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MARKETINSKI DOPRINOS PRIBLIZAVANJU
HRVATSKE EUROPSKOJ UNLJI U PODRUCJU
ZASTITE OKOLISA I GOSPODARENJA OTPADOM

Vv

Globalno triiste i brzi tempo promjena uzrokovan stalnim napretkom
tehnologije postavljaju pred marketing nove izazove. U posljednja je dva
desetljeca sve viSe istaknut problem zastite okolisa i upravljanja otpadom
rezultirao restriktivnijom zakonodavnom regulativom i pojavom ekoloski
svjesnih, tzv. “zelenih potrosaca”. Za vecinu su domacih poduzeca ekoloske
norme i mjere za zbrinjavanje otpada dodatni trosak, dok istovremeno pri-
mjeri iz razvijenoga svijeta pokazuju da mnoga poduzeca koja primjenjuju
vise standarde zastite okolisa od propisanih, kreirajuci pritom dodatnu vri-
Jjednost ponudom tzv. “zelenih” proizvoda, Stede na troskovima pakiranja i,
omogucujuci ponovnu upotrebu i recikliranje odbacenih proizvoda, ostvaruju
vele profite. Problem gospodarenja otpadom u Republici Hrvatskoj, veoma
Jje zabrinjavajuci, a uvjeti ugovora o ¢lanstvu u Europskoj uniji i propisi koji
se unutar Unije vec primjenjuju ukljucuju vrlo precizne i obvezujuce norme
vezane uz ovu problematiku.

Zeleci potaknuti ekolosku osjetljivost i vecu ukljucenost domacih podu-
zeca u rjesavanje problema zastite okolisa, autori u radu opisuju i predlaZu
primjenu tzv. “koopetitivnog” marketinskog modela, putem stvaranja mreZe
“suradnje” u koju svaki sudionik - poslovni subjekt, bez obzira na konku-
rentsku trZisnu poziciju, ulaZe dio raspoloZivih internih resursa u stvaranje
vece, zajednicke koristi, odnosno vece vrijednosti za sve sudionike. Za bolje
razumijevanje rada bitno je istaknuti da su se autori usmjerili na obradu samo
jednoga uskog dijela, od niza mogucih razlicitih aspekata i pristupa ovom
“lokalno-globalnom” problemu.

Kljucne rijeci: marketing, zastita okolisa, zbrinjavanje otpada, EU
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Uvod - problemi gospodarenja otpadom i priblizavanje EU

Zastita okoliSa akutan je druStveni problem suvremenoga doba koji se moZze
razmatrati vezano uz lokalnu, nacionalnu, regionalnu ili globalnu razinu. No, rje-
Savanje, odnosno ublaZivanje toga opCe prisutnog problema vrlo je kompleksno, pa
zato zahtijeva interdisciplinarni pristup, jer se nastanak i uzroci mogu promatrati s
razli¢itih stajali$ta: antropoloskog, socioloskog, kulturnog, etickog, ekonomskog,
politicko-institucionalnog, a tako i marketin§kog. Za potrebe ovoga rada ogranici-
mo se na definiciju prema kojoj je zastita okoliSa sveukupnost mjera za ocuvanje
prirodnih dobara (ponajprije vode, zraka i tla) za ljudske potrebe i interese (Kova-
¢ec, 1996), pa kao takva objedinjuje niz razli¢itih mjera preventivno-kurativnog
karaktera i ukljucuje veliki broj sudionika koji predstavljaju interesno-utjecajne
skupine koje pridonose, ili bi morale pridonijeti, unapredenju ekoloske kvalitete
zivota pojedinca i druStva. Dakle, akteri koji sudjeluju u ocuvanju i zastiti prirodnih
resursa obuhvacaju pocevsi od pojedinca, preko poslovnih subjekata i neprofitnih
organizacija, znanstvenih i drugih institucija, do samog vrha zakonodavne i izvrSne
vlasti. U Nacionalnoj strategiji zaStite okoliSa Republike Hrvatske objavljenoj go-
dine 2003. i u Nacionalnome planu djelovanja za okolis iz godine 2002. utvrdeno
je da je neodgovarajuce gospodarenje otpadom sadasnji najvei problem zastite
okolisa'. Ti dokumenti preuzeli su definiciju otpada iz Direktive o otpadu EU?, a
ona glasi: “Otpadom se smatra svaka tvar ili predmet koju je posjednik odbacio,
namjerava ili je obavezan odbaciti.” Direktiva o otpadu specificira 16 razliCitih
kategorija otpada (vidi dodatak 1.).

Koli¢ina otpada u Republici Hrvatskoj u stalnom je porastu, a postojeca je
infrastruktura koja bi taj otpad morala zbrinuti neodgovarajuca i nedostatna. Sustav
gospodarenja otpadom ne funkcionira u potpunosti, a postoje i naznake da bi moglo
doci do krize gospodarenja otpadom koja ¢e, ako se ne uvedu krupne promjene,
prerasti sektorske okvire, pa ¢e sadasnji problem otpada u RH postati problem
javnoga zdravstva, turizma itd>.

Podaci Ministarstva zaStite okoli$a i prostornog uredenja pokazuju da je u RH,
samo u godini 2000. proizvedeno oko 4.100.000 tona otpada, ali bez procjene koli-
¢ina Sumarskog i rudarskog otpada i jalovine. Od te je koli¢ine priblizno 1.200.000
tona komunalni otpad, a ostatak Cini tehnoloski otpad od kojeg 1.600.000 tona

! Nacionalna strategija zastite okoli¥a RH i Nacionalni plan djelovanja za okoli§ RH, Narodne
Novine, br.46, 2002.

