¢ime
se zeli doprinijeti smanjenju emisija co. te demonstrirati ekoloS8ku osvijestenost.
Sustav je dizajniran za pripremu potrosne tople vode predvidene kolic¢ine od 2000 1
na dan, a do sada je predao 56,3 gj energije. U 2010. Godini ukupna potroSnja
kemikalija smanjena je za 37 tona prema 2009., a za 59 tona smanjena je u 2009. U
odnosu na 2008. Godinu. U buduénosti se i dalje misle ¢im manje koristiti

kemikalijama, posebno onim opasnim?®*.

?* Omazi¢ i suradnici 2012. Zbirka studija slucaja drustveno odgovornog poslovanja. Zagreb:
Ekonomski fakultet u Zagrebu, 119-140
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5.3. Roxanich i zeleni marketing

Kao problem kod proizvodnje vrhunskih i kvalitetnih vina javlja se visok trosak
proizvodnje koji naposljetku utjeCe na viSu cijenu finalnog proizvoda, Cime se
smanjuje broj potencijalnih potroSaca. Kao dodatan problem za imidz hrvatske
vinske industrija javlja se i slaba drzavna kontrola proizvodnje pa se tako
krivotvorine iz uvoza prodaju i izvoze pod oznakom hrvatskih vina, $to utjee na lo$
imidz autohtonih vina, ali i opCenito na trZista jer je autenti¢nost i povjerenje ovdje

kljuéno.

Naime, ministarstvo poljoprivrede i drzavni zavod za vinogradarstvo proizvodnju
vina i grozda vrSe kontrolu samo do trenutka kada vino dobije rjeSenje za promet na

trziStu, a nakon toga ga viSe ne mogu kontrolirati ni u podrumu, ni na trzistu.

Svjesni mogucénosti, ali 1 nedostataka ulaska Hrvatske u EU, proizvodaci vina u
Republici Hrvatskoj nisu viSe usmjereni samo na proizvodnju, kako grozda tako i
vina, nego se sve veca paznja poklanja marketingu i promociji kroz tradicionalne
kanale poput vinskih sajmova i izlozbi te se sve ¢eS¢e udruzuju u klastere. Tako je u
rujnu 2010. Osnovana ,,Koordinacija vinskih udruga i obiteljskih vinarija Hrvatske” s
glavnim zadatkom promocije vina kao hrvatskog strateskog turistickog i1 gos-

podarskog proizvoda i poticanja izvoza.

Kao posebno uspjes$na regija i uzor marki hrvatskih vina istiCe se Istra. Istra je,
naime, s 5000 hektara vinove loze primjer regije koja je uspjesno spojila turizam i
poljoprivredu, €iji se uspjeh pripisuje jednoj od vodecih izlozbi vina i1 vinarske
opreme u regiji, ,,Vinistri”. U manje od 20 godina odrZavanja, ova je manifestacija
izrasla iz lokalne u svjetsku, a smatra se kako je recept uspjesnosti upravo
zajedniStvo vinara koji su svjesni da niti jedan vinar nece uspjeti ukoliko iza njega ne
stoji slika uspjesne regije koja stvara pozitivnu percepciju medu potrogadima. Cak
60% vina proizvedenog u Istri zavrSava u turistickoj potrosnji, Sto je dokaz da
kvalitetna vina, nakon potvrde na brojnim medunarodnim izlozbama, lakSe pronadu

put do trzista.
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To je posebno interesantno iz perspektive konkurentnosti jer bi ta vina trebala biti na
lokalnom trziStu cjenovno konkurentnija, s obzirom da troskovi transporta nisu

veliki, a nema davanja poput carine i sli¢no.

