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SAZETAK

Tema ovog zavrSnog rada je Izgradnja reputacije brenda uz pomoc¢ drustveno odgovornog
poslovanja i zelenog marketinga, prikazana je studija slucaja o tvrtki Starbucks, uz rezultate
vlastitog primarnog istrazivanja. Drustveno odgovorno poslovanje i zeleni marketing sve su
viSe prisutni u poslovanjima zbog sve vece svijesti potroSaca i menadzmenta o ekoloskoj
odrzivosti 1 koriStenju etiCkih praksi u poslovanju. Rad prikazuje kako inicijative drustveno
odgovornog poslovanja poput etickog izvora materijala, programa za odrzivost okoliSa mogu
uvelike pridonijeti pozitivnom imidzu tvrtke i boljoj reputaciji. Takoder prikazuje kako
strategije zelenog marketinga imaju u cilju podi¢i svijest o vaznosti ekolosko prihvatljivih,
odnosno recikliranih ili manje Stetnih proizvoda i usvajanja odrzivijih praksi, koje oblikuju
percepciju potrosaca i1 poti€u vecu lojalnost brendu. Kroz primarno istrazivanje biti ce
prikazano kakva je percepcija potrosaca o druStveno odgovornom poslovanju i zelenom

marketingu, vaznost prvih praksi kod kupnje proizvoda, njihova vaznost kod reputacije brenda

i tvrtke.

Kljuéne rijeci: drustveno odgovorno poslovanje, zeleni marketing, reputacija, brend



SUMMARY

The topic of this final paper is Building brand reputation with the help of corporate social
responsibility and green marketing, with a case study on the company Starbucks, along with
the results of primary research. Corporate social responsibility and green marketing are
increasingly present in businesses due to the growing awareness of consumers and management
about environmental sustainability and the use of ethical practices in business. The paper shows
how CSR initiatives such as ethical sourcing of materials, programs for environmental
sustainability can greatly contribute to a positive corporate image and better reputation. It also
shows how green marketing strategies aim to raise awareness of the importance of
environmentally friendly, recycled or less harmful products and the adoption of more
sustainable practices, which shape consumer perception and encourage greater brand loyalty.
Through primary research, it will be shown what the consumer's perception is about corporate
social responsibility and green marketing, the importance of this practices when buying

products, their importance for the reputation of the brand and the company.

Keywords: corporate social responsibility, green marketing, reputation, brand
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1. Uvod

Izgradnja Cvrste reputacije bitna je za svaki brend i tvrtku, nekada prodaja proizvoda ili
usluga bila je jedan od najvaznijih aspekata poslovanja no danas sve ovisi o stvaranju
pozitivnog i trajnog dojma kod potrosaca. Reputacija se gradi na povjerenju i vjerodostojnosti
s ciljevima i misijom neke tvrtke. Zbog trenutnih ekoloskih i drustvenih promjena na svijetu
sve je bitnije da tvrtke pokazuju interes i predanost u rjesavanju tih problema, tu do izrazaja
dolazi koriStenje praksa drustveno odgovornog poslovanja i primjena strategija zelenog
marketinga.

U ovom zavr$nom radu biti ¢e prikazano kako tvrtke mogu izgraditi reputaciju svojeg
brenda uz koristenje drustveno odgovornog poslovanja i zelenog marketinga

U prvoj cjelini rada prikazano je drustveno odgovorno poslovanje, predstavljen je koncept
ove vrste poslovanja, nakon toga prikazano je kako tvrtke koje koriste drustveno odgovornog
interesa zajednice.

U drugoj cjelini rad prikazan je zeleni marketing kao pojam 1 njegovo koriStenje u
marketinskim aktivnostima, promovirane zelenih proizvoda na nac¢in da se daju jasne poruke o
zastiti okolisa, koriStenje eti¢ki pribavljenih sirovina, smanjenje emisija Stetnih plinova i sl. Isto
tako prikazan je marketing miks zelenog proizvoda.

U trecoj cjelini definira se reputacija koja je vrlo slozena, ali i vrlo bitna kod svake tvrtke
ili brenda jer pokazuje na koji nacin se prikazuju javnosti. Snazna reputacija se izgradi samo
kada je tvrtka vjerodostojna 1 autentiCna te zna uskladiti vanjski imidZ sa svojim pravim
identitetom.

U cetvrtoj cjelini prikazana je implementacija drustveno odgovornog poslovanja i zelenog
marketing u poslovanje gdje je kroz nekoliko koraka objasnjeno kako tvrtke se tvrtke moraju
drzati svih pravila ovih praksi kroz sve procese. Isto tako prikaza je konceptualan model odnosa
izmedu DOP-a i zelenog marketinga koji dovodi do pozitivnih poslovnih rezultata.

U petoj cjelini prikazana je studija slucaja tvrtke Starbucks, odnosno uspjesSna
implementacija u poslovanje. Kampanja ,,A better cup for all* kao primjer zelenog marketinga
u Starbucks-u, te ,,Starbucks ASU Partnership* kao primjer drustveno odgovornog poslovanja
prikazuje partnerstvo izmedu ASU i Starbucks-a.

U Sestoj cjelini prikazano je primarno istraZivanje, opisana je metodologija istraZivanja,
objasnjen je cilj istrazivanja i postavljene su 3 hipoteze. Instrument istrazivanja je anketa u

kojoj je sudjelovalo 102 ispitanika iz razli¢itih dijelova Republike Hrvatske, dobnih granica od



18-65+, zenskog 1 muskog spola razli¢itih stupova obrazovanja. Naposlijetku prikazana je
analiza rezultata istrazivanja i njihov zakljucak.
U zadnjoj cjelini prikazan je zakljucak i finalna razmis$ljanja rada. Na posljetku prikazana

je literatura rada, popis slika, grafikona i tablica.



