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Sazetak

Ekoloski pristup na svim podrucjima Zivota i rada ljudi postao je danas svjetonazor, pa tako i
ekoloska pitanja dolaze u srediste marketinskih interesa s istaknutom tendencijom rasta u godina-
ma koje dolaze. Unato¢ velikom zanimanju javnosti za ekoloski marketing ili kako se u razlicitim
publikacijana Cesto naziva zeleni marketing ili marketing zastite okoliga, iznimno je malo znan-
stvenih rasprava u tom podrucju.

Ovim se clankom nastoje odrediti okviri u kojima je nastao ekoloski marketing, pojasniti njegov
pojam i koncept, koje su njegove temeljne razlike s obzirom na tzov. klasiéni marketing, istraZiti
razlicitosti u pristupu glede osnovnih funkcija marketinga, a u zakljucku je istaknut poticaj za
intenziviranje istraZivackih aktivnosti na ovom podrucju. '

Kljuéne rijeci: zastita okolisa, odrZivi razvoj, marketing, drustveni marketing, ekoloski marke-
ting, marketing u zastiti okolisa, ekoloski proizvodi ‘

Rastuce spoznaje o problemima okoli$a i povratnog $tetnog utjecaja ljudskih aktiv-
nosti na ekoloske pojave i procese uvjetovale su intenziviranje istraZivanja ovih
problema kroz sve vide i vide razli¢itih znastvenih disciplina. Iako su ova pitanja do
nedavno bila od pretezitog interesa prirodnih znanosti, danas ona postaju sve vise
dijelom razli¢itih znanstvenih rasprava u disciplinama povezanim s oblikovanjem
stavova i misljenja stanovnidtva, globalnim drustvenim pitanjima, nastojanjima za
stvaranjem novih potroga¢kih navika i sl. Dok je javnost sve vige zabrinuta za prob-
leme prirodnog okoliSa poput globalnog zatopljenja i ozonskog omotaca, smanjenja
biologke raznolikosti ili problema nedostatnosti pitke vode, gospodarstvenici i podu-
zetnici pronalaze nove natine plasiranja svojih proizvoda i usluga ¢ineéi ih novim i
drugacijim, posebice nastojeci ih ukljuciti u nova drustvena stremljenja. Poduzetnicka
brzina i okretnost u prihvacanju novih razvojnih koncepcija poput ekologkog me-
nadZmenta, optimalizacije proizvodnih procesa uz ustedu resursa, smanjenje otpada
nezaobilazno uklju¢uje ekologki osvijestene pristupe u svim dijelovima proizvodnih
i prodajnih procesa u svim njihovim fazama.

1. POJAM I DEFINICIJA MARKETINGA

Pri sustavnom proucavanju marketinga zalazi se u izu¢avanje jednog nadasve slo-
Zenog sustava, koji je brojnim vezama uklopljen ne samo u gospodarenje u uzem
smislu rijeci, ve¢ opéenito u drustvo i Zivot. Sam termin marketing obuhvaca povezi-
vanje proizvodnje i potrodnje na nacin da se zadovolje potrebe drugtva, koje se na
trZidtu javlja kao potraZnja uz ostvarenje optimalnog profita. Marketing je analiza,
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planiranje, uvodenje i kontrola pazljivo formuliranog programa, osmigljenog radi
zadovoljenja potreba ciljanog trzidta. Temeljna funkcija marketinga je generiranje
dobiti ili profita. Profit je pretpostavka kontinuiranog razvoja, a time i zadovoljenja
potreba u mnoZini. Danas se sve intenzivnije razvija neprofitni marketing, kojem
kona¢ni cilj nije profit, nego stvaranje preduvjeta za kvalitetu, za stvaranje kvalitetni-
jeg standarda Zivljenja na ovoj planeti. Pritom su znakovite transformacije u progiri-
vanju i osmi$ljavanju djelovanja marketinga uvodenjem posve novih varijabli koje
bitno utje¢u na ponaanje potroSaca i raznolike mutacije na trZistu. Ovaj model
globalnog marketinga, definiran ve¢ u razli¢itim prilikama izrazom »mislite globalno,
djelujte lokalno«, odraZava zapravo koncepciju svjetskog, internacionalnog marke-
tinga s diferencijalnim obiljeZima lokalnog, odnosno nacionalnog djelovanja. Proiz-
vod, usluga, segmentacija trzista i promocija provode se prema skupinama zemalja,
dok distribucija, pakiranje i ambalaZiranje ovise o razli¢itosti pojedinih zemalja.
Nedvojbeno je da stavovi, navike, prohtjevi i Zelje, stil i na¢in Zivota mnogih ljudi,
osobito onih u razvijenim zemljama poprimaju opce znacajke, to zahtijeva od mar-
ketinga prilagodljivost, inovativnost, kreativnost, mobilnost i obrazovanje, osobito
kad je rije¢ o ekologkim potrebama zastite i unapredenja okolifa. Sve te promjene,
orijentacije i tendencije kao §to su, primjerice povratak prirodi, stalna briga za okolis,
lokalizmi i privatnost, isticanje emocionalnog pred racionalnim, potraga za jednostav-
nim oblicima Zivota, ne mogu marketing ostaviti ravnodugnim.