2 Framework Directive on Waste (Council Directive 75/442/EEC as amended by Council
directies 91/156/EEC, 91/692/EEC, Decision 96/350/EEC)

3 Strategija gospodarenja otpadom RH, Ministarstvo zastite okoliSa i prostornog uredenja,
Zagreb, 2003.
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otpada na poljoprivredni, oko 1.000.000 tona na gradevinski i oko 300.000 tona na
ostali tehnolosSki otpad. Od ukupne je koli¢ine otpada koji nastaje godiSnje u RH
priblizno 30.000 tona opasan otpad. Komunalni otpad od godine 2000. u odnosu
na godinu 1995. biljezi rast od 50%, $to je znatno brze od rasta BND-a. Budu¢i da
je godine 2000. evidentirano da je odlozeno oko 900.000 tona komunalnog otpada,
ocigledno je da je gotovo 300.000 tona “nestalo” iz sustava, odnosno odlozeno je
na divlja odlagaliSta. Procjenjuje se da se samo 25% od tehnoloSkog i gradevinskog
otpada odlaZe na odlagaliSta. Situacija s odlagaliStima takoder nije prihvatljiva, jer
od 126 sluzbenih odlagaliSta samo njih osam imaju urednu uporabnu dozvolu. Na
najveCem odlagali$tu JakuSevec odloZeno je oko 6.000.000 m*® otpada koji prijeti
zagadenjem gradu Zagrebu, ogranicava dalji prostorni razvitak grada u smjeru ju-
goistoka i ugrozava postojeca i buduca izvorista pitke vode. U Republici Hrvatskoj
22 pravna instrumenta odreduju i reguliraju postupanje s otpadom i uspostavu i rad
postrojenja za zbrinjavanje otpada.

Europska unija u okviru “Sixth Environment Action Programme: Environ-
ment 2010: Our future, our choice™ definira prioritete i ciljeve zastite okoli$a do
godine 2010., te opisuje mjere koje valja poduzeti kako bi se provela strategija
odrzivog razvitka Europske unije’. Program je zamiSljen kao nadgradnja postojeceg
zakonodavnog okvira i strateSki se pozicionira, koriste¢i se raznovrsnim mjera-
ma 1 instrumentima, kako bi utjecao na donoSenje odluka: poslovnih subjekata,
potroSaca, politiCara i gradana. Tako prijedlog partnerskog odnosa s poslovnim
subjektima ukljucuje:

* mjere za poticanje kori§tenja Unijinog plana Ekomanagementa i revizije

(EMAS®)

* poticanje poduzeca na objavljivanje i poStovanje vlastitih mjera za zaStitu

okoliSa

* stvaranje mjera za nagradivanje poduzeca za rezultate u zastiti okoliSa

* poticanje dobrovoljnog obvezivanja poduzeca

* stvaranje integriranih politika proizvoda

* poticanje koriStenja i ocjenjivanja efikasnosti ekooznacavanja

* promoviranje “zelenog stava”

* usvajanje zakona koji utvrduju odgovornosti za okolis.

* Odluka Europskog parlamenta br. 1600/2002/EC od 22.06.2002., Official Journal 1242,
10.09.2002., str. 0001-0015.

5 Internet stranice EU: “Sixth Environment Action Programme. Environment 2010: Our future,
our choice” (http://europa.eu.int/scadplus/leg/en/lvb/128027 .htm)

¢ Internet stranice EU: “Community eco-management and audit scheme (EMAS)” (http:
/leuropa.eu.int/scadplus/leg/en/lvb/128022.htm)
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U segmentu gospodarenja otpadom cilj je navedenoga programa do godine
2010. smanjiti koli¢inu finalnog otpada koji zavrSava na odlagali§tima za 20%,
odnosno do godine 2050. za 50%. Radi ostvarivanja navedenoga cilja predlazu se
sljedece aktivnosti:

* razvitak strategije odrzivog upravljanja resursima odredivanjem prioriteta
i smanjenjem potro$nje

* oporezivanje koriStenja resursa

» ukidanje subvencija koje potic¢u preveliko iskoriStavanje resursa

* integraciju efikasnosti koriStenja resursa u integriranu politiku proizvoda,
upotreba mjera ekooznacivanja, mjera procjene utjecaja na okolis i dr.

» provodenje strategije recikliranja otpada

* unapredenje postojecih procedura upravljanja otpadom i investicije u kvan-
titativnu i kvalitativnu prevenciju

* integriranje prevencije stvaranja otpada u zajednicku politiku proizvoda i
u strategiju Unije prema kemikalijama.

Iz navedenoga moguce je primijetiti da se vecina tih mjera odnosi na preventi-
vne aktivnosti koje bi bitno umanjile nastanak, a na taj na¢in i probleme odlaganja
otpada. lako se individualna i drustvena ekoloSka svijest u nas ne moze mjeriti s
onom u EU, Hrvatska ¢e kao potencijalna buduca ¢lanica morati prihvatiti norme
i zakonodavnu praksu Unije i u tome podrucju, a domaci e se poslovni subjekti
takoder morati pridrzavati pravila koja vrijede na zajednickom trZiStu.