2. Pojam i koncept drustveno odgovornog poslovanja

Drustveno odgovorno poslovanje je koncept poslovanja u kojemu gospodarski subjekti u
svoje poslovanje integriraju brigu o drustvu i okolisu. Biti druStveno odgovoran znaci da uz
ispunjavanje zakonskih obveza treba i investirati u ljudski kapital, okoli$ i odnose s dionicima
(Kotler i Lee, 2009:115).

Drustveno odgovorno poslovanje tumaci se kao eti¢ki pokret odnosno skup aktivnosti koje
nadograduju aktivnosti i programe zasnovane na postoje¢im zakonima o trzistu, zdravlju i
sigurnosti, ljudskim pravima, zaStiti potrosaca i1 okolisa ili izvjeStavanju na nacin da dodatno
jacaju kriterije iznad zakonom propisanih te se DOP kao takav smatra na¢inom korporativne
samoregulacije. Korporativna odrzivost (CS) oznacava potporu odrzivom razvoju te dugoro¢nu
stabilnost u¢inka i prezivljavanja tvrtke. Korporativna odgovornost bavi se potrebama sadasnjih
dionika istodobno ¢uvajuéi 1 odrzavajuci ljudske i prirodne resurse koji ¢e biti potrebni budu¢im

dionicima (Matesi¢, et.al., 2015:20).

Drustvena odgovornost poslovanja (engl. corporate social responsibility) je sastavnica
poslovne strategije koja se bavi odgovornostima tvrtke u odnosu na drustvo, pri ¢emu se drustvo
promatra u Sirem smislu obuhvacajuéi sve relativne dionike pa se moze smatrati ,,Sirokim
konceptom koji predstavlja da tvrtke nisu samo poslovni subjekt koji dobrobiti, te stoga imaju

i obavezu pruzanja koristi drustvu (Nefat, 2019:33).

Prema teoretiCarima postoje brojne definicije drustveno odgovornog poslovanja, ali
zajednicko je svima da je DOP vrsta poslovnog model koji u svoje poslovanje unosi ekoloska i
socijalna pitanja. Odnosno, fokusira se na eticko ponaSanje, provodenje praksa odrzivog
razvoja, postivanje zakona 1 stvaranje pozitivnog utjecaj na zajednicu, ali 1 cjelokupno drustvo.
Drustveno odgovorne tvrtke doprinose drustvenoj dobrobiti uz odrzavanje stalnog profita,

gradeci pozitivnu reputaciju.

Postoje Cetiri dimenzije drustvene odgovornosti prema JalSenjak i Krka¢: (1) ekonomska,
(2) pravna, (3) eticka i 4(voljna ili filantropna) (JalSenjak, Krka¢, 2016:221).

Kako se prikazuje ovpodaj koncept prikazano je na slici u nastavku prema Carroll, A. B.:



Budi dobar korporativan

Dobrotvorna odgovornost gradanin

Budi etican

Cini dobro i posteno
Eti¢ka odgovornost Nemoj nauditi

Postuj zakone
Zakoni su drustvene

Pravna odgovornost norme o dobru i zlu

Posluj profitabilno
Ekonomska (poslovna) To je osnovica na kojoj

odgovornost

Slika 1. Piramida druStvene odgovornosti Archieja B. Carrola (1991.)

(Izvor: Letica, B., Doba odgovornosti: Korporacijska drustvena odgovornost u vrijeme

svjetske financijske krize, Mate, Zagreb, 2010., str. 56.)

U ovoj piramidi autori navode Cetiri razine odgovornosti: ekonomska, pravna eti¢ka i
dobrotvorna odgovornost. Na prvoj razini nalazi se ekonomska odgovornost, ona je temeljna i
najvaznija odgovornost korporacije. Glavna zadaéa ove odgovornosti je ,,Budi Profitabilan!®.
Dobiva se na nacin da korporacije imaju proizvodnju proizvoda i usluga koji donose zaradu,
odnosno profit, a samim time i dalje opstaju na trZiStu i povecavaju svoj trzisni udio, ako se
ispuni taj preduvjet moguce je ispunjenje i svih ostalih. Na drugoj razini nalazi se pravna
odgovornost, svaka korporacija mora biti pravno odgovorna osoba koja postuje zakone i druge
propise koji su u sklopu pravila ponasanja koja se odnose na tvrtke i/ili gradane. Na trecoj razini
nalazi se eticka odgovornost, ovdje nije bitno da je tvrtka samo profitabilna i da postuje
znakove, nego se mora ponaSati u skladu s etickim normama. Posljednja Cetvrta razina je
dobrotvorna odgovornost, ona je na samom vrhu piramide i govori o tome kako tvrtka treba biti
,korporativan gradanin“ koji svojim dobrocinstvom, donacijama i sl. pridonosi zajednici i

ljudima u kojoj posluje.



2.1. Korporativna odrzivost i njezine inicijative U DOP-u

Prema Jalsenjak i Krkac¢ (2016:183) postoje tri srediSnja interesa druStveno odgovorne
tvrtke, a samim time sve skupine interesnih dionika podijeljeni su u te tri skupine koje

osiguravaju dugoro¢nu uspjeSnost tvrtke. Ta tri interesa su:

1. poslovna uspjesnost (€iji je samo jedan dio financijska uspjesnost, a postoje i
mnogi drugi dijelovi, kao Sto je uspjeSna proizvodnja, upravljanje, marketing
itd.)

2. stvaran, pozitivan i mjerljiv odnos prema drustvu (uUnutar sebe poput
zaposlenika, na granici tvrtke i drustva poput potroSaca i izvan tvrtke poput
lokalnih zajednica, poput zakona od strane drzave, poput postivanja pravila
slobodnog trzista)

3. isto takav odnos prema okolisu, koji moze biti drustveni (ljudska drustva i
kulture) i ekoloski (koji ukljucuje nezivi okoli§ poput tla i atmosfere, biljne 1
zivotinjske vrste). Taj odnos najcesce se prikazuje pomocu dijagrama koji se

medusobno poklapaju.