2. DRUSTVENI MARKETING

Sve do sredine proglog stoljeca marketing je smatran iskljucivo poslovnom aktivnoséu
s osnovnim ciljem ostvarivanja §to veceg profita neke kompanije. Kao takav, marke-
ting je bio iskljutivo tehnika komunikacije proizvodaca s trziStem, te je desto izjed-
nacavan s biznis koncepcijom. Ekonomskom krizom sedamdesetih godina, do tada
relativno uske aktivnosti marketinga sve se viSe okre¢u k intredisciplinarnom pristu-
pu, poslovno-trzi§nim aktivnostima te se postupno $ire na neprofitne sfere djelatnosti
poput kulture, umjetnosti, obrazovanja, zdravstva, politike, zastite okolia i sl. Usta-
ljeni pokretacki motiv, profitu proizvodnji i prodaji proinoda iusluga, ustupa mjesto
rastu i razvoju te postavljanju novog sustava vijednosti temeljenih na porastu kva-
litete Zivota kao jedinoj mogucénosti dugoro¢nog odrzivog razvoja (Schmidheiney,
1995). Pritom, ne dolazi do klju¢nih promjena marketinga u konceptualnom smislu
nego do irenja aktivnosti u podrugje neprofitnih djelatnosti koje su i do tada pred-
stavljale nedovoljno istrazeno marketindko okruzenje (Kotler i Armstrong, 1995; An-
dersen, 1995). Na tim se spoznajama i razvija nova-disciplina »drugtveni marketing«
koja podrazumijeva tehnologiju upravljanja -druStvenim promjenama koja u sebi
ukljucuje oblikovanje, implementaciju i kontrolu programa usmjerenih k prihvaéanju
drustvenih ideja ili prakse u jednoj ili vise skupina ciljanih usvojitelja (Kotler, 1994).
Osnovni je cilj drudtvenog marketinga odredivanje smjera te kontrola brzine i ja¢ine
druStvenih promjena. Pritom se koriste uobicajene marketinske koncepcije poput
trZiSne segmentacije, istraZivanja trZidta, razvoja i testiranja proizvoda, promocija i
sliéno, ali i specifi¢ne aktivnosti poput objedinjavanja razli¢itih komunikacijskih
tehnologija, posebice masovnih komunikacija u svrhu ostvarivanja drugtvenih prom-
jena. Ne manje vaZan cilj drutevnog marketinga jest poticanje promjena u ponasanju
¢lana ili ¢lanova ciljane trZidne skupine s obzirom na neki postavljeni sustav vrijed-
nosti koji, pretpostavlja se, podrazumijeva opéu dobrobit na nekom od podrugja od
javnog interesa. Drustveni marketing je iznimno vaZan za poticanje i usmjeravanje
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drustvenih promjena kreiranjem, provedbom i kontrolom drugtveno usmjerenih pro-
grama i njihova prihvacanja od pojedinaca i ¢jelokupne javnosti. Uspjesnost njegove
provedbe uvelike ovisi o svijesti i htijenju ¢lanova drustva k prihvacanju kvalitativno
vidih druStvenih vrijednosti.

3. MJESTO I ULOGA MARKETINGA U ZASTITI I POBOLJSANJU
KVALITETE OKOLISA "

Promjena sustava vrijednosti i dugoro¢na orijentacija k poboljanju kvalitete Zivota
ljudi u njihovu neposrednu okruZenju uvjetovali su promjenu marketinske orijenta-
cije prema vrijednosnom sustavu. Ekoloski problemi dana3njice poput kiselih kisa,
globalnog zagrijavanja i iscrpljivanja okoli8a sredinom osamdesetih i pocetkom deve-
desetih godina potaknuli subrojnaiopseznaistrazivanja o moguénostima pobolj$anja
stanja na svim podrudjima ljudske djelatnosti, a time i u promicanju potro3nje eko-
logkih proizvoda.

Spoznaja o povezanosti i podudaranju ekolo$kih i ekonomskih ciljeva poslovanja
postala je i svojevrsna parola suvremenog marketinga, posebice velikih multinacio-
nalnih kompanija i uop¢e velikih korporacija (Keller, 1987; Shearer, 1990; Davis, 1992).