Marketing i zastita okolisa

Tempo promjena u globalnom poslovanju, sve vea ovisnost o umrezavanju,
medusobnoj razmjeni i kreiranje strateSkih odnosa i organizacija bez uocljivih fik-
snih granica, noSeni brzim tehnoloskim napretkom postavljaju nove izazove pred
marketing u znanstvenom i aplikativnom dijelu. Mnogi autori pritom izrazavaju
bojazan da bi marketing mogao zavrsiti kao “Zaba kuhana u kotlu” (McDonagh,
Prothero, 1997.), ako se ne prilagodi brzo mijenjaju¢im okolnostima. IznoSenje
jednostranih informacija, tj. poluistina i zlouporaba u promociji proizvoda, pre-
Cesta usmjerenost iskljucivo na profit, bez uzimanja u obzir ostalih druStvenih i
ekoloskih okolnosti stvorili su u dijelu populacije podozrenje i sumnjicavost prema

" Poznat je bioloski fenomen da Zaba koja se stavi u lonac s vodom, pa se vodi polako podize
temperatura, ne primjecuje taj postepen, ali smrtonosni trend, jer ne moze detektirati male poraste u
temperaturi, pa na kraju zavr$i Ziva skuhana.
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cijeloj znanstvenoj disciplini i rezultirali su nizom znanstvenih ¢lanaka koji se
bave kritikom postojecega stanja. (Masani, 1995.) Ni najce$ce navodena definicija
marketinga, koju ju dala American Marketing Association, a koja glasi “marketing
je proces planiranja i provodenja stvaranja ideja, proizvoda i usluga, odredivanja
njihovih cijena, promocije i distribucije kako bi se obavila razmjena koja zadovo-
ljava ciljeve pojedinaca i organizacija™®, ne isti¢e osjetljivost marketinga na Siru
drustvenu perspektivu. Nesto je bolja situacija kod domacih autora koji, poput F.
Rocca, definiraju marketing kao razmjenu koja zadovoljava ciljeve pojedinaca,
organizacija i dru$tva u cjelini (Rocco, 1994.). U toj je definiciji naglaseno da je,
osim zadovoljavanja ciljeva pojedinaca i organizacija, potrebno zadovoljiti i Sire
drustvene ciljeve, a to znaci da profitne i neprofitne organizacije moraju u svom
djelovanju biti druStveno odgovorne i ekoloski i eticki svjesne. Takvo je shvaca-
nje marketinga to znacajnije zato $to jaca svijest o tome da je marketing pridonio
dijelom zagadenju okoli$a i kreiranju otpada. U krajnjem slucaju, moze se reci,
da je koriStenje marketinga od strane profitnih organizacija pridonijelo svjetskom
povecanju potroSnje. OCito, kako je bliza povijest pokazala, to je imalo nepoZeljne
posljedice na prirodno okruzenje (McDonagh, Prothero, 1997.). Da na$ “marketinski
Zabac” ne bi bio Ziv skuhan, potrebno je kreirati nove strategije, pristupe i oruda
za korisnike koji su ekoloski sve svjesniji i koji su spremni kazniti proizvodace
koji neZeljeno utjecu na okoli$. Za pojavu “ekoloski osvijeStenih potrosaca” veze
se i koncept “zelenog marketinga” koji se zasniva na segmentaciji ekoloski svje-
snog ponasanja potroSaca (Straughan, Roberts, 1999.). “Zeleni marketing” nisa
je za Siroku paletu novorazvijenih, ekoloski neSkodljivih proizvoda i on je danas
jedan od najbrZe rastucih segmenata, koji iskazuje i kontinuirano povecanje profi-
tabilnosti. Zastita okoliSa i upravljanje otpadom znatno je veci problem koji se ne
moZe rijesiti obratanjem posebnim, ekoloski osvijeStenim segmentima potroSaca,
ni lansiranjem pojedinih “zelenih” proizvoda. U rjeSenje navedenoga problema
mora biti uklju€en cijeli druStveni krug: od proizvodaca, preko potrosaca, do drus-
tvenih institucija. Autori rada smatraju da “koopetitivni”’ marketing, koji se u biti
zasniva na holisticCkom pristupu, moZe u odredenoj mjeri pridonijeti ublaZivanju
problema zagadenja okoliSa i gospodarenja otpadom, prije svega gledano sa sta-
jalista poslovnih subjekata.

Koopetitivni model, $to je to?

Lingvisticki gledano termin “koopetitivni” prijevod je engleske kovanice “co-
opetition” koja je nastala od dviju, u ekonomskoj terminologiji dobro poznate i

8 Izvor: Internet stranice Ameri¢kog udruZenja za marketing (www.marketingpower.com/live/
content4620.php)
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Cesto rabljene rijeci “co-operation” (suradnja), i “competiton” (natjecanje). Teorijski
izvori koopetitivnog modela potjecu iz proucavanja horizontalnih odnosa medu su-
bjektima poslovnih trziSta (Porter, 1977., 1979., Ring and Van de Ven, 1992., Kanter,
1994., Bengtsson, Kock 1998., Zineldin, 1998.). Spomenuta istraZivanja rezultirala
su kategorizacijom mogucih medusobnih odnosa u Cetiri skupine: konkurentski
odnosi, odnosi suradnje, koopetitivni odnosi i odnosi koegzistencije’. Podrobno
razmatranje svih Cetiriju vrsta odnosa prelazi okvire i potrebe ovoga rada, pa se u
nastavku usmjeravamo samo na jedan od spomenutih oblika -”’koopetitivni” model
odnosa. Dok je bilo sasvim logi¢no za ocekivati da je u vertikalnim odnosima,
jednostavno prikazanima lancem stvaranja vrijednosti koji obuhvaca dobavljace,
proizvodace, kupce i posrednike, uz postojanje odredene razine konflikta, nuzna i
visoka razina medusobnog povjerenja i suradnje, to je bilo donedavno teze pojmiti
da i na razini na kojoj ponudaci sli¢nih ili istovrsnih roba konkuriraju svojom po-
nudom na identi¢nom trzistu ili trziSnom segmentu moze postojati suradnja u isto
vrijeme. No, prema nalazima Moora (Moor, 1996.), koji je pokuSao primijeniti
osnove bioloSke analize u obja$njenju pomaka u suvremenim poslovnim paradi-
gmama, poslovni su subjekti samo dio ekosustava u kojem se moraju razvijati ako
Zele opstati, zato $to se ekonomija takoder sastoji od nepredvidivih organizama u
okruzenju stalne promjene. U takvome okruZenju poslovne organizacije moraju
imati Citav portfelj razli¢itih medusobnih odnosa koji se u odredenim vremenskim
toc¢kama mijenjaju od konkurencije, preko koegzistencije do suradnje, ili istovre-
menog postojanja i jednog i drugog - konkurencije i suradnje.