DRUSTVENA
ODGOVORNOST

EKOLOSKA
ODGOVORNOST

POSLOVNA
USPJESNOST

Slika 2. Vrste odgovornosti tvrtka koje vode uspjesnosti

(Izradio autor prema: Jalsenjak, B., Krkac, K. (2016). Poslovna etika, korporacijska
drustvena odgovornosti i odrZivost,(2. prepravljeno i proSireno izdanje), Zagreb. MATE, str.

184)



Iz slike . Vrste odgovornosti tvrtka koje vode uspjesnosti vidimo kako se potpuna uspjesnost
ostvaruje jedino u podrucju preklapanja svih triju odgovornosti, odnosno podrucje koje je
oznaceno brojem 1. Ako se preklapaju samo dva od tri podrucja tada je taj cilj manje ostvaren,
kao u slucaju podrucja 2, 3 1 4. Najmanje se ostvaruje na mjestima gdje se ne uopce poklapa.

Drustveno odgovorno poslovanje tumaci se kao eticki pokret odnosno skup aktivnosti koje
nadograduju aktivnosti i programe zasnovane na postoje¢im zakonima o trzistu, zdravlju i
sigurnosti, ljudskim pravima, zastiti potrosaca i okolisa ili izvjeStavanju na nacin da dodatno
jacaju kriterije iznad zakonom propisanih te se DOP kao takav smatra na¢inom korporativne
samoregulacije. Korporativna odrzivost (CS) oznacava potporu odrzivom razvoju te dugoro¢nu
stabilnost u¢inka i prezivljavanja tvrtke. Korporativna odgovornost bavi se potrebama sadasnjih
dionika istodobno ¢uvajuéi 1 odrzavajuci ljudske i prirodne resurse koji ¢e biti potrebni budu¢im

dionicima. (Matesi¢, et al., 2015)
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Slika 3. Odnos izmedu DOP-a i korporativne odrzivosti

(Izrada autora prema: Van Marrewijk, M. (2003). Concepts and definitions of CSR and
corporate sustainability: Between agency and communion. Journal of business ethics, 44(2),
95-105. — prezima, godina, stranica — u popis na kraju ide sve

Odnos izmedu DOP-a i KO je taj da se oboje fokusiraju na 3P koncept, odnosno profit (engl.
profit), ljude (engl. people) i planet (engl. planet). Oba koncepta naglasavaju vaznost
ukljucivanja ljudi (zaposlenici, dobavljaci, potroSaci, kao i cijela zajednica), brige za planet
(smanjenje zagadenja okoliSa, obnovljivi izvori energije 1 sl.) 1 vaznost profita (investiranje u
odrzivost, prikaz stvarnog financijskog stanja i sl.). Imaju zajednicki fokus na izvjeStavanje o
odrzivosti 1 poticu tvrtke da pozitivno utjecu na zajednicu. Vrlo im je bitno postivanje zakona

1 standarda radi usvajanja najbolje moguce prakse.



2.2. Drustvena odgovornost marketinga i njegove odrednice

Pod drustvenom odgovornos¢u marketing podrazumijevaju se marketinsko ponasanje koje
nije orijentirano isklju¢ivo prema ostvarenju marketinskih — trzi$nih, prodajnih, profitnih

i Dosen, 2007:52).

Korporativni drustveni marketing je sredstvo pomocu kojeg korporacija podrzava razvoj

i/ili provodenje kampanja za promjenu ponasanja Ciji je cilj unapredenje javnog zdravlja,

sigurnosti, zivotne okoline i dobrobiti drustva. (Kotler i Lee, 2009:115)

Previsi¢ i Dosen (2007:52) dijele druStvene odgovornosti marketinga na:

1. odgovornost prema drustvenoj zajednici, pod koje spada marketing opée dobrobiti
2. odgovornost prema prirodi, pod koje spada zeleni marketing i zeleni strateski savezi

izmedu profitno orijentiranih tvrtki i grupa za zastitu okolisa

Odgovornost prema drustvenoj zajednici je kada tvrtka brine o zajednici u kojoj posluje.
Moze se provesti na dva nacina, prvi je prestanak obavljanja nezeljenih i negativnih aktivnosti,
odnosno tvrtka radi sve $to moZe kako bi smanjila npr. emisije Stetnih plinova u zrak, proc¢is¢ava
otpadne vode i sl. drugi naéin je poduzimanje pozitivnih akcija, ovdje tvrtka pokazuje svoje
filantropske sposobnosti, odnosno pomaZze zajednici kroz donacije za izgradnju Skola, vrtica i
sl. Marketing opce dobrobiti se bavi strateSkim povezivanjem profitnih i neprofitnih
organizacija s relevantnih drustvenim ciljevima ili problemima. Ova zajednicka suradnja ima
obostranu korist, profitna tvrtka poboljSava imidz svoje marke, stvara lojalne kupce 1 povecava
prodaju, dok neprofitna organizacija dobiva odredenu financijsku potporu i povecanu svijest o
svom cilju. Druga odgovornost marketinga je odgovornost prema prirodi, tu se prikazuje
zabrinutost svih ¢lanova drustva vezano uz pogorsanje situacije u prirodnom okruzenju, to
mogu biti zagadenja vode zraka i sl., te iscrpljene prirodne resurse, tu spadaju pitka voda, Sume,

fosilna goriva i sl. Zeleni marketing je vrsta marketinga gdje se sve marketinske aktivnosti



obavljaju na na¢in da uzimaju u obzir utjecaj i djelovanje na okolis i samo drustvo. Na taj nacin

privlace ekoloski osvijeStene osobe i stvara lojalnost ka brendu.