Poticanje zdravog Zivota i promocija zaStite i pobolj$anja kvalitete okoli$a danas je
jedna od najucinkovitijih taktika prepoznatljivosti suvremene tvrtke, uspje3nog pro-
izvodai samim tim ovladavanja trZistem. Mnoge tvrtke posebice u podrudju industrije
sa znatnim emisijama 3tetnih tvari u okoli§ poput kemijske, naftne industrije ili
elektrana danas su razvile zasebne odjele koji se bave oblikovanjem i pracenjem
ekologkog profila tvrtke i proizvoda. ‘ :

Na tim se osnovama temelji i novi pristup marketinskoj koncepciji. Za razliku od
klasi¢nog marketinga kojem je prvenstveni cilj §to bolje predstaviti proizvod ili uslugu
potencijalnom kupcu te ga prilagoditi cijenom i kvalitetom ciljanom trZi§nom segmen-
tu, ekologki je marketing mnogo sloZeniji: nastoji razviti proizvode koji osim §to
zadovoljavaju potrebe potroSaca svojom kvalitetom, dizajnom i cijenom istodobno
imaju najmanje Stetnih utjecaja na okoli8. Takvim se proizvodima nastoji stvoriti imidz
visoke kvalitete uz obvezni ekoloski pristup u svim fazama njihove izrade i promocije.

Tablical — Nova paradigma marketinga

KLASICNI MARKETING EKOLOSKI MARKETING
Potrosaci potro3aci sa stilom Zivota covjek
Proizvodi od kolijevke do groba ‘ od kolijevke do kolijevke
univerzalnost : fleksibilnost
7 proizvodi . usluge
Marketing prodajno orijentiran ‘ obrazovni
materijalna korist ' vrijednost
Tvrtke neovisne meduovisne
reaktivne prodorne
takmiCarske = suradnicke
kratkoro€na orijentacija dugorot¢na orijentacija= *
maksimiziranje profita povecanije standarda i kvalitete Zivota

Izvor: Ottman, J. A. Green marketing; Opportunity for Innovation, NTC Bussiness Books,
Chicago, 1998. str. 48.
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Ekologki je marketing usmjeren k potroga¢u ne vige kao osobi s iskljuéivim ciljem
gomilanja materijanih dobara nego kao ljudskom bi¢u zabrinutom za svijet i prirodu
oko sebe, koje razmiglja o na¢inu na koje materijalna dobrabilo pozitivnoili negativno,
bilo kratkoro¢no i dugoroéno utjetu na Zivot ljudi (Ottman, 1998). Proizvodi se
oblikuju vodeci brigu o dugoro¢nim ucincima i raspoloZivosti za izradu potrebnih
prirodnih resursa te nacinima njihova eventualnog odlaganja nakon upotrebe. Ta-
koder proizvodi nisu vi$e univerzalni u nacionalnom okruZenju u kojem se koriste
nego su prilagodeni okolidu i prirodnim potrebama potro$aca u podrudju u kojem Zive
irade. Jo§ juceradnji resursno intenzivni proizvodi sve se vide zamjenjuju inovativnim
proizvodima s novim dizajnom vise prilagodenim prirodnom okruZenju, a takoder se
ide k ponudi usluga. Klasi¢ni marketing pristupa prezentaciji proizvoda i usluga s
isklju¢ivim ciljem postizanja materijalnih vrijednosti, dok ekoloski marketing nastoji
poticati prihvacanje novih znanja i novih spoznaja. Tvrtke koje prihvacaju ekologki
marketing po svojoj su prirodi prodorne. TeZznjom k novom stilu Zivota i rada okre-
nutom za§titi i pobol)san;u kvalitete okolisa kompam)e definiraju nova pravila medu-
sobne suradnje povezivanja i nadopunjavanja u svim podruéjlma SVO]lh aktivnosti.
Interdisciplinarni timovi stru¢njaka nastoje pritom iznaci najbolja moguca holisti¢ka
rjeSenja za ostvarivanje ekolo3ki uravnotezenog razvoja. Dugoro¢no umjesto kratko-
ro¢nog svakako je orijentacija tvrtki koje posezu za ekologkim marketingom. Naime,
sloZenost procesa i pojava nastalih aktivnostima u okoli$u ¢esto ima dugoro¢ne
posljedice. Klasi¢ni marketing ima samo jedan temeljni cilj — poveéanje profita tvrtke,
a ekologki marketing nastoji uz taj cilj ostvariti i pobolj$anja u razvoju drugtva u cjelini
ne gubedi pritom svoju poslovnu orijentaciju. -

lako postoje osnovne razli¢itosti ekoloskog marektinga u odnosu na klasi¢ni
marketing, jo$ nije do kraja razjaénjeno 8to je to ekoloski marketing i koja ga podrudja
zanimaju. Moguce je reci da je ekoloski marketing pokusa] da se u sklopu tzv.
drustvene orijentacije marketmga ova poslovna aktivnost §to je mogude vise usmjeri
prema potrebama zastite i unapredenja okoli3a, ali da pritom ne gubi svoju valjanost
u poslovno—triiﬁnom smislu (Madari¢, 1987). Pritom se znanjima i vje$tinama marke-
tinga nastoji pomoci u rje§avanju nagomilanih problema okoli$a poput onegigéavanja,

eksploataq]e prirodnih resursa, iscrpljivosti energetskih izvora, nekontrohrane
potrodnje i sli¢no.