Ono $to Roxanich vina ¢ini posebnim jest njegova posebna filozofija vinarenja.
Gosp. Rozani¢ (menadzer i vlasnik vinarije Roxanich) svoje djelovanje objaSnjava
kroz pojavu takozvanih iskrenih vina. To su prirodna vina u ¢ijoj se proizvodnji ne
koriste tehnoloski postupci kojma se utjeCe na vina, ve¢ njihova proizvodnja
predstavlja relativno novi smjer modernog vinarstva. Radi se o vinarskim pokretima
nastalim u europi pod nazivima ,,viniveri”, ,,vinnatur” Koji zagovaraju proizvodnju
,»iskrenih” vina, medu ostalim i vina dobivenih dugom maceracijom. U tom smislu,
gosp. Rozani¢ jedan je od predstavnika ,,ljudi Cetvrte boje vina”. Naime, narancasta
boja vina smatra se ¢etvrtom bojom, a radi se o bijelom vinu proizvedenom tehnikom

proizvodnje crvenih vina.

Bioloski proces proizvodnje vina temelji se na nacelima biodinamike, odnosu prema
posebnoj grani poljoprivrede koja se temelji na filozofiji genija, Rudolfa Steinera, a
predstavlja oblik organske poljoprivrede. lako roden u Donjem Kraljevcu, svijetu je
poznat kao austrijski filozof, odgajatelj, pisac, ezoterik i utemeljitelj antropozofije.
Zivot je posvetio razvijanju koncepata kojima je nastojao pribliZiti svoja shvacanja
negativnosti razvoja modernog CovjeCanstva te usaditi svijest o nuZnosti povratka
Covjeka prirodi i samom sebi. Svoj rad nikada nije ograni¢avao na samo jedno
podrucje, stoga ga se spominje u raznim podru¢jima, od medicine 1 arhitekture do

odgoja i dramske umjetnosti.

Cesto se biodinamigki pristup poljoprivredi izjednaduje s organskim pristupom, no
iako oba pristupa predstavljaju nekonvencionalne proizvodne procese, organski
pristup zabranjuje uporabu pesticida, hormona rasta i aditiva kako bi proizvodi bili
zdraviji za konzumente. S druge pak strane, pristup proizvodnji prema Steinerovim
nacelima ne iskljucuje organski pristup, ve¢ ga nadograduje uspostavljanjem zdravog
ekosustava koji je sam sebi dovoljan. Naime, kao sljedbenik holistickog misljenja,
Rudolf Steiner smatrao je kako planetarne pojave utjecu na razvoj biljaka i zivotinja
te je zagovarao obradu polja ili berbu na dane kada su takva kretanja najpovoljnija
kako bi se kroz prirodne procese stvorila gnojiva za biljke.
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Naglasavao je kako se biodinamickoj farmi treba pristupati kao zivom bicu, a
farmerski postupci su vodeni prema Sest osnovnih pravila: razlicitost biljaka, rotacija
zetve, homeopatska gnojiva, zivotinjski svijet te sezonski i planetarni ciklusi, Sto

rezultira najzdravijim, odnosno onim $to je u potpunosti rezultat prirodnih procesa.

Ovakav model proizvodnje sve je popularniji u poljoprivredi republike hrvatske.
Tako se, osim vina, na biodinamickim farmama uzgajaju i kupine, povrce, Zitarice i
biljke. Mozda najpoznatiji sljedbenik Steinerovih nacela u Republici Hrvatskoj jest
gosp. Zeliko Mavrovi¢, bivsi boksag, koji je svoje poduzeée upravo pokrenuo na
temeljima nekonvencionalnih proizvodnih procesa i osnovao eko-farmu. Model
osigurava zdrav proizvod koji daje doprinos zastiti okoliSa, Sto prepoznaju i
potrosaci, stoga se ekoloSkom poljoprivredom danas bavi 1,4 milijuna proizvodaca u
154 zemalja svijeta. S obzirom da Hrvatska obiluje prirodnim resursima potrebnim
za stvaranje raznolike agrikulturne proizvodnje, ovaj bi podatak trebao potaknuti
poduzetnike na orijentaciju prema nekonvencionalnim metodama poljoprivrede i

proizvodnje.

Gosp. Rozani¢ smatra se prvim ozbiljnim sljedbenikom ovakve filozofije u segmentu
proizvodnje vina u Republici Hrvatskoj, a u djelima Rudolfa Steinera vidi stalnu
inspiraciju i genijalnost na koju bismo trebali biti ponosniji. Smatra kako su
kvalitetne stvari one koje su kompatibilnije s okolisem, stoga pri konzumiranju hrane
1 pi¢a obraca uvijek pozornost na porijeklo te navedene principe primjenjuje 1 u

vlastitoj proizvodniji.