Prema opcoj javnosti i okoliSu

Ukljucenost u zivot zajednice

Pomaganje neprofitnih organizacija

Zaposljavanje nezaposlenih

Recikliranje

Uklanjanje uvredljivih plakata

Pravilno odlaganje otpadnih materijala

Koristenje sirovina, poluproizvoda, usluga i drugih inputa koji ne ugrozavaju razinu prirodnih
oskudnih resursa

Prema zaposlenicima

Dobra interna komunikacija

Sudjelovanje zaposlenika u odlu¢ivanju

Edukacija zaposlenika o drustvenim pitanjima i problemima, te odgovaraju¢em odgovoru na
njih

Ne poduzimanje represivnih mjera prema zaposlenicima koji otkriju ponasanje i djelovanje
tvrtki

Priznanje (nagrade) drustveno odgovornim zaposlenicima

Prema ¢lanovima u kanalu

Postivanje usmenih i pismenih dogovora

Pravi¢na raspodjela oskudnih dobara i usluga
Prihvaéanje razumnih zahtjeva ¢lanova u kanalu
Poticanje ¢lanova u kanalu na odgovorno ponasanje
Ne vrsenje prisile prema ¢lanovima u kanalu

Kooperativni programi sa ¢lanovima u kanalu namijenjeni op¢oj javnosti i okruzenju
Prema vlasnicima

Posteno izvjestavanje i podastiranje financijskih izvjes¢a

Poticanje publiciteta za aktivnosti tvrtke

Sudjelovanje vlasnika u odredivanju drustveno odgovorne politike poslovanja tvrtke
Objasnjavanje drustvenih pitanja i problema koji djeluju na tvrtku

Odgovorna profitna politika

Prema konkurenciji

Postivanje visokih standarda obavljanja poslovnih aktivnosti
Ne poduzimanje ilegalnih ili ne etickih radnji koje bi branile ili sprijecile konkurenciju

Kooperativni programi namijenjeni op¢oj javnosti i okruzenju

Ne poduzimanje radnji koje bi konkurenciji navele na bespotrebno troSenje resursa

Tablica 1. Moguce drustvene odgovorne marketinske aktivnosti prema
razli¢itim dijelovima javnosti
(Izrada autora prema: Previ$i¢, J. i DoSen, J (urednici) (2007), Osnove
marketinga, Zagreb, Adverta d.o.o., str. 53)



3. Definicija i vaznost zelenog marketinga

Zeleni marketing pretpostavlja da u tvrtkama, primarno kod menadzera, trebaju postojati
zelene vrijednosti koje ih motiviraju na djelovanje. Stoga je zeleni marketing i poslovna
filozofija kao ,,nacin poimanja razmjenskih odnosa koji premasuju tekuce potrebe potrosaca

istovremeno uzimajuéi u obzir drustveni interes za zaStitom okolisa (Nefat, 2015:24).

Zeleni marketing je vrsta drustvenog, ekoloskog marketinga u kojem se proizvodi, usluge i
sve marketinSke aktivnosti oblikuju 1 provode uzimajuci u obzir djelovanje i utjecaj koji mogu

imati na okolis$ i drustvo u cjelini (Previsi¢ i Dosen, 2007:59).

Zeleni marketinga je zapravo integracija ekoloskih pitanja u raznorazne marketinske prakse,
gdje se naglasava odrzivost i minimalizacija loSeg utjecaja na okolis. Teorija ovakvog nacina
poslovanja tvrdi da tvrtke mogu posti¢i konkurentsku prednost, lojalnost kupaca, ujedno
rjeSavajuci rastuca potrazivanja potroSaca za ekoloski prihvatljivim radom i proizvodima.
Razvija se na nacelima odrzivog razvoja, kome je prioritet zadovoljiti trenutne potrebe
sadasnjosti bez ugrozavanja buduéih generacija. Sam zeleni marketing predlaze da tvrtke ne bi
trebale plasirati samo ekoloSke prednosti svojih proizvoda, ve¢ bi trebali usvojiti sustavne
prakse odrzivosti u cjelokupnom poslovanju. To ukljucuje energetsku uc¢inkovitost, smanjenje

otpada i recikliranje, nabava odrzivih materijala.

Zeleni marketing odnosi se na promicanje ekoloski prihvatljivog i1 korisnog proizvoda.
Zeleni proizvodi, ekoloski prihvatljivi proizvodi ili zeleni marketing postali su nova tema
marketinSkih istrazivanja. Ljudi su usmjereni na zastitu okoli$a od negativnih u¢inaka potroSnje
proizvoda, proizvodnje i sve veceg otpada kao nusproizvoda. Takoder se odnosi na praksu
razvoja 1 oglaSavanja proizvoda na temelju njihove stvarne ili percipirane ekoloSke odrzivosti.
Takoder se naziva ekoloski marketing ili eko-marketing. Tamo gdje aktivnosti zelenog
marketinga tvrtke nisu podrzane znacajnim ulaganjima ili operativnim promjenama, mogu biti
kritizirane zbog laznog ili obmanjuju¢eg oglaSavanja. Ova praksa se ponekad naziva i

greenwashing (Kusuma, 2024:20).



Uvodenje zelenog marketinga u poslovanje prirodan je odgovor tvrtke na promjenu
globalne svijesti o nuZnosti zastite okoli3a i slijedenja odrzivosti. Cimbenici usvajanja zelenog

marketinga su brojni i specifi¢ni su za svaku pojedinu tvrtku (Nefat, 2015:21).

Tvrtke koje se upustaju u zeleni marketing trebaju usvojiti sljede¢a nacela (Jamge, 2012:3):

e Usvojite ¢istu zelenu tehnologiju/proces kako biste smanjili utjecaj na okolis.

e uspostavite sustav upravljanja i kontrole koji ¢e dovesti do pridrzavanja strogih
ekoloskih sigurnosnih normi.

e istraziti mogucénosti recikliranja rabljenih proizvoda, tako da se mogu Koristiti za

pruzanje sli¢nih drugih pogodnosti S manje otpada
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3.1. Strategije zelenog marketinga

Strategije zelenog marketinga je pristup koji integrira odrzivost okolisa u sve dijelove

vezane uz marketinSki rad neke tvrtke, s ciljem stvaranja vrijednosti i za tvrtku i za njezine

potrosace uz minimaliziranje utjecaja na okolis.