“Koopetitivni” pristup, dakle, polazi od uvjerenja da organizacija moze biti
uspjeSna kroz kooperaciju - suradnju, i konkurenciju — natjecanje, s ostalima u
isto vrijeme. Vazno je da poduzece prepozna da su kupci, dobavljaci, distributeri,
konkurenti i druge organizacije jednakopravni suradnici i partneri u procesu kre-
iranja vrijednosti.

Uspostavljanje i odrzavanje odnosa s kupcima i partnerima jest filozofija ili
strategija koja je Zivotno vaZzna za konkurentski napredak i ekonomski razvitak.
Poduzece moze suradivati s drugim poduzecima i natjecati se s njima u isto vri-
jeme. Suradnja se uspostavlja da bi se povecao “kolac”, npr. zajednicki razvoj na
novom proizvodu, razvoj novih materijala ili definiranje informatickih standarda,
a natjecanje i konkurencija javljaju se kada se “kolac dijeli” - konkuriranje goto-
vim proizvodima od novih materijala ili novim uredajima razvijenima na temelju
zajednicki usvojenih standarda, kako bi se osvojio $to veci trziSni udio. Drugim
rije¢ima, u navedenom procesu poduzece igra “non-zero-sum game”, gdje postoji
viSe pobjednika (Jarillo, 1993.). Koopetitivno orijentirana organizacija trebala bi

° Dvije vazne varijable koje utjeCu na formiranje odredene vrste odnosa jesu jatina pozicije i
raspoloZzivost trazenih resursa.
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integrirati svoje odnose s vrlo Sirokim obuhvatom internih i eksternih trzista, a to
ukljucuje snage okolisa, potro$aca, druge poslovne organizacije, dobavljaCe, kanale
distribucije, konkurente, osoblje, dionicare i dr. Kao S$to smo naprijed spomenuli,
prilike i prijetnje na trzi$tu konstantno se mijenjaju, $to je rezultat promjena u tehno-
logiji i ekonomskom, politickom i pravnom okruzenju, u konkurenciji, drustvenim
vrijednostima i ljudskim karakteristikama, a isto tako i u vjerovanjima i Zivotnim
stilovima. Kao odgovor na promjene marketinski stru¢njaci moraju efikasno opazati
navedene promjene i organizirati cijeli niz medusobno povezanih marketinskih i
organizacijskih aktivnosti. Poduze¢e mora pomno analizirati i evaluirati promjene
u okruZenju, prije nego §to odluci uci na nova trzista ili u povecanje investicija na
postojecim trzistima. Promjena oznaCuje ve¢u moguénost organizacije u kreiranju
i njegovanju odgovarajucih odnosa i umrezavanja s kupcima, dobavlja¢ima, kon-
kurentima i s ostalim partnerima, upravljajuéi istovremeno odnosima suradnje i
konkurencije zajedno “koopetitivnosti”, da bi postigla vecu efikasnost organizacije
(Zineldin, 1998.). Na svrSetku prosloga stolje¢a naglo je poveano zanimanje za
razvitak strateSkih saveza, dinamickih mreZa i ostalih oblika “labavih” veza izmedu
organizacija svih veli€ina, industrija i nacionalnosti (Hunt, Morgan, 1995.). Zbog
toga su mnoge organizacije prisiljene kreirati “organizaciju bez granica”. Agre-
sivna globalizacija i internacionalizacija kao proizvod “globalnog sela” dovele
su do homogenizacije ukusa, deregulacije i do eliminacije fizickih, financijskih
i tehni¢kih barijera, do ubrzanoga napretka znanosti i tehnoloskih inovacija, tur-
bulentne i predvidive neizvjesnosti kao glavnih ¢imbenika koji uzrokuju vaznost
novoga oblika suradnje i kreiranja “organizacija bez granica”. Glavni je razlog za
to Cinjenica da vecina organizacija ne raspolaze interno svim resursima i znanji-
ma koji bi im omogucili da se bore sa sve kompleksnijom okolinom (Zineldin,
1998.). Istovremenom suradnjom i natjecanjem: koopetitivnos¢u, poduzee moze
biti mnogo efikasnije. Suradnjom se ostvaruju sinergijski efekti, a konkurira se
kad se dijele prednosti. Na taj nac¢in mala i srednje velika poduze¢a mogu gotovo
preko noci postati globalnima, uspostavom Siroke mreZe strateSkih saveza, i to
zato da bi odgovorila izazovima i prilikama koje globalizacija pred njih postavlja.
Stvaranje “organizacija bez granica” za poduzetnike je pravo orude u postizanju
zadovoljavajuce operativne veliCine za izlaz na globalno trZziste, koje s vlastitim
internim resursima ne bi mogli izvesti. Na primjer, “Pliva” je razvitkom novoga
lijeka Azitromicina stvorila proizvod za globalno trziste, ali je tek umreZavanjem
s poduzecima kao $to su Pfizer i slicna uspjela doista i pokriti trziSte, koristeci se
eksternim resursima koje posjeduje partnersko poduzeée (koje je konkurentsko,
jer se takoder bavi proizvodnjom lijekova) za testiranje, promociju i distribuciju
navedenoga proizvoda na trzi$tu Sjeverne Amerike. Vazno je zakljuciti da suradnjom
i stvaranjem odnosa izmedu organizacija dolazimo do obostrano korisne (win-win)
situacije, nema gubitnika, jer svi partneri stvaraju dodatnu vrijednost u zamjenu za
vrijednost koju dobivaju od drugoga partnera. Svi su sudionici suradnje odgovorni
za funkcionalnost medusobnih odnosa i mreZa.
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Primjena koopetitivhog modela u gospodarenju
otpadom i zastiti okoliSa