Kako bi se u potpunosti razumjelo djelovanje podruma roxanich, potrebno je
objasniti proces kojim oni proizvode vino te isti proces usporediti s proizvodnjom
klasi¢nog, ,,mainstream” bijelog vina. Ve¢ prilikom uzgoja grozda, podrum
Roxanich ¢vrsto njeguje bioloski odnos prema vinovoj lozi, s ciljem dobivanja
osnovne sirovine Cija ¢e kvaliteta doprinijeti i kvaliteti finalnog proizvoda. Za
ishranu vinove loze koristi se samo organsko odlezano stajsko gnojivo koje doprinosi

stvaranju optimalnog tla te u konacnici kvaliteti grozda.
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Bitna razlika izmedu klasi¢nog, ,mainstream” procesa i procesa proizvodnje

»iskrenih” vina ocituje se u:

* koristenju autohtonih kvasaca, a ne selektiranih koji su dobiveni laboratorijskim

procesima,
* u procesu se ne upotrebljavaju nikakvi enzimi,
* ne primjenjuju se nikakvi kemijski stabilizatori na primjer,stimulator ekstrakcije,

* za zaStitu se koriste minimalne koli¢ine sumpora, a u kasnijoj fazi proizvodnje prije

flaSiranja ne primjenjuje se ni mehanicko ni kemijsko
Filtriranje, nikakva sredstva za bistrenje i sedimentaciju.

Naravno, rezultat ovakvog pristupa proizvodnje vina je vrhunsko vino koje je

. . . v 1. . v - Coe 25
proizvedeno u skladu s prirodnim nacelima $to potrosaci prepoznaju i cijene””.

2 % Omazi¢ i suradnici 2012. Zbirka studija slucaja drustveno odgovornog poslovanja. Zagreb:
Ekonomski fakultet u Zagrebu, 319-334
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6. REZULTATI ISTRAZIVANJA SA GRAFOVIMA |
INTERPRETACIJAMA GRAFOVA

Istrazivanje je provedeno na uzorku od 100 ispitanika koji su ispunjavali anketni
upitnik putem interneta (google forms). U nastavku se nalaze rezultati istrazivanja s

grafovima i interpretacijama grafova.

Graf 1. Mjesto stanovanja

Broj ljudi
J

NMjesto

Grafikon 1. Mjesto stanovanja ispitanika

Najveci broj ispitanika je iz mjesta Osijek njih 59%, 13% je iz Josipovca, 2% je iz
Zadra, ostali su iz okolice Osijeka 1 neSto malo iz Zagreba. Anketa se provodila

preko drustvene mreze Facebook, pa je to razlog $to su ispitanici iz raznih mjesta.
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Grafikon 2. Spolispitanika

@ Zenski
@ Muski

Grafikon 2. Spol ispitanika

Upitnik je ispunilo 100 ispitanika od kojih je 75 bilo Zenskog spola, a njih 25,

muskog spola.
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Grafikon 3. Broj Elanova u obitelji

| I
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3. Broj élanova u ohitelji

Grafikon 3. Broj ¢lanova u obitelji

3. Broj
Elanova u
obitelji {
count)

Najveci postotak imaju obitelji sa Cetiri ¢lana, njih 49%, zatim 18% imaju troclane

obitelji, ¢ak 14% peteroclane obitelji, 10% ispitanika zivi u parovima, 3% ispitanika

Zivi U Seteroclanoj obitelji, 2% su samci, 1% dijele obitelj sa osam ¢lanova, isto tako

i sa devet ¢lanova.

4.0brazovna struktura

osnovno obrazovanje
srednje obrazovanje
visoko obrazovanje

Grafikon 4. Obrazovna struktura
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Vecina ispitanika, njih 63,6% ima visoku stru¢nu spremu, odmah nakon njih iduca
najveca skupina ispitanika su oni sa srednjom stru¢nom spremom, njih nesto vise od

34,3%, zatim oni sa osnovnim obrazovanjem, njih 2%.