Uspjesna strategija zelenog marketinga mora se temeljiti na Cetirima premisama i uvjetima

(Previsi¢ i Dosen, 2007:60):

1.

tvrtke ne smiju raunati na spremnost potrosaca da plate vise za proizvode koji nemaju
Stetno djelovanje na okoli§. Naime, nalazi istrazivanja provedenog u SAD-u (Syracuse
University) pokazuje da vise od 90% americkih potroSaca smatra vaznim utjecaj na
okolis. No, ¢ak 2/3 njih oklijevat ¢e pri kupnji proizvoda koji nisu $tetni za okoli$ ako
su skuplji od tradicionalnih proizvoda.

Marketinske izjave koje se ti€u aspekta zastite okoliSa trebaju biti razumljive. Sve izjave
sadrzane u oglasima napisane na etiketama ili usmeno izreene od strane prodavaca ne
smiju biti opéenite, nego moraju udovoljavati striktnim ekoloskim standardima. Tako
oznaka na etiketi proizvoda koja samo upucuje na mogucnost recikliranja ambalaze nije
dovoljna. Potrebno je to¢no navesti koji dio je moguce reciklirati, npr. staklenu bocu,
ali ne i njezin zatvaraé¢, pa potrosaca treba i upozoriti na odvojeno odlaganje. Jedino
tako ¢e tvrtka biti motivirana, ali i prinudeno teziti stalnim pobolj$anjima proizvoda i
tehnologije.

Pristup proizvodima ekoloskog marketinga mora uvazavati trajanje njihova ciklusa
proizvodnje 1 uporabe. Naime, proizvod razli€ito utjee na okoli§ ako se promatraju
razli¢iti aspekti: sirovine 1 resursi potrebni za njegovu proizvodnju, zatim razdoblje
uporabe od strane potroSaca 1 kona¢no njegovo odbacivanje 1/ili odlaganje.

Strategija zelenog marketinga trebala bi biti proaktivna, a ne reaktivna. To znaci da
tvrtke trebaju teziti unapredenju ekoloske osvijestenosti prije nego $to ih na to prisili
zakon te trziStu nuditi proizvode i usluge ¢iji su standardi po pitanju zastite okolisa iznad
trenutacno propisanih zakonom. Takvim pristupom osigurano im je odrZavanje i

stjecanje konkurentske prednosti.
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3.1.1. Segmentacija zelenih potroSaca

Kriteriji Varijable

Demografski dob, spol, obitelj, religija, supkultura,

obrazovanje, zanimanje, druStvena klasa,

vrsta stanovanja
Psihografski zivotni stil, osobnost, motivacija,
vrijednosti
Prema ponasanju znanje, stav, koriStenje proizvoda,

ponaSanje u kupnji, lojalnost marki,
traZzene vrijednosti

Briga za okoli$ znanje, afekt, privrzenost, ekoloska
svjesnost, subjektivne norme, aktivizam,
prijateljsko ponaSanje prema okoliSu,
kupnja zelenih proizvoda, trazenje
informacija, voljnost placanja,
recikliranje, skepticizam prema tvrdnjama

o okolisu

Tablica 2. Kriterij i varijable segmentacije zelenog trzista

(Izrada autora prema: Nefat, A., 2017, Zeleni marketing. Pula: Sveuciliste Jurja Dobrile u
Puli, str. 42)

Ova segmentacija trziSta pomaze tvrtkama na nain da im omogucuje da identificiraju 1
razumiju razli¢ite skupine potrosaca na temelju razlicitih karakteristika i ponaSanja. Analizom
demografskih ¢imbenika (kao $to su dob, spol i religija), psihografskih elemenata (kao §to su
zivotni stil i motivacija), prema ponasanju (ukljucujuéi lojalnost marki i ponasanje u kupnji) i
zadnje briga (kao $to je ekoloska svjesnost i spremnost da potrosac plati zelene proizvode),
tvrtke mogu razviti visoko ciljane marketinske strategije. Ovim strategijama tvrtke se mogu

ucinkovitije pozabaviti specificnim potrebama i preferencijama svakog segmenta, Sto dovodi
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do poboljsanog zadovoljstva kupaca, povecane lojalnosti prema robnoj marki, u¢inkovitije

raspodjele resursa i naposljetku, boljeg trziSnog ucinka.

3.2. Marketing mix- 4P

Marketinski miks, poznatiji pod nazivom ,4P% jedan je od temelja marketinga koji

obuhvaca cCetiri kljucna elementa:

proizvod- Product

cijenu- Price

prodaju i distribuciju- Place
promociju- Promotion

PohE

Marketing se provodi s pomocu nekoliko temeljnih aktivnosti, koje se odnose na
odlucivanje o Cetirima klju¢nim elementima marketinske ponude ciljnoj skupini: proizvodu,
odnosno usluzi koja ¢e se ponuditi korisnicima, odnosno kupcima (engl. product), cijeni po
kojoj ¢e se proizvodi/usluge nuditi (engl. price, distribuciji, odnosno nacinu na koji ¢e se
proizvodi/usluge uciniti dostupnima (engl. place) te promociji, odnosno pristupu koji ¢e se
sluziti za obavjeStavanje zainteresirane javnosti o proizvodima i uslugama tvrtki, odnosno
tvrtke u cjelini (engl. promotion) (Alfirevi¢, et al., 2013:144).

Upravljanje marketing miksom u marketingu jest stvaranje takve kombinacije proizvod,
cijene, prodaje/distribucije 1 promocije koja ¢e u najvecoj mogucoj mjeri zadovoljiti potrebe
pojedinih skupina potroSaca i segmenta na trzistu (Previ$i¢ & Dosen, 2007:155).