Kompleksnost i sveobuhvatnost problema gospodarenja otpadom zahtijeva
od marketinga odgovarajuci, sveobuhvatni pristup. Upravo zbog karakteristika
koopetitvnog modela, koji moze biti vrlo kompleksan, sadrzan u odnosima i mre-
zama koje se mogu globalno protezati, povezujuci razli€ite institucije, potroSace,
dionicare, konkurenciju, dobavljace i distributere i zbog njegove filozofije koja je
zasnovana na suradnji, smatramo da bi taj model mogao biti odgovarajuce orude
za suocavanje s problemom zastite okoliSa i gospodarenja otpadom. Bududi da je
osnova takvoga modela dobrovoljnost sudjelovanja i kreiranje vrijednosti u manjoj
ili ve¢oj mjeri za svakog sudionika u mreZi, jasno je da se za uspjeSno sudjelova-
nje domacih poduzeca u navedenome modelu najprije moraju stvoriti odredene
pretpostavke:

* definirati trosak eksternalija vezanih uz gospodarenje otpadom i zaraCunati
ga proizvodacu ili krajnjem korisniku proizvoda

* osigurati zakonodavni okvir koji promovira ekoloski svjesno ponasanje
(ekoloski porezi odnosno subvencije)

* “odgojiti” krititnu masu ekoloski osvijeStene populacije potroSaca.

Navedene se pretpostavke moraju ostvariti zbog dobro poznatoga trenda trZi-
$ne ekonomije, koji stvara pritisak na poduzeca kako bi minimalizirala troSkove u
cilju maksimalizacije profita, ne uzimajuéi pritom u obzir mogucu Stetu nanesenu
okoli$u u tome procesu (Roarty, 1997.). Hrvatska poduzeca u tome nisu iznimka,
jer ucestalo u nastojanju da smanje troskove u relativno teSkim domacim prilikama,
takoder eksternaliziraju dio svojih troskova koriStenjem “besplatnih” resursa priro-
dnog okoli$a. Nefunkcioniranje trzi$ta koje nastaje na taj naCin vrlo je uobicajeno
zbog potrebe poduzeca da ostanu konkurentna na kratki rok. Utjecaj poduzeca na
prirodni okoli§ moZe biti razli¢it ovisno o njegovoj veli€ini i trzi$noj snazi, o pri-
rodi posla, odnosno proizvoda i o vrsti tehnologije koju primjenjuje, te o filozofiji
managementa i organizacijskoj kulturi. Ekolo$ko osvje$¢ivanje potroSaca, iskazano
povecanim brojem potroSaca koji preferiraju kupovati proizvode koji zadovoljava-
ju visoke standarde zaStite okoliSa, stvara mogucnosti kreiranja profita prodajom
odgovarajuéih “zelenih” proizvoda. TrziS$na potraznja (pull) je dodatno pojacana
poticanjem (push) zakonodavne regulative, tako da mozemo izdvojiti poduzeca koja
interno koriste viSe standarde zastite okoli$a no Sto je propisano zakonom, kako bi
stvorila pozitivnu percepciju u javnosti i iskoristila komercijalne prilike koje takva,
proaktivna, ekoloska politika stvara. Dakle, ispravljanjem trzi$Sne anomalije u sferi
eksternih troskova, u svijesti potrosaca i u zakonodavstvu stvaraju se pretpostavke
“dobrovoljne” zainteresiranosti poduzeca za ekoloSku filozofiju poslovanja. Da bi
se povecala efikasnost, odnosno da bi se smanjili troskovi ekoloSkog poslovanja,
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koopetitivni marketinski pristup ¢ini se vrlo privlatnom alternativom, jer upravo
konkurentska poduzeca, zato §to se bave istom djelatno$¢u, npr. proizvodnjom
istih proizvoda, koristeci se uglavnom sli¢nim proizvodnim procesima, imaju i iste
probleme vezane uz zaStitu okoliSa, odnosno uz stvaranje otpada i gospodarenje
njime. U navedenom slucaju sama logika nalaze da se za definiranje standarda
zaStite, reciklaze, ponovne upotrebe, odlaganja i za kreiranje mreza koji rezulti-
raju smanjenjem tros$kova zbrinjavanja otpada iskoriste zajednicki resursi, jer se
povecavaju zajednicke koli¢ine (ekonomija obujma) ili isplativost nekih rjeSenja,
npr. gradnja spalionice ili odlagaliSta, Sto je za samo poduzece preveliki korak.
Na taj nacin poduzeta mogu suradivati, a da im se na trziStu istovremeno otvara
moguénost medusobnog konkuriranja novim “ekoloskim” proizvodima s dodanom
vrijednoS¢u. Druga komponenta suradnje odvija se vertikalno stvaranjem odnosa s
dobavljacima i potroSacima kreiranjem prihvatljivije distribucijsko-ekoloske mreZze,
koristenjem oporabe, recikliranja, povratne ambalaZze, tj. brigom za “Zivotni kraj
proizvoda” ve¢ u samom procesu njegova oblikovanja i razvoja. U procesu gospo-
darenja otpadom (Slikal.), industrijski se marketing bavio ponajprije proizvodom,
da bi danasnji “zeleni” marketing procesom oblikovanja proizvoda bio involviran
u odabir prikladnih sirovina, u ciklus proizvodnje i u same proizvode koji moraju
biti proizvedeni ekolo$ki, tj. uz minimizaciju otpada, moguénost reciklaZe ili po-
novne upotrebe i rijeSenim zbrinjavanjem otpada koji nastaje njegovom upotrebom
i prestankom koriStenja. Na slici se stoga moZze zapaziti kako je podrucje obuhvata
“zelenog marketinga” znatno Sire od klasi¢nog marketinskog obuhvata, te je pro-
Sireno i na podrucje koje je u proslosti obi¢no bilo zanemareno zbog ¢injenice da
nije pridonosilo rezultatu (profitabilnosti) poduzeca.
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Slika 1.