5. Starosna dob ispitanika
=30godina 70 70.7%
31-40 godina 21 212%
41-50 godina 8 8.1%
61 godina = 0 0%

Grafikon 5. Starosna dob ispitanika

Upitnik je ispunilo ukupno 100 ispitanika, ve¢inom u dobi manjoj od 30 godina, njih
70,7%. Druga po veli¢ini skupina ispitanika se ispitanici u dobi od 31 do 40 godina.
Ispitanika u dobi od 65 i viSe godina nije bilo iz razloga §to se istrazivanje provodilo
putem interneta, a poznato je da starija populacija u vrlo malom postotku koristi

internet.

Grafikon 6. Dohodak u obitelji

6. Dohodak u obitelji

< 2000 kn 4 41%
2001-5000kn 18 16.4%
5000-7000kn 26 26.5%

7001 kn= 50 51%

Grafikon 6. Dohodak u obitelji
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Na sociodemografsko pitanje o visini primanja u kucanstvu vecina ispitanika
odgovorila je da su im mjesec¢na primanja u kuéanstvu visa od 7000 kuna, njih 51%.
Odmah iza njih su ispitanici sa primanjima od 5000 do 7000 kuna mjese¢no, njih
nesto vise od 26%. Od 2001 do 5000 kuna mjese¢no ima 18,4% kucanstava, a 4,1%

kucanstava ima primanja ispod 2000 kuna.

7. Jeste li upoznati sa pojmom zeleni marketing?

Da 42 424%

Da Ne &7 576%

Me

Grafikon 7. Pitanje jeste li upoznati sa pojmom zeleni marketing?

Na glavno pitanje ove ankete 42,4% potroSaca je upoznato sa pojmom zeleni
marketing, dok 57,6% nije, sto nam govori da medu mladima i nije toliko poznat taj

pojam bez obzira na izlozenost medijima.

8. Mozete li se definirati kao "zelenog potrosaca" ?

Da 19 192%

Da Povremeno 69 69.7%

Povremeno Ne 11 11.1%

MNe:

Grafikon 8. Pitanje mozete li se definirati kao zelenog potrosaca?

Na pitanje "mozete li se definirati kao "zelenog potrosaca"?", uz opis - zeleni
potroSac¢ se moZze identificirati kao potroSac¢ koji u zadovoljavanju svojih potreba i
zelja trazi proizvod koji ima minimalni negativni utjecaj na ¢ovjekovu okolinu, njih

69,7% je odgovorilo povremeno, 19,2% potvrdno je odgovorilo, 11,1% je odgovorilo
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da se ne mogu definirati kao "zeleni potrosac", $sto nam pokazuje umjerenu aktivnost

potrosaca u ekoloskom smislu

9. Jeste li dosada sudjelovali u ekoloskoj akciji?
Da 51 52%
Da Ne 47 48%

Ne

Grafikon 9. Pitanje jeste li dosada sudjelovali u ekoloskoj akciji?

Na pitanje jesu li sudjelovali dosada u ekoloskoj akciji, 52% potrosaca je
sudjelovalo, njih 48% nije, $to nam opet pokazuje njihovu slabu aktivnost na

ponudene ekoloske akcije.

10. U koju biste se skupinu zelenih potrosaca svrstali?

4
&

Zelenkasti — Greenback Greens (nisu politicki aktivni, ali vjerojatnije ¢e kupiti ekolo3ki prihvatljivi proizvod nego prosjeéni potrosati) 34  34.3%

Istinski zeleni — True Blue Greens (lzrazita briga za okolis i ekoloSki prihvatljive proizvode, paoliticka uloga) 2 2%

Mladice — Sprouts (potroSaci koji vieruju za brigu o okoligu u teoriji, ali ne u praksi, rijetko kupuju zelene proizvode,ali ih je lako nagovoriti da krenu u bilo kojem smjeru) 53 53.5%
Gundala — Grousers (smatraju da su ekoloski proizvodi precijenjeni i losi) 4 4%
Smedi — BasicBrowns (optereceni svakodnevnim problemima i ne vode brigu o socijalnim pitanjima i okolisu) 6 6.1%

Grafikon 10. Pitanje u koju biste se grupu zelenih potrosaca svrstali?