Marketing mix je zapravo vrlo koristan alat u poslovanju ako ga se zna dobro koristiti jer
pomaze da su sve potrebne komponente vidljivo posloZene kako bi doprinijele svoj maksimum
ciljanoj skupini potrosaca. Tvrtka mora znati kako plasirati proizvod koji zadovoljava potrebe
potrosaca, da su cijene proizvoda profitabilne 1 konkurentne, da su proizvodi uvije dostupni
kroz raznorazne lance opskrbe i da samo lansiranje proizvoda ima dobru promotivnu strategiju

i komunikaciju prema kupcima, odnosno korisnicima usluga.
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3.2.1. Proizvod

Proizvod se obi¢no definira kao neSto Sto se moze ponuditi trzisStu da bi se skrenula
pozornost, potaknulo na kupnju, koristenje ili potrosnju, a ima mogucénost zadovoljenja zZelje ili
potrebe (Feri¢, 2017:5).

Proizvod su zapravo dobra ili usluge koje proizvoda¢ moze ponuditi svojim potrosacima
kako bi zadovoljio njihove Zelje 1 potrebe. Nakon §to oni razumiju te potrebe mogu lansirati
proizvode koji su kvalitetni, funkcionalni i dostojni brenda koju predstavljaju. Vrlo je bitno da
razvoj proizvoda bude u¢inkovit kako bi mogao ostati relevantan tijekom zivotnog ciklusa koji
prolazi. Kako bi se to postiglo potrebno je imati stalne kontrole kvalitete, uklju¢ivanje inovacija
u proizvodnju, pratiti trendove i povratne informacije potrosaca. Upravo zato proizvod je jedan
od glavnih segmenata ovog miksa jer on utjece na strategije odredivanja cijena, ovisno o vrsti
proizvoda i nacine na koji se odvija promocija. Bitno je da je proizvod koji dobro definiran

kako bi proveli uspjesnu strategiju.

3.2.2. Cijena

Cijena je jedan od Cetiriju temeljnih elemenata marketinSkog miksa i ujedno jedini element
koji je za tvrtku izvor prihoda (Previsi¢ & Dosen, 2007:183). Ostali elementi marketing mix-a
predstavljaju troskove.

Odredivanje cijene daleko je slozenije od izraCunavanja cijene robe i dodavanja dodatnog
iznosa koji ¢e vam omoguciti da postignete Zeljenu dobitnu marzu. Kako odredite cijenu
proizvoda odavat ¢e njegovu relativnu vrijednost i kvalitetu ( The 4 Ps Of Marketing
26.05.2024.).

Cijena je vrlo bitna jer ona priopc¢uje potrosacu kakva je vrijednost tog proizvoda, vecé
samim time pokazuje kupcu §to mozZe ocekivati, jer u vecini slu€ajeva veca cijena asocira na
bolji i kvalitetniji proizvod. Ovo utjece na potrosaceve odluke hoce li kupiti proizvod ili ne, ali
takoder pozicionira proizvod na trziSte kojem pripada. Kada se odreduje cijena bitno je uzeti u
obzir odredene faktore koji su prisutni poput troSkova proizvodnje, cijene konkurentskih
proizvoda, kupovna mo¢ potrosaca i sl. Cijena moze biti jedan od faktora koji ima vodecu ulogu
u raznim promotivnim strategijama jer je mozemo iskoristiti za popuste na proizvode, 1+1
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akcije, kroz raznorazne programe vrijednosti gdje kupci dobivaju pogodnosti i smanjenje cijene
ako su prijavljeni u program. Dobro odredivanje cijena bitno je kako bi se postigli zacrtani

financijski ciljevi, ali i odrzavanje dobre konkurentske prednosti.

3.2.3. Promocija

Promocija je svaki oblik komunikacije ¢e uloga informiranje, persuazija i /ili podsjecanje
ljudi o proizvodima, uslugama, imidzu, idejama ili drustvene ukljucenosti (Previsi¢ i DosSen,
2007:209).

Suvremena promocija je struéna djelatnost, duboko integrirana u ekonomiju i marketing kao
njihov se neodoljiv dio. Prema svom temeljnom odredenju ona je interdisciplinarni skup
aktivnosti koje obuhvaca kombinaciju prakti¢ne ekonomije, psihologije, dizajna, statistike,
op¢e kulture i mnogih razli¢iti znanja i vjestina (Previsi¢ & Dosen, 2007:209).

Promocija je element koji se fokusira na komunikaciju ponude proizvoda nasem ciljanom
trziStu. Njezin cilj je informirati kupce o novom proizvodu, zainteresirati ih za proizvod i
potaknuti th na kupnju. Promocija u sebi sadrzi odredene alate 1 aktivnosti pomoc¢u kojih
prijenosi kupcima znacajke proizvoda. Neki od tih aktivnosti su: oglasavanje, direktni
marketing, osobna prodaja, unapredenje prodaje i1 odnose s javnoScu. Oglasavanje je
najutjecajniji nacin promocije jer putem njega dolazi najveci broj potrosaca. OglaSavanje se
ve¢inom vrsi putem raznoraznih medijskih kanala, kao §to su TV reklame, radio reklame,
reklame u tiskanom obliku (novine, Casopisi), oglaSavanje putem druStvenih mreza koji je
danas najutjecajnije. Direktni marketing je zapravo izravno komuniciranje s potroSacima, to je
naj¢e$¢e putem e-maila, telemarketinga, sms, poSte, ali i osobnim posjetima. Ovaj nacin
komunikacije je vrlo personaliziran jer se povezuju kupac 1 proizvod, te se putem njega angazira
poseban segment kupaca. Slijedece je osobna prodaja, ona je izravan oblik komunikacije, jer
se sve odvija licem u lice izmedu kupca i prodajnog predstavnika. Ovakav nacin promocije
koristi se ve¢inom za proizvode koji su jako specifi¢ni te zahtijevaju dodatna pojasnjenja i
personaliziranu uslugu. Osobna prodaja pomaze u izgradnji jakih odnosa s potrosacima, te se

dobiva trenutna povratna informacija.
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3.2.4. Prodaja i distribucija

Prodaja kao poslovna funkcija predstavlja temeljni element svake profitno usmjerene tvrtke.
U sirem smislu prodaja vrlo znacajna i za neprofitni sektor kao i za cijeli spektar svakodnevnog
ljudskog djelovanja. Vjestine potrebne za uspjesnu prodaju zasnivaju se na glavnom u¢inkovito
i meduljudske komunikacije i kao takve vrlo su korisne za razliCite vrste zanimanja (Previsic i
Dosen, 2007:245).