PODRUTCIJA DJELOVANJA TRADICIONALNOG INDUSTRIJSKOG
[ “ZELENOG MARKETINGA”
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Izvor: Preradeno prema: Strategija gospodarenja otpadom RH, str. 19: Razli¢iti postupci s
otpadom u cilju uklanjanja ili umanjivanja pritiska otpada na okoli§

Sukladno s normama EU, u sklopu takvoga pristupa gospodarenju otpada
bitno je unutar organizacije uspostaviti proces dizajna proizvoda koji e se koristiti
orudima dizajna za okoliS§ — DFE, “Design for environment” (Santos-Reyes, Lawlor-
Wright, 2001.)., te uspostaviti okolisu nesSkodljiv sustav upravljanja - “enviromental
management system” - EMS, koji se zasniva na proaktivnoj politici prema prirodi
i bavi se problemima zaStite okoliSa kao jo§ jednim od elemenata upravljanja or-
ganizacijom (Stittle, Machota Blas, Martinez Conesa, 1997.). Za manja poduzeca s
oskudnijim resursima koja ne mogu imati velike 1 specijalizirane odjele, mogucnost
je djelovanja u “outsourcingu” i koriStenju npr. nezavisnih konzultanata za okoli$
(Wyld 1998.).

Djelovanjem u Sirem prirodnom okoli$u, kao Sto je prikazano na slici 2., pri-
mjenom modela ko-opetitivnosti, poduzece gradi mreZze i odnose izmedu poduzeca,
potroSaca 1 institucija.
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Slika 2.

PRIRODNI I DRUSTVENI OKVIR MEDUSOBNIH ODNOSA
I RAZMIJENE NA KONKURENTNOM TRZISTU

PRIRODNI OKOLIS

PRAVNI | DRUSTVENI OKVIR

PODUZECA

o

@ POTROSACI

INSTITUCIJE

Izvor: Autori

Strelice izmedu subjekata predstavljaju medusobnu razmjenu vrijednosti
unutar sustava. Medutim, posebno je vazno razmotriti veze izmedu konkurentskih
poduzeca, odnosno podrucja u kojima je moguce uspostaviti koopetitivni odnos.
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Slika 3.

MODEL “KLASICNE” KONKURENCIJE

PRIRODNI OKOLIS

TRZISTE
DOBAVLJAC! DOBAVLJAC!
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) 4
PROIZVOPAC A PROIZVOBAC B
r r
] )}
DISTRIBUTERI DISTRIBUTERI
. e
<y <y
POTROSACI

Izvor: Autori

Slika 3. pokazuje tradicionalni odnos izmedu konkurentskih poduzeca, gdje su
svi ¢lanovi koji sudjeluju u proizvodno-distributivnom lancu odvojeni, a zajednicki
su im trziSte na kojem se vodi konkurentska borba za prevlast i potrosaci. Cest je
slucaj da takva poduzeta uvjetuju dobavljacima ili distributerima svoju suradnju
nesuradnjom partnerskog poduzeca s konkurencijom. Cak i ako neki ¢lanovi lanca
posluju s oba poduzeca, striktna poslovna tajna i medusobna nesuradnja omogucuju
nam da ih na shemi predstavimo kao odvojene entitete.
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Slika 4.

KONKURENTSKA SURADNJA NA OSNOVI RAZMJENE
RESURSA T “KNOW-HOW”

PRIRODNI OKOLIS

TRZISTE

INSTITUCUE

II horizontalna poslovna suradnja
L vertikalna poslovna suradnja s "konkurencijom" — "ko-opetitivni" model
I" posredna suradnja s ostalim sudionicima u lancu posredstvom "ko-opetitivne” sprege

EoV - "exchange of value®" — razmjena vrijednosti

Slika 4. prikazuje primjer koopetitivhog modela, gdje proizvoda¢ A ulaze
resurse (dobavljace, distributere i trziSte), a poduzece B ulaZe “know-how” ili
patent. U drugoj poslovnoj situaciji prikazanoj na slici 5. poduzece A Koristi se
ekonomijom obujma u nabavi za oba poduzeca, a poduzece B u distribuciji - odno-
sno svako se od poduzeca koristi vlastitim resursima u kojima ima konkurentsku
prednost - manje troskove, povoljnije cijene ili rabate, itd. Na taj nacin oba poduzeta
ostvaruju dodatnu vrijednost iz suradnje. MoZemo reci da se koopetitivni model
moZze ostvariti ako je korist od suradnje medu poduzecima veca od samostalnog
djelovanja na trziStu.
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Slika 5.