Na pitanje "u koju biste se skupinu zelenih potrosaca svrstali?", 53,52% potrosaca
smatra se mladicama, mladice — sprouts (potrosaci koji vjeruju za brigu o okolisu u
teoriji, ali ne u praksi, rijetko kupuju zelene proizvode,ali ih je lako nagovoriti da
krenu u bilo kojem smjeru), 34,3% su zelenkasti zelenkasti — greenback
greens (nisu politi¢ki aktivni, ali vjerojatnije ¢e kupiti ekoloski prihvatljivi proizvod

nego prosjecni potrosaci), 6,1% su smedi, 4% gundala, a samo 2% se smatraju
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istinskim zelenima koji vode izrazitu brigu za okoli§ i ekoloski prihvatljive
proizvode. Iz ovog pitanja zaklju¢ujemo da mladi ljudi nisu dovoljno educirani i
izlozeni ekoloskoj promociji, ali bi se uz vise poticaja lako mogli oblikovati u

savjesne eko potrosace.

11.Ucestalost konzumacije zelenih proizvoda
Dnevno 9 9.1%
Tjedno (2-3 proizvoda) 37 37.4%
Mjesetno (2-3 proizvoda) 46 46.5%

< Ne konzumiram zelene proizvode 7 71%

Grafikon 11. U¢estalost konzumacije zelenih proizvoda

Na pitanje koliko ¢esto konzumiraju zelene proizvode, 46,5% potrosaca konzumira
2-3 proizvoda mjese¢no, 37,4% konzumira 2-3 proizvoda tjedno, eko proizvode

dnevno konzumira 9,1%, a 7,1% potroSaca ne konzumira zelene proizvode.

Nakon toga uslijedila su pitanja izjavnih reCenica gdje su ispitanicima ponudene
izjavne recenice sa ponudenom opcijom koje bi oni trebali oznaciti u mjeri od 1 do 5,

gdje 1 oznaCava najmanje, a 5 najvise.

12. Razlozi za kupnju zelenih proizvoda: a) Kvaliteta proizvoda

1 0%
10 2 2 21%

3 24 247%
20 4 31 32%
20 5 40 412%

Grafikon 12. Razlozi za kupnju zelenih proizvoda i ponudena opcija kvaliteta

proizvoda
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Za opciju kvaliteta proizvoda 41,2% ispitanika je ocijenilo ocjenom 5, 32% sa
ocjenom 4, sto nam pokazuje da je potrosac¢ima bitna kvaliteta proizvoda koje ¢e

konzumirati te se tako odlugiti za kupnju eko proizvoda.

b) Korisnost za ljudsko zdravlje

1 0%

2 0%

=0 3 16 165%
40 4 27 278%
o0 5 64 557%

20

Grafikon 13. Korisnost za ljudsko zdravlje

Za opciju korisnost za ljudsko zdravlje, 55,7% ispitanika je dalo ocjenu 5 te tako
rekli da smatraju to vaznim razlogom za kupnju eko proizvoda. 27,8% je ocijenilo

ocjenom 4, 16,5% ocjenom 3.

c) Povoljan utjecaj na okolis

1 %

2 %
50

3 18 182%
40

4 29 293%
30 ,

5 52 525%

20

Grafikon 14. Povoljan utjecaj na okolis

Da potrosac¢i smatraju da kupnja eko proizvoda povoljno utjec¢e na okolis, vidimo iz
toga sto je 52,5% tu opciju ocijenilo ocjenom 5, 29,3% ocjenom 4, 18,2% ocjenom 3.