4. OSNOVNE FUNKCI}E MARKETINGA U ZASTITI OKOLISA

Ekoloski marketmg je postao prava moda. Covjek svojom svijes¢u djeluje u tom
smjeru, odnosno stvara i cijenom stimulira proizvodnju i potrosn]u ekologkih pr01z-
voda koji su zdravi i neopasni za okoli§ prxtom postupno mijenjajudi pristup veé pri
samom donoéen]u poslovmh odluka u smjeru pripreme i planiranja bududih investi-
cija s najmanjim mogudim Stetnim utjecajem na okoli§. Pritom, zadatak je marketmga
u zagtiti okolia da ugradujudi ekoloke elemente u cijeli marketingki mix utjece na
potro3ace i proizvodace da proizvode, a onda i troge prvenstveno one proizvode kO]I
su nastali u skladu s ekologkim standardima. Ekologki marketing na stanovit nacin

odrazavastav i pona3anje poduzeca nasvim razinama odlu¢ivanja (Kangun i Polonsky
1994)..

Primjerice, proizvod je sve ono ponudeno na trZistu da bi izazvalo paznju, nabavu,
upotrebu ili potro$nju u cilju zadovoljavanja odredenih Zelja ili potreba. U okvirima
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ekoloskog marketinga osnova politike proizvoda jest proizvoditi takvu robu koja u

tijeku proizvodnje i potrodnje te nakon upotrebe nece onecig¢avati okolig.

Distribucija je element marketinskog mix-a koja uklju¢uje sve aspekte »predaje«
proizvoda potroSa¢ima na pravo mjesto u pravo vrijeme. Determiniranje uvijeta i
natina kako proizvodi (usluge) dolaze do potrogada, koliko brzo i u kojem stanju,
elementi su strategije distribucije, 8to kroz ekoloski marketing podrazumijeva plani-
ranje izgradnje i smjestaja distributivnih centara na lokacijama koje su u skladu s
prirodom i okolidem i koja nece postupkom distribucije i manipulacije prouzrociti

ekologko onecid¢avanje.

Promocija je element marketinskog mix-a koji uklju¢uje sve oblike marketingke
komunikacije te je iznimno vaZna za za$titu okoli%a. Razne tiskovne konferencije,
sponzorstva i sportski dogadaji ucinkovita su sredstva kojima se moze djelovati na
potrosaca da ne koristi proizvode $tetne za okoli3. Pritom uloga promocije u eko-
loskom marketingu jest i zabrana promoviranja i propagiranja za okolis dtetnih proiz-
voda, osposobljavanje prodajnog osoblja da moze pravilno informirati i savjetovati
potrosace o ekoloskim prednostima, odnosno manjkavostima odredenog proizvoda,
podrzavanja orijentacije proizvodnje onih proizvoda koji nisu stetni za okolig, poti-

_canja potroaca na koristenje i kupnju proizvoda nastalih reciklazom sekundarnih
sirovina i jo3 ¢itav niz sli¢nih aktivnosti. Cijena predstavlja niz vrijednosti robe ili
usluge izraZene najéesce unoveu ili netem drugom vrijednom u zamjenu za proizvod.
EkoloSki marketing kod razmatranja cijene proizvoda ili usluge unaprijed u cijeni
proizvoda predvida i neutraliziranje njegovih $tetnih utjecaja na okoli§ za vrijeme
uporabe i nakon uporabe. Jedan od nacina na koji se to postiZe jest utvrditi povoljne
prodajne cijene onim proizvodima koji ne one&igéuju okolig, tj. nizim cijenama podr-
Zavati kupnju proizvoda nastalih postupkom reciklaze. ;

4.1 Marketinske informacije i istrazivanja

Danas je gotovo nezamislivo razmatrati napredak i razvoj bilo kojeg segmenta Zivota
i rada ljudi, a da se pri tom zanemari ekologko okruzje. Ipak, svijest o medusobnoj
povezanosti ljudskih aktivnosti i okoliza jog je nedovoljno razvijena, §to je posljedica
dijelom i neto¢ne i nedostatne obavijestenosti javnosti o stanju okolisa ili o utjecaju
pojedinih djelatnosti na onetis¢enje prirodnih resursa. Stoga je aktivan protok eko-
loskih informacija vrlo vazan za pravilan stav o dobrima i uslugama okolisa, njihovoj
dostupnosti, kori3tenju i zastiti. U tom smislu uo¢ena je potreba sustavnog razvijanja
mehanizamakojima bi se postiglalak3a razmjena informacijaizmedu tijela koja donose
odluke o uporabi ili zastiti okoliga i javnosti na razli¢itim razinama (Chapin i White-
man, 1998). Predmet razmatranja nije globalni komunikacijsko- informativni sustav u
funkciji ekologkih zahtjeva, nego uloga, znacaj i moguénost marketingkog komunici-
ranja, dakle komuniciranja s trzistem ili promocijskog komuniciranja u cilju una-
predenja i zatite ovjekove radne i Zivotne sredine (Madari¢, 1987).