KONKURENTSKA PODUZECA SURADUJU U NABAVI
I DISTRIBUCIII RADI OSTVARENJA EKONOMIJE OBUJIMA

PRIRODNI OKOLIS

TRZISTE
DOBAVLJAGI
PROIZVOBAC A PROIZVOBAC B
INSTITUCIJE 1
DISTRIBUTERI
POTROSACI

Izvor: Autori

Iako prethodni prikazi predstavljaju modele primjene koopetitivnog pristupa
u klasi¢nim poslovnim odnosima, koje smo namjerno upotrijebili radi bolje ilustra-
cije 1 priblizavanja ovoga marketinskog pristupa, njegova je primjena univerzalna,
pa se stoga moze primijeniti i u podrucju u sredi$tu naSega razmatranja. Dapace,
smatramo ga itekako pogodnim zbog niza sudionika i medusobno isprepletenih
utjecaja u domeni zastite okoliSa i zbrinjavanja otpada, gdje se Cesto postavlja pitanje
razgrani¢enja odgovornosti kako za nastajanje, tako i za ublaZivanje i otklanjanje
ovog gorucega problema naSega druStava, ali i Sire ljudske zajednice. U nastavku
dajemo hipoteticki primjer djelovanja koopetitivnog marketinSkog pristupa u okvi-
rima domace poslovne stvarnosti.
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Prakti¢na primjena u domacoj poslovnoj praksi — primjer
koopetitivnog pristupa poduzeca Cromos d.d. Samobor

Poduzece “Chromos” d.d. Samobor osnovano je davne godine 1923. i bavi
se proizvodnjom grafickih boja, odnosno boja za sve vrste tiska. Obzirom da se
radi o kemijskoj djelatnosti i da dio sirovina ukljuCuje otapala koja su agresivna
za koZzu i sluznicu i koja su istovremeno vrlo zapaljiva i eksplozivna, otpad koji
nastaje njihovom preradom klasificira se kao opasan otpad. Samim time poduzece
potpada pod najstroZe kriterije zaStite na radu - izvedbe svih uredaja u pogonima u
tzv. “S!%” izvedbi i ima obvezu uposljavanja profesionalnih vatrogasaca, ugradnje
filtra i sustava za odzracivanje u pogonima, drzanja zapaljivih sirovina i gotovih
proizvoda u skladiStima s posebnim uvjetima, a obvezan je i transport materijala
vozilima koja posjeduju ADR'" certifikat. TroSak zastite okoliSa i pridrzavanja
zakonskih normi za poduzece iznimno je velik, jednako kao i za njegove inoze-
mne konkurente. Radi smanjivanja velikih troSkova koje izazivaju manipulacija,
skladiStenje i prerada agresivnih materijala, te kako bi se smanjila proizvodnja
opasnog otpada koji nastaje njihovom preradom i upotrebom gotovih proizvoda
kod krajnjih korisnika, poduze¢e Chromos d.d. Samobor suraduje s inozemnim
konkurentom iz Njemacke na razvijanju novih tipova grafickih boja u kojima su
opasne sirovine supstituirane onima koje su neskodljive ili manje opasne, npr. boje
koje se temelje na vodi (umjesto otapala), a koriste se u ambalaznoj industriji, te na
bazi prirodnih organskih ulja (umjesto mineralnih) za “offsetne” boje za tisak. lako
su inaCe konkurenti na trziStu, ta dva poduzeca shvacaju prednosti zajednickoga
rada na razvijanju novih alternativa koje ¢e bitno smanjiti troSkove proizvodnje
i kreirati trziSte za nove proizvode uz istovremeno smanjenje opasnoga otpada i
oCuvanje prirodnog okoliSa. Osim ove postojece i vrlo konkretne suradnje izmedu
spomenuta dva konkurenta, postoji jo§ i niz moguénosti za razvoj suradnickih
odnosa s istom, ili s drugim tvrtkama iz, ili izvan branSe, na suprotnom kraju lanca
dodavanja vrijednosti, tj. kod disponiranja opasnim otpadom koji je nemoguce u
potpunosti eliminirati, a fiksni su troSkovi njegova sigurnog uklanjanja ili zbrinja-
vanja gotovo prohibitivno visoki za pojedinacne organizacije i njihove kupce, koji
u konacnici uvijek posljednji placaju racun .

10'Strojevi s posebnom zaStitom od iskrenja.

T ADR - engl. “International Carriage of Dangerous Goods by Road”, Internacionalni cestovni
prijevoz opasnih tereta.
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Zakljucak

Problem zasStite okoliSa i zbrinjavanja otpada je opce prisutan problem su-
vremenoga dru$tva na koji se moze i mora doslovno primijeniti poznata uzre€ica
“misli globalno, djeluj lokalno”. RjeSavanje ovog kompleksnoga problema zahtijeva
strateSko promisljanje na razini drzave i $ire, te angaziranje niza razlicitih subje-
kata, pocevsi od pojedinaca/potroSaca, preko poslovnih organizacija, do vladinih i
nevladinih institucija. Neodgovarajuce i nedostatno funkcioniranje sustava zastite
okoliSa u Republici Hrvatske zasnovano je, osim na opéem siromastvu i stanju svi-
jesti nacije, djelomicno i na nejasnom razgrani¢enju odgovornosti razlicitih aktera
za nastanak i ublazivanje ovoga problema. Propisi Europske unije jasno definiraju
podrucja odgovornosti poslovnih subjekata, kao sektora koji bitno pridonosi uku-
pnom problemu, te specificira njihove obveze u proizvodnji za okoli§ neSkodlji-
vih proizvoda i u postupanju s otpadom. Na nasem gospodarskom prostoru, gdje
prevladavaju mala poduzeca s oskudnim resursima koopetitivni model predstavlja
zanimljivu alternativu, posebno u podrucju zastite okoliSa i zbrinjavanja otpada koji
predstavljaju problem na razini cijele drzave i gdje su resursi pojedinacnih poduzeca
¢esto nedostatni. Nasuprot tome, koriste¢i se ekonomijom obujma, sinergijom znanja
i materijalnih resursa, domaca poduzea mogu uciniti pozitivan iskorak u smjeru
ukljucivanja u Europske i svjetske tokove zaStite okoli$a i zbrinjavanja otpada,
istovremeno kreirajuci nove, ekoloski prihvatljivije proizvode, kojima mogu kon-
kurirati na novim trziStima, ciljaju¢i na nove segmente “zelenih” potrosaca, te kao
cilj ostvariti povecanje rasta i profita za sebe, te blagodati za Siru zajednicu. Vazno
je pritom istaknuti da pojavom novih filozofija i pristupa, poput kooptetitivnosti i
“zelenog marketinga”, marketing kao znanstvena disciplina pronalazi odgovore na
pitanja koje pred njega postavljaju korisnici pritisnuti brzo mijenjaju¢im uvjetima
poslovanja na globalnom trzistu koje karakteriziraju turbulentnost, sigurna neiz-
vjesnost, visoka konkurentnost i brz tehnoloski napredak. Medutim, ti odgovori
nisu stalni, jer samo “mijena stalna jest”, a marketing u svojem pristupu mora biti
proaktivan viSe nego ikada do sada i mora osvajati nove prostore djelovanja, po-
stavljajui pred sve nas pitanje: gdje su mu uopée krajnje granice?