Ocjena 1 i 2 u ovom odgovoru nije ni davana.
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d) Drustvena odgovornost

1 0%
2 2 2%
32 3 24 245%
” 4 36 367%
5 36 367%

16

Grafikon 15. Drustvena odgovornost

Za opciju drustvena odgovornost ocjene su se davale podjednako, tako da je isti
postotak 36,7% za ocjenu 4 i 5, 24,5% ispitanika je ocijenilo ocjenom 3, §to nam
govori da smatraju da je bitno pri kupnji eko proizvoda,ali ne toliko bitno koliko

vlastito zdravlje i briga za okolis.

e) Briga za djecu

1 0 0%
2 21%
=473
40 3 13 135%
4 32 333%

30
5 49 51%

20

Grafikon 16. Briga za djecu

Za opciju briga za djecu, 51% je ocijenilo ocjenom 5, 33,3% ocjenom 4, 13,5%
ocjenom 3, a 2,1% ocjenom 2. Smatram da je tako ocjenjeno iz razloga sto je anketu
ispunjavala ve¢inom mlada populacija koja jos nema vlastitu djecu pa nisu smatrala

taj ¢imbenik toliko bitnim za izbor kupnje eko proizvoda.
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13. Razlozi koji Vas odbijaju od kupnje zelenih proizvoda a) Cijena proizvoda

40

30

20

10

1
2
3
4
5

2%
41%
20.4%
27.6%

45.9%

Grafikon 17. Pitanje razlozi koji Vas odbijaju od kupnje zelenih proizvoda i

ponudena opcija cijena proizvoda

Za opciju cijene proizvoda kao razlog koji potrosac¢e odbija od kupnje zelenih

proizvoda, 45,9% je ocijenilo ocjenom 5, §to znaci da ih to vrlo odbija pri kupniji,

27,6% je ocijenilo ocjenom 4, 20,4% ocjenom 3, 4,1% ocjenom 2, a samo 2%

potrosaca smatra da im cijena proizvoda ne utjece na kupnju eko proizvoda.

b) Stabilnost (rok upotrebe)

40
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11
49
23
13
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Grafikon 18. Stabilnost — rok upotrebe
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Za opciju stabilnost (rok upotrebe) 50% ispitanika je ocijenilo ocjenom 3, sto je

srednja ocjena i iz toga zakljucujemo da im nije jako bitna stavka pri kupnji eko

proizvoda. 23,5% je ocijenilo ocjenom 4, a 13,3% ocjenom 5.
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c) AmbalaZa proizvoda

1 21 212%
2 23 232%

40
3 41 414%
30 4 12 121%
20 5 2 2%

Grafikon 19. Ambalaza proizvoda

Za opciju ambalaza proizvoda su rezultati podjednaki od strane ocjenjivaca tako da
zakljuCujemo da ambalaza i nije toliko bitna stavka pri kupnji, kupce ne odbija
ambalaza pri kupnji eko proizvoda.

d) Nedostupnost odredenih proizvoda

1 51%
2 9.2%
30.0
3 3 316%
22,5 4 31 316%
150 5 22 22 4%
7.5
0.0

Grafikon 20. Nedostupnost odredenih proizvoda

Za nedostupnost odredenih proizvoda 31,6% potrosaca ocijenilo ocjenom 3 i isto

tako ocjenom 4, dok 22,4% ocijenilo ocjenom 5. Ovaj graf nam pokazuje da mozda
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nisu zamjetili nedostupnost odredenih eko proizvoda i da smatraju da su dosta
dostupni na trzistu.

e) Nedovoljna promocija eko proizvoda

1 6.1%
. 2 8.2%

3 25 255%
24 4 32 327%
16 5 27 276%

Grafikon 21. Nedovoljna promocija eko proizvoda

Za opciju nedovoljne promocije eko proizvoda 32,7% je ocijenilo ocjenom 4, 27,6%
ocjenom 5, 25,5% ocjenom 3, 8,2% ocjenom 2, a 6,1% ocjenom 1. Iz ovoga grafa
mozemo zakljuéiti da ispitanici smatraju da eko proizvodi nisu dovoljno

promovirani, a mi zaklju¢ujemo da upravo zbog nedostatka promocije ne kupuju eko
proizvode.