Cilj marketinskog informacijskog sustava u zadtiti okoliga jest neprestano jacati i
razvijati svijest o potrebi promjene odnosa ljudi spram prirode, stvaranja povoljnog
javnog mijenja, formiranja osobnog stava svakog pojedinca prema ekologkim proble-
mima i prikupljanja prijedloga i iskustava za rjegavanje tih problema §to je ikrajnji cilj
sveukupnih ekoloskih aktivnosti.
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Razrada segmenta marketinkih informacija i istraZivanja predstavlja oblikovanje
ekoloske poruke i njezino plasiranje, koriste¢i pritom raspoloZiva sredstva masovne
komunikacije. Odasiljaci poruka su novinari, propagandisti, javni radnici, izdavadi ili
spikeri koji putem sredstava masovnih komunikacija (radio, televizija, dnevnik, tjed-
nik, stru¢na literatura...) prenose nove informacije o okoli3u ili pazljivo pripremljene
obrazovne poruke primaocima, tj. javnosti. Primjerice promocija putem dobro osmis-
Jjenih i slikovitih ekoloskih poruka trajno i aktivno izvjestava javnost o nekom
ekologkom problemu. Problem informacija u podrudju zagtite okoli%a jest u tome &to
najcedce obavjestavaju o posljedicama unidtenja okoli3a, a ne o uzrocima.

_ Prijenos informacija je jo§ ve¢inom kampanjski, kao rezultat povremenih akcija -
pojedinih zagtitarskih organizacija. Znatni se napori ulazu u projektiranje informacij-
skih sustava u zatiti okoli8a, tj. baza podataka koje bi sadrzavale informacije o
pracenju stanja okoli8a, postoje¢im programima zastite, uskladivanju dobara okoliga
s prostornim planovima, primjeni standarda kakvoce vode, zraka i tla kao temeljnih
prlrodmh resursa. Posebno je vazna uspostava baza s katastrima oneélscen]a i plano-
vima interventnih mjera.

4.2 Razvoj ekoloskog proizvoda

Ekologkim marketingom nastoji se osmisliti profitabilne nove proizvode ili pobolj3ati
postolece koji zadovoljavaju istodobno potrebe potro3aca i ekoloske standarde (prim-
jerice, proizvodi ¢esto sadrze vise slo;eva nepotrebne ambalaze). Smanjujuéi ambalazu
Stedi se novac za sirovinu, energija za proizvodnju, smanjuje se potrebnl transport i
nakoncu rjedava se pitanje otpada. Takoderi postupc1 rec1k11ran]a 1ma] uniz prednost1
ne samo za zastitu okoli$a kroz udtedu energije, potrebnih sirovinaismanjenje otpada,
nego se posredno novim tehnologkim procesima otvaraju nova radna mjestaili razvija
novi dizajn proizvoda iz recikliranih meiterij ala.

Ovi primjeri samo su dijelom danas ve¢ sustavno razradenih postupaka koji se sve
vise i viSe koriste u planiranju politike proizvoda. Osnovna polazi§ta u planiranju
zelenog proizvoda su da ne onecid¢uje okoli§, napravljen ]e od recikliranog materl] ala
i ima minimalno paklran]e Pritom niti jedan proizvod nije potpuno »zelen« jer se
koristi energija pri njegovo; proizvodnji, tijekom tehnoloskog procesa, prl]evoza i
skladiStenja nasta]u emisije razli¢itih plinova, a nakon upotrebe mora se i negd]e
odloziti. Zeleni j je pr01zvod stoga naziv relativnog znacenja, a podrazumijeva proiz- -
vodnjus na]man]e moguce Stetnih utjecaja na okolis. Plamran)e i proizvodnja zelenog
proizvoda ovisi o nizu specifi¢nosti samog proizvoda — gdje ¢e se koristiti, kako ¢esto,
tko ga koristi i zaSto. Razmatranja o ekoloskom proizvodu, takoder, uklju¢uju i
globalna pitanja poput o¢uvanja prirodnih resursa, poput vode i tla, dostatnost
raspoloZivih energetskih izvora, zastitu prirodnih stanista i ugrozenih vrsta. Osnovna
podrué]a na koja marketing u zadtiti okolisa treba obratiti pozornost pri planiranju
razvoja novog proizvoda su:

a) priizvoru sirovine potrebne za izradu proizvoda:
e racionalno korigtenje prirodnih resursa — vode, tla i zraka,
e zagtita prirodnih stanista i ugrozenih vrsta,
® m1mmahzac11a otpada i prevencija oneciS¢enja, posebice kod ispugnih plinova
i toksi¢nih materijala,
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transport,
upotreba obnovljivih izvora energije,
koridtenje recikliranih materijala i

potrosnja energije;

b) tijekom proizvodanje i distribucije proizvoda:’

minimalna uporaba raspoloZivih sirovina,

toksi¢ni nusprodukti proizvodnog procesa,

proizvodnja otpada po jedinici proizvoda i postupaﬁje s otpadom,
potrodnja energije, :

potro3nja vode tijekom proizvodnog procesa,

kontrola emisije $tetnih tvari u okolis;