Klju¢ne rije¢i: marketing, zastita okoli$a, gospodarenje otpadom, EU
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DODATAK 1."

Kategorije otpada prema direktivi 75/442/EEC su slijedece:

Ostaci iz proizvodnje ili upotrebe koji nisu drugacije specificirani
Proizvodi van specifikacije (ne odgovara normama)

Proizvodi kojima je istekao rok upotrebe

Prosipani, izgubljeni materijali, te materijali, oprema i sl. koji su onecisceni
(kontaminirani) kao posljedica neke nezgode

Onecisceni (kontaminirani) ili zaprljani materijal nastali planiranim dje-
lovanjem (ostaci od Cis€enja, pakiranja, spremnika itd.)

Neupotrebljivi dijelovi (npr. odbacene baterije, istroSeni katalizatori i
sl.)

Tvari koje viSe ne zadovoljavaju kvalitetom (npr. onecis¢ene kiseline i
otapala, istroSene soli za otvrdnjavanje tla i dr.)

Ostaci iz industrijskih procesa (npr. muljevi, kruti talozi itd.)

Ostaci oneci$cenja od procesa CiS¢enja (npr. muljevi od skrabera, prasina
iz vrecastih filtra, potroSeni filtri itd.)

Ostaci od strojne i zavrSne povrSinske obrade (npr. tokarske strugotine
itd.)

Ostaci ekstrakcije i obrade sirovina (npr. ostaci od rudarenja, ostaci iz
obrade nafte itd.)

Onecis$ceni materijali (npr. ulja kontaminirana PCB-ima itd.)

Materijali, tvari ili proizvodi svih vrsta Cija je uporaba zakonom zabra-
njena

Proizvodi i predmeti kojima se posjednik viSe ne koristi (npr. odbacene tvari
iz poljoprivrede, kuCanstva, ureda, komercijalne uporabe ili trgovina)
Bilo koji materijali, tvari i proizvodi koji nastaju sanacijom zemljiSta
Bilo koji materijali tvari ili proizvodi koji ne pripadaju jednoj od gore
spomenutih kategorija.

12 Prema prijevodu iz Strategije gospodarenja otpadom RH, Ministarstvo zaStite okolisa i

prostornog uredenja, Zagreb, 2003.
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Direktiva o otpadu (prema ¢l. 2.) ne obraduje sljedece emisije i otpade ako
su pokriveni drugim propisima:

* plinovite emisije u zrak
* radioaktivni otpad

* otpad od istrazivanja, vadenja, obrade i skladiStenja mineralnih sirovina te
rada u kamenolomu

 Zivotinjske leSine i otpad iz poljoprivrede (osim opasnih tvari)
* otpadne vode (osim tekuceg otpada)
* eksplozivne tvari

Na osnovi ovih kategorija naCinjena je i Lista otpada (Odluka br. 2000/532/EC)
u kojoj su sve vrste otpada (ukljucivsi i opasni otpad) svrstane u 20 grupa prema
djelatnosti u kojoj nastaju.

MARKETING CONTRIBUTION TO THE ADAPTATION OF THE EU STANDARDS
IN THE FIELD OF ENVIRONMENT PROTECTION AND WASTE MANAGEMENT

Summary

Global market and fast pace of changes fueled by the constant advancement of tec-
hnology faces marketing with a new challenge. In recent two decades the present problem
of ecology and waste management have resulted with the more restrictive legal framew-
ork and emergence of ecologically conscious — “green consumers”. Most of the domestic
companies consider ecological legislature and measures for waste management as an addi-
tional operating cost. Examples show that some of the organizations that apply additional
standards of environmental concern create an additional value through the creation of the
“green products”. At the same time those organizations are saving on costs of packaging
and through concepts such as reuse and recycling create larger profits. In the Republic of
Croatia, waste management situation is very serious, while terms of membership for the
European Union and legislature within the Union are very detailed and abiding.

In order to increase ecological conscience and greater involvement of domestic
companies in dealing with the problem of environmental protection, the authors suggest
applying the so called co-opetative marketing model, through creation of co-operative
networks in which every participant — organization, regardless of competitive position
on the market, invests part of it’s available internal resources in creating greater, mutual
benefit, or value for all participants in the chain. For better understanding of this paper it
is important to note that authors are focusing on only one of many aspects and approaches
to this “local-global” problem.

Key words: marketing, environment protection, waste management, EU