Zarazliku od ostalih komponenata marketin§kog miksa, odluke vezane uz kanal distribucije
predstavljaju dugoro¢no vezivanje te ih nije moguce lako i brzo mijenjati kao na primjer cijenu
proizvoda (Previsi¢ i Dosen, 2007:262). Zadaca je distribucije da u pravo vrijeme i na pravo
mjesto dostavi proizvod u pravoj koli¢ini, uz minimalne troskove (Meler, 2005:243).

Vaznost ove komponente marketing miksa je da osigura dostupnost i prakti¢nost proizvoda
Sto izravno utjeCe na kupcevo zadovoljstvo i njegove odluke o kupovini. Ako tvrtka ima
ucinkovite distribucijske i prodajne strategije to znaci da njihovi proizvodi dolaze do potroSaca
vrlo u¢inkovito bez previse troSkova. Zato je vrlo bitno znati upravljati kanalima distribucije
koji mogu biti: izravni na primjer vlastite fizicke trgovina ili web stranice tvrtke, ali takoder
mogu biti neizravni kao sto su koristenje veletrgovina, trgovina na malo ili pak raznorazni drugi
distributeri. Taj izbor ovisi o razli¢itim ¢imbenicima na primjer koju vrstu proizvoda imamo

koje nam je ciljano trziste te cjelokupna poslovna strategija kojom se bavimo.
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3.3. Marketing mix zelenog marketing

Za razliku od klasi¢nog marketing miksa, zeleni marketing miks se fokusira na integriranje
pitanja odrzivosti i okoliSa u svaki od ova cetiri elementa. Tvrtke koje se koriste ovakvim
miksom privlace vise ekoloski osvijeStenih potroSaca, te poti¢u prakse za postizanje ekoloske

odrzivosti.

3.3.1. Zeleni proizvod

Zeleni su proizvodni oni koji imaju slabiji u¢inak na okolis§ ili su manje $tetni za ljudsko
zdravlje nego uobicajeni ekvivalenti. Zeleni proizvodi, $to je tipi¢no za njih, mogu biti
djelomicno ili potpuno sacinjeni od recikliranih komponenti, proizvoditi se na nacin koji bolje

Cuva energiju ili se isporucivati na trziSte s manje pakiranja (ili sve troje) (Nefat, 2015:59).

Zelene proizvode obiljezavaju izvjesna svojstva koja ih razlikuju od uobicajenih proizvoda.
Idealno bi uz pozitivan ucinak na okoli§ trebali biti poboljSanih svojstava i kvalitete te
potroSacima pruzati vec¢e zadovoljstvo u odnosu na uobicajene proizvode (Nefat, 2015:60).

Prednosti ekoloskog pristupa brendu (Das, 2023:3):

Pristup novim trziStima: Razvoj zelenih proizvoda otvara vrata potpuno novom trzistu

zelenih potrosaca koji kupuju samo zelene proizvode 1 ¢ak placaju vise za iste.

- Konkurentska prednost: Dokazana je ¢injenica da je ozelenjavanje trenutno velika
konkurentska prednost na trzistu.

- Pozitivan imidZ u javnosti: Kada brend ¢ini nesto za drustvo i okoli§, imidz njegovog
brenda se automatski poboljSava.

- Odanost brendu: Zelene tvrtke automatski dobivaju niz lojalnih zelenih kupaca koji
preferiraju zelene proizvode u odnosu na konvencionalne proizvode koji nisu ekoloski

prihvatljivi.

Zeleni proizvod osmisljen je kako bi se smanjio utjecaj na okoli§ i potaknula svijest
potrosaca da budu u skladu s odrzivo$c¢u. Ovakvi proizvodi dobivaju se najcéesce od recikliranih
materijala, kod proizvodnje tro§e manje energije, te s mogu reciklirati ili su biorazgradivi, na
taj naCin doprinose oCuvanju odredenih resursa i zastiti okoliSa. Neki od primjera takvih

proizvoda su ekoloSki proizvodi za CiS€enje na bazi prirodnih Cistac¢a, onda biorazgradive
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vrecice za kupovinu, ambalaza za viSekratnu upotrebu, ambalaza od reciklirane plastike ili sa

smanjenim udjelom i sl.

3.3.2. Zelena cijena

Zeleni proizvodi u pravilu trebaju potrosacima donositi ve¢u korisnost, Sto se posebno
odnosi na prehrambene proizvode koji povoljno djeluju na zdravlje, te su obi¢no i skuplji.
Visom cijenom se moze i signalizirati ekoloSka vrijednost proizvoda u sluc¢aju kada potrosaci

ne mogu razaznati korisnost zelenog proizvoda, §to ne mora biti jednako za sve kategorije

proizvoda (Nefat, 2015:95).

Zeleno odredivanje cijena uzima u obzir ljude, planet i profit na nacin da se brine o zdravlju

zaposlenika i zajednica te osigurava u¢inkovitu produktivnost (Mahmoud, 2019:23).