¢) tijekom uporabe proizvoda:
e energetska ucinkovitost,
e posljedice na okolig zbog uporabe proizvoda,
e zdravlje potroSaca i sigurnost za okoli;

d) odlaganje proizvoda ili njegovih ostataka nakon uporabe:
e mogucnost reciklaZe,

ponovna upotreba ili dorada,

trajnost,

bioloska razgradivost, moguénost kompostiranja,

sigurnost za okolis.

Problemi u okolidu o kojima se raspravlja mijenjaju se, iz dana u dan donose nova
otkri¢a kao oStecenja ozonskog omotada, iscrpljenje prirodnih resursa ili probleme
porasta broja stanovnika. Tehnologija stalno napreduje, mijenjaju se ukus i interesi
_potro3aca, zakoni se obnavljaju i progiruju posvecujudi veéu brigu zagtiti i poboljSanju
okolisa. Uz promjene samog proizvoda i postupka njegove proizvodnje nemogucde je
zastiti okolis izolirano. Stoga ekoloski marketing podrazumijeva i promjenu pristupa

u distribuciji, cijeni i promociji.
4.3 Prodaja i distribucija u zastiti okolisa

Prodaja je posrednik izmedu proizvodada i potrogada i kao takva ima velike moguéno-
sti poticanja i usmjeravanja aktivnosti zatite i poboljganja kvalitete okoliza. Primjerice
tijekom zelenog pokreta koncem osamdesetih godina mnogi su potrofaci postali
ekoloski osvijeSéeni. Potaknuti nizom novih spoznaja o sve veéem oneci$éenju oko-
liga, iscrpljivanju prirodnih resursa i neuc¢inkovitom tro$enju konacnih izvora energije
potrosaci danas biraju i kupuju ekologki prihvatljive proizvode koji tijekom proizvod-
nje ili potro$nje te odlaganja nemaju $tetnih utjecaja na okolig. Ove informacije od
potrosacado proizvoda¢a, ali i obrnuto prenose se putem prodaje. Iako postoje razliciti
oblici prodaje, maloprodaja jest svakako direktni ekologki posrednik. Osim $to prate
trendove koji se svakodnevno o¢ituju u milijunima pojedina¢nih odluka potro$aca,

189



Soc. ekol. Zagreb, Vol. 10 (2001) No. 3 (183-193)
S. Tisma i sur.: Zastita okoli$a i marketing

maloprodajna poduze¢a mogu djelovati kao neka vrsta prosvijetitelja, pruzati podatke
i analize o potro3nji ekologkih ili prljavih proizvoda, reagirati na sve vecu zabrinutost
javnosti zbog stanja okoli8a i iskoristiti svoju kupovnu mo¢ da potaknu proizvodace
da promijene svoje proizvode. Takoder i sama prodavaonica moze postati izlozbeni
prostor za promicanje zastite i pobolj$anje kvalitete okoli3a, a neke trgovine organizi-
raju ekologke kioske na kojima se kupci mogu informirati o utjecajima pojedinih
proizvoda na okoli§ i sli¢no.

Jasne i saZete obavijesti o ekoloskim u¢incima razli¢itih proizvoda moraju postati
sastavnim dijelom izlaganja i prodaje robe. Takoder neka prodajna mjesta nastoje u
cijenama prikazati djelovanje proizvoda na okoli8. Primjerice mnogi su poceli napla-
Civati plasti¢ne vredice ili su ih potpuno odbacili. Cijene su jedan od najdjelotvornijih
nacina promjene potrosackih navika. Danas su mnogi ekoloski negkodljivi proizvodi
skuplji od ostalih. Kada bi sve cijene bolje odrazavale utjecaj proizvoda na okoli$ one
bi bile niZe od cijena prljavih proizvoda.