14. Reciklirate li otpad?

Da 51 515%
D Ponckad 45  455%
Ponekad Ne 5 51%

Ne

Grafikon 22. Reciklaza
Na pitanje recikliraju li otpad, ¢ak 51,5% ispitanika je odgovorilo potvrdno, 45,5%

ponekad reciklira, a samo 5,1% nikad, $to je vrlo dobar rezultat i pokazatelj
odgovornosti mladih potrosaca.
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15. Putem cega ste primili/uocili promocijsku poruku vezanu uz zeleni marketing i ekoloske proizvode?
televizija 12 12.2%
radio 0 0%
novine 7 71%
‘ internet 57 58.2%
poznanici 17 17.3%
Ostalo 5 5.1%

Grafikon 23. Promocija eko proizvoda

Na pitanje putem ¢ega su primili promocijsku poruku vezanu uz zeleni marketing i
ekoloske proizvode, najveci postotak njih 58,2% je primilo poruku putem interneta,
17,3% usmenom predajom preko poznanika, 12,2% preko televizije, 7,1% putem
novina, a 5,1% su odabrali opciju ostalo. Internet je medu mladom populacijom
vodeci izvor informacija, te je to i razlog ovakvih rezultata. Iz toga zaklju¢ujemo da
bi zeleni marketing najvise trebalo primjenjivati putem interneta jer se informacije

najbrze Sire 1 ekoloska svijest potrosaca ¢e se prije probudit

Iz provedenog istrazivanja vidljivo je da su danasnji potroSaci, odnosno mladi ljudi
koji su ispunjavali upitnik svjesni vaznosti brige za okoli$, ali da su u nedovoljnoj
mjeri upoznati sa pojmovima ,,zeleni marketing* 1 druStveno odgovornim poslovanje.
Zadatak je 1 odgovornost tvrtki 1 njihovih marketinskih odjela da obavijeste svoje

potroSace o nac¢inima na koje posluju.

Takoder, iz ovog istrazivanja zanimljivo je izdvojiti kako su na ovu anketu pretezno
odgovarale mlade osobe u dobi od 18-24 godine 1 kako je pozitivno $to vecina
ispitanika brine o okoliSu, a ako ne brine, svjesna je ekoloskih problema i s
odredenim aktivnostima zelenog marketinga (promocijskim u prvom redu), svakako

bi presli u skupinu koja se aktivno brine o okoliSu 1 razmislja o ekoloskim pitanjima.
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7. ZAKLJUCAK

Sama popularnost tema kao $to su zastita okolisa, gmo hrana, klimatske promjene i
covjekov utjecaj na njih, zastita potroSaca, zdrava hrana i ostale utjecale su na sve
veci broj poslovnih subjekta koji se odlucuju za zeleni marketing upravo zbor rastuce
svijesti o zdravlju potroSaca i brige za zdravlje. Mnogi istraziva¢i u podrucju
marketinga bavili su se tematikom koliko je potrosacima bitna zdrava hrana i koliko
se zapravo brinu za svoje zdravlje. To su dogadaji u druStvu zbog kojih se kao
pojam, ali i kao proces, razvio zeleni marketing. Sve veca briga covjeka kao dijela
drustva o temama kao Sto su ekologija, zdrava prehrana, Citanje etiketa na poledini
proizvoda i razmiSljanje i istrazivanje o sastojcima proizvoda, doprinijele su da
zeleni marketing postane druStveno prihvatljiv. Ipak, moramo napomenuti da se
zeleni marketing kao proces u druStvu 1 dalje razvija. Ono §to je nekad predstavljalo
trziSnu nisu, danas Cini trziSte osoba koje aktivno razmis$ljaju o onome §to zastupa

zeleni marketing, a u buducnosti ¢e to trziste sigurno jos rasti.