Cijena ekoloski prihvatljivih proizvoda u nekim je slucajevima viSa od cijene uobicajenih
alternativa. Visa cijena u usporedbi s uobi¢ajenom alternativom moze biti odluc¢ujuc¢i cimbenik

za neke potrosace, provjeravajuci tocnost zelenih znacajki proizvoda (Mahmoud, 2019:23).

Koncept zelene cijene kljucan je u viSe pogleda ne samo da odreduje pristupacnost, te

konkurentnost zelenih proizvoda, nego i komunicira njihove ekoloske prednosti potrosa¢ima.

Cimbenici odredivanja cijena (Nefat, 2015:98,99):

e priroda proizvoda i razina diferencijacije na trZiStu

e profil pitanja odrZivosti uz koje se proizvod veze

e razinu povjerenja koju tvrtka i proizvod uZivaju na trzistu

e percipirana vrijednost zelenih proizvoda nasuprot uobicajenih proizvoda

e cjenovnu osjetljivost kupaca te njihovu svjesnost i interes za pitanja odrzivosti vezani

za proizvod

e postojanje i uporaba referentnih cijena u cjenovnoj kategoriji
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3.3.3. Zelena promocija

Oglasavanje ima bitnu funkciju u stvaranju potraznje za zelenim proizvodima kroz funkcije

informiranja, uvjeravanja, podsjecanja potrosaca o takvim proizvodima (Nefat, 2015:79).

Zelena promocija ukljucuje konfiguriranje alata promocije, kao Sto su oglasavanje,
marketinSki materijali, natpisi, bijeli papiri, web stranice, odnosi s javno$c¢u, promocije prodaje,
izravni marketing i promocije na licu mjesta, video zapisi i prezentacije imajuci na umu ljude,
planet i profit (Mahmoud, 2019:23).

Zelena promocija je stratesko komuniciranje prednosti za okoli§ i odrzivost proizvoda
ciljnoj skupini potrosaca. Glavni cilj je informiranje, uvjeravanja i podsjecanja potro$aca na
ekoloske prednosti 1 njegovanja pozitivnog imidZa robne marke. U¢inkovita promocija pocinje
izradom jasnih, uvjerljivih poruka koje isti¢u klju¢ne prednosti za okoli§ kao $to su smanjeni
ugljicni otisak, koriStenje obnovljivih izvora, ne toksi¢nost i moguénost recikliranja,
osiguravajuci da je doprinos proizvoda odrzivosti u prvom planu i da odjekuje potrosackim
vrijednostima . Transparentnost i autenti¢nost su klju¢ni jer pruzanje iskrenih informacija o
utjecaju proizvoda na okoli§, proizvodnim procesima i certifikatima pomaze u izgradnji

povjerenja i izbjegavanju optuzbi za zelenastvo, §to moze nasStetiti vjerodostojnosti.

3.3.4. Zelena prodaja i distribucija

Upravljanjem zelenim lancem opskrbe mozZe se definirati kao ,,integracija razmisljanja o
pitanjima okoliSa u lanac opskrbe, $to ukljucuje dizajn proizvoda, nabavu i izbor materijala,
proizvodne procese, isporuku gotovih proizvoda potrosac¢ima te upravljanjem krajem zivotnog

vijeka proizvoda kada viSe nije koristan u uporabi (Nefat, 2015:87).

Zeleno mjesto odnosi se na upravljanje logistikom kako bi se smanjile emisije iz prometa,
¢ime se zapravo cilja na smanjenje ugljicnog otiska. To je povezano s upotrebom distribucijskih
vrata koja se bave zelenim proizvodima, koji su prikladni za potroSace, u smislu olakSavanje
njihove dostave 1 osiguranje provodenja biciklistickih postupaka u skladu s uvjetima i

zahtjevima okolis (Mahmoud, 2019:23).
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Kupcima trebaju komunicirati i ponuditi pogodnosti koje ¢e ih privuéi u trgovine. Pogodnost
kupcima predstavlja raspolozivost Sirokog asortimana proizvoda na jednoj lokaciji §to sa
zelenim proizvodima nije uvijek slucaj jer se oni Cesto prodaju u specijaliziranim trgovinama

koje nisu u sklopu velikih trgovackih centara (Nefat, 2015:93).

3.4. Nacela zelenog marketinga- 4R

U zelenom marketingu postoje 4R nacela- Reduce, Reuse, Recycle i Recover, odnosno na
hrvatskom jeziku- smanjiti, ponovno upotrijebiti, reciklirati i obnoviti. To su nacela koja
usmjeravaju poslovanja i potroSace prema odgovornijem nacinu rada i zivota, ekoloSkim

praksama te smanjenju loSeg otiska na okolis.

Koristenje ekoloski prihvatljivih materijala u proizvodima i promicanje upotrebe
recikliranih materijala ili materijala koji se mogu reciklirati koji poti¢u kupce na popravak i
ponovnu upotrebu proizvoda umjesto kupnje novih koji nude proizvode koji su energetski
ucinkoviti ili imaju nizak ugljiéni otisak. Prijelaz na zeleniji nacin Zivota moze se Ciniti
neodoljivim. Kako bismo pojednostavili proces, podijelimo u Cetiri upravljiva i ekoloski
prihvatljiva koraka: smanjenje, ponovno koristenje, recikliranje i obnova. Sve u svemu, mnoge
tvrtke koriste svoje marketinSke kampanje za suzbijanje klimatskih promjena smanjenjem
emisija, promicanjem odrZivosti i edukacijom potrosaca o vaznosti poduzimanja mjera protiv
klimatskih promjena. Odnosi se na svaku marketinsku akciju i/ili ulaganje koje izravno ili
neizravno pridonosi stvaranju emisija staklenickih plinova. Jedini na¢in da imate dobru viziju
je da ih promatrate holisticki. Smanjenje, ponovna uporaba, recikliranje i1 oporaba podsjecaju
nas na vaznost smanjenja nase proizvodnje otpada na dnevnoj bazi i