Globalno stanje okolia moguce je pratiti i kroz veletrgovmske mreZze, a posebice
medunarodnu trgovinu. Ovaj segment prodaje vrlo je vazan za $irenje ekologkih
standarda u proizvodnyji i potro$nji proizvoda i usluga, posebice za zemlje u razvoju.
Zastita okoliSa, proSirenje trgovine, gospodarski rast i razvoj su komplementarni i
meduovisni dijelovi strategije odrZivog razvoja. lako su moguénosti sukoba izmedu
ekologkih propisa idaljnjegSirenjatrgovineiz danau dan sve vece, odredeni napredak
vidljiv je primjerice kroz ostvarenje novih nacela GAT-a. Nacela znacajna za pot1can]
za8tite i pobolj8anja kvalitete okoli$a kroz medunarodnu trgovinu su:

e Transparentnost — uvodenje obveze obav]escwan]a o ekoloskim propisima
- koji bi mogli utjecati na trgovinu.

e Legitimnost — ekoloske mjere koje ogranicavaju trgovinu moraju biti zasno-
vane na jakim znanstvenim istrazivanjima.

e Proporcionalnost — mjere koje ograni¢avaju trgovinu ne smiju prije¢i granice
apsolutno nuznih odredbi da bi se postigao odredeni ekoloski rezultat.

e Supsidijarnost — nastojanje postizanja ekoloskih ciljeva bez ograni¢avanja
trgovine.

Maloprodaja kao i veletrgovina trebaju od proizvodaca zahtijevati otvorene i
stalne informacije o proizvodnim procesima s obzirom na utro$ak energije i sirovina
te onecidcenje okoliSa. Nemoguce je pritom zahtijevati da se prodaju samo ona dobra
koja se proizvode prema ekoloskim standardima. Ipak pritiskom javnosti sastavljaju
se kodeksi u kojima se utvrduju uvjeti koje moraju ispunjavati procesi i proizvodi, a
¢ija je svrha pomodi proizvodatima da smanje oneciscenje okoli3a tijekom cijelog
ciklusa trajanja proizvoda.

Nemoguce je govoriti o proizvodnji, prodaji i trgovini te njihovom utjecaju na
okolig, a da se pritom ne spomene distribucija. Pod tim se nazivom podrazumijevaju
sve aktivnosti koje omogucuju raspodjelu proizvedenih dobara potrosacima, tj. kre-
tanje robe od jednog vlasnika prema drugom. S obzirom na zagtitu okoliga, pozornost
treba posvetiti smjeStaju distributivnih sredidta na takva mjesta koja su u skladu s
okoli%em i koja nece postupkom distribucije i manipulacije prouzrociti ekologko
oneciscavanje. Neki od primjera o kojima treba voditi ra¢una pri izradi marketingke
strategije s obzirom na distribuciju ekoloskog proizvoda su primjena Zeljeznickog
prijevoza umjesto cestovnog, upotreba kamiona na nefosilna goriva te osiguranje
njihove popunjenosti pri povratku.
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4.4 Promocija u zastiti okolisa

Uloga promocijskih aktivnosti u zastiti i poboljdanju kvalitete okolifa uz osnovu
marketinSke startegije — poticanje potro$nje — usmjerena je na znatno $iri kontekst
rjeSavanja razli¢itih problema oneci$¢avanja okoliSa i humanijeg odnosa ¢ovjeka
spram prirode. Koriste¢i splet raspolozivih marketinskih funkcija poput ekonomske i
ekoloske propagande, publiciteta, unapredenja zastite okolia, odnosa s javnoscu,
dizajna i ambalaZze mogucde je znatno utjecati na promjene ustaljenih navika ljudi i
poboljsati njihov odnos spram okolisa.

Osnovni ciljevi i zadaci promocijskih aktivnosti u zatiti okoliza su (Madari¢, 1987):
e izvjeStavanje, poticanje i podsjecanje pojedinaca u cilju promicanja i una-
predivanja zastite ekosustava, |

e izvjeStavanje i poticanje tvrtki, razli¢itih drustava i udruga te zajednica na
konkretne ekologke aktivnosti,

e promocijske aktivnosti sudjelovarija u organizaciji i realizaciji ekologke preven-
cije,

e poticanje neformalnih oblika ekoloékog obrazovanja po]edmaca, posebice dje-
ce predskolskog i $kolskog uzrasta i

e Sirenje ekoloske kulture svih sudionika i njihovog okruZenja.

Promocijska poruka ekoloskog sadrZaja upucuje, uz poziv na kupnju odredenog
proizvodaili usluge, na istodobnu akciju u cilju zastite okolisa. Element koji se pritom
najcesce koristi je apel, primjerice za zdravlje i sigurnost, estetske i higijenske uvjete,
ljubav prema prirodi, potrebu putovanja i kretanja, na svijest i odgovornost za buduce
generacije. Vazni pomaci u postupcima promocije u zastiti okoli$a ucinjeni su prih-
vacanjem zabrana promoviranja i promidZzbe ekoloski Stetnih proizvoda (cigarete),
¢ime se javnost posredno poti¢e na zdrav Zivot i promjenu logih navika. Neogranidene
su mogu¢nosti upotrebe promocijskih aktivnosti u obrazovanju gradana, posebice
djece predskolskog i $kolskog uzrasta. Odrastanje uz televizore i brojne promidzbene
poruke utjece na formiranje misljenja i stavova pokoljenja koja odrastaju, pa su u tom
smislu moguénosti promocijskih aktivnosti u zastiti okolifa gotovo neogranicene
(Lawrence, 1991).