Ovim radom smo nastojali objasniti pojmove druStveno odgovorno poslovanje i
zeleni marketing. Nadalje, htjeli smo objasniti i prikazati kako se dijele ili
segmentiraju zeleni potrosaci. Dakle, naucili smo kako postoji sigurna razlika
izmedu potroSac koji se brinu za svoje zdravlje aktivno u vidu kupovanja iskljucivo
zdravih 1 ekoloski uzgojenih namirnica, onih koji ¢e povremeno obratiti paznju na
zdravu hranu te na temelju mnogih ¢imbenika odluciti hoce 1i je 1 kupiti ili ne 1 onih
kojima to ni najmanje nije bitno. U danasnje vrijeme ljudi nisu dovoljno educirani i
izloZeni zelenom marketingu, te imaju raznih predrasuda kod kupnje eko proizvoda,
¢imbenici kao kvaliteta proizvoda i1 cijena proizvoda uvelike utjeCu na odabir i
kupnju eko proizvoda. Uz dovoljno dobru strategiju i promociju putem medija, uz
viSe organiziranih ekoloSkih akcija od strane vodecih tvrtki, bit ¢e sve vise 1 zelenih
potroSaca, briga i svijest o o¢uvanju okoliSa uvelike ¢e porasti te se samim time u
konacnici 1 smanjiti troSkovi te zagadenje okoliSa, 1 $to je najvaznije, oCuvat ¢emo

zdravlje nas samih, nasSe djece 1 potomaka.
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Mozemo zakljuciti kako je zeleni marketing sigurno pojam koji ¢e se razvijati u
buduénosti ukoliko za to budu postojali preduvjeti kao sto su kulturno-drustveni
okvir (u smislu da ovakvo ponaSanje potroSata postane sve viSe druStveno
prihvatljivo), pravno-politi¢ki okvir i znanje i spremnost poslovnih subjekata da

slijede trend koji im namecu drustvo, to¢nije zeleni potrosaci.
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9. SAZETAK

Marketing kao disciplina uvijek prati drustveno-ekonomski razvitak i odraz je
postoje¢ih druStveno-ekonomskih odnosa, te sukladno tome u uvjetima rastuce
ekoloske svijesti dolazi do pojave novoga segmenta potrosaca takozvanih zelenih
potrosaca, a time se javlja i zeleni marketing.

Zeleni je marketing naziv za marketinske napore usmjerene na zadovoljavanje Zelja
potrosaca vezanih uz zastitu okoliSa. Zeleni ili marketing okoliSa sastoji se od svih
aktivnosti oblikovanih da generiraju i omogucavaju bilo koju razmjenu u cilju
zadovoljenja ljudskih potreba ili zelja, na nacin da zadvoljenje tih potreba i zelja ima
minimalno $tetan utjecaj na prirodni okolis.

Usvajanje koncepta zelenoga marketinga u cijelosti, ili samo u nekim njegovim
dijelovima, svjedoci o kvalitetnom pristupu poslovanju, o promisljanju i nastojanju
poduzeca da se diferencira od konkurencije i na bolji nac¢in zadovolji potrebe i Zelje
trzi$nih skupina.

Zeleni potrosaci se definiraju kao osobe koje donose odluku o nabavljanju i ne
nabavljanju proizvoda najmanjim dijelom temeljenu na brizi za okolis$ ili socijalnim
Kriterijima.

U ovom radu se govori o pojmu zeleni marketing, njegovim strategijama, zelenim
potrosacima i njihovim navikama te se izlazu rezultati istrazivanja o ulozi, percepciji

I upoznatosti potrosaca o strategiji zelenog marketinga.
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10. SUMMARY

Marketing as a discipline is always accompanied by socioeconomic development and
is a reflection of the existing socio-economic relations. In accordance with that,under
the conditions of growing environmental consciousness a new segment of consumers
—the green consumers emerges, and thus the green marketing occurs.

Green marketing is the name for marketing efforts aimed at satisfying consumers
desires related to environmental protection. Green or environmental marketing
consists of activities designed to generate and enable any exchanges in order to
satisfy human needs or desires in a way that satisfying these needs and desires has a
minimum detrimental effect on the natural environment.

The adoption of the green marketing concept as a whole, or only in some of its parts,
testifies the high quality approach to business, consideration and determination of the
company to differentiate itself from the competition and meeting the needs and
desires of market groups more effectively.

Green consumers are defined as those who make the decision about how to obtain or
not to obtain the product at least in part based on concern for the environmental or
social criteria.

This paper discusses the concept of green marketing, its strategies, green consumers
and their habits. It presents the results of research on the role, the perception and

awareness of consumers on the green marketing strategy.
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