5. ZAKLJUCAK

Rjesavanje globalnih problema okoli3a i gospodarskog rasta prema nacdelima odrzivog
razvoja moguce je isklju¢ivo promjenama na svim razinama, od razvoja ekoloske
svijesti pojedinaca do promjena u proizvodnom i potroga¢kom sustavu. Danas je briga.
o okoliu, smanjenje onecidenja, racionalno koristenje prirodnih resursa i opéenito
Zivot u skladu s prirodom postao gotovo svjetonazor. Ovu ¢injenicu svakako je
iskoristio marketing kao poticajni element za porast prodaje razlicitih roba i usluga.
Ipak, uz temeljnu funkciju marketinga — ostvarivanje dobiti ili profita — danas se
ovim pristupom sve intenzivinije razvija tzv. drudtveni marketing kojem je kona¢ni
cilj uz profit i stvaranje kvalitetnijeg Zivota u cijelosti.

Jedan od oblika druétvenog marketinga je i ekoloski marketing ko]lm se nasto]e
razviti novi pr01zvod1 koji osim §to zadovol]ava]u potrebe potrosaca svojom kvalite-
tom, dizajnom i cijenom istodobno imaju najmanje stetnih utjecaja na okolis.
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Uspjegan ekologki marketing tijekom posljednjih desetak godina postaje mnogo
viSe od jednostavnog smanjenja ambalazZe proizvoda ili uporabe recikliranog materi-
jalau procesu proizvodnje. Gospodarstvenici i poduzetnici sve vige koriste moguéno-
sti koje im pruZa ekologki marekting ne samo na podrugju osvajanja liderskog poloZaja
tvrtke na trZi$tu, nego koriste¢i nove vjestine i znanja poti¢u i drugtvene promjene k
povecanju ekonomskog blagostanja.

Uz utjecaje na samu tvrtku, pokretanje opée drustvenih promjena i poticanje
promjena ponasanja krajnjih potro3aca primjenom koncepcije ekologkog marketinga,
potrebno je dalje razradivati utjecaje na cjeloviti lanac dobavljaca, distributera i sl.
sudionika u svim procesima od planiranja proizvoda preko proizvodnje i distribucije
do krajnjeg korisnika i ponovno reciklaze prema novom proizvodu. Na taj nacin
stvareno je podru¢je puno neistrazenih suptilnih meduodnosa koji utje¢u na podu-
zetni¢ku uspjednost, ali i dugoro¢no na o¢uvanje okoliga, a koje je mogude definirati

i odrediti daljnjim istraZivanjima u podrudju ekolodkog marketinga.
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Summary

Ecological approach has become a weltanschauung in all walks of life, so that ecological issues have come
into the focus of marketing interests with an increasing tendency in years to come. In spite of the huge
public interest for ecological marketing, also called green or environmental marketing in various publica-
tions, very few studies have been carried out in this areq.

In this paper an attempt has been made to define the framework from which the ecological marketing -
has emerged and to explain its notion and concept. It will also be shown what are the differences between
ecological and classical marketing, especially concerning different approaches with respect to fundamental
functions of marketing. In the concluding part of the paper it has been pleaded for intensified research
activities in this field. ) ,
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Zusammenfassung

Der dkologische Ansatz ist heute in allen Lebensbereichen zu einer Weltanschauung geworden, so dass die
dkologischen Fragen in den Mittelpunkt der Marketing—Interessen geraten, und zwar mit einer ansteigen-
den Tendenz in den kommenden Jahren. Trotz des grofien Interesses der Offentlichkeit filr das okologische
Marketing, das in verschiedenen Veroffentlichungen als grilnes oder das Umuwelt—Marketing bezeichnet
wird, gibt es auf diesem Gebiet sehr wenige wissenschaftliche Studien.

In dieser Arbeit wird der Versuch unternommen, den Entstehungshintergrund des okologzschen
Marketing zu bestimmen, seinen Begriff und sein Konzept zu beleuchten und die grundlegenden
Unterschiede zwischen dem okologischen und dem klassischen Marketing zu thematisieren. Untersucht
werden auch die Unterschiede im Hinblick auf Hauptfunktionen des Marketing. Im abschliefSenden Teil
der Arbeit wird dafilr pliidiert, die Forschungsaktivititen auf diesem Gebiet zu intensivieren.

Grundausdriicke: Umuweltschutz, nachhaltige Entwicklung, Marketing, gesellschaftliches Marketing,
okologisches Marketing, Marketing und Umuweltschutz, umweltfreundliche Erzeugnisse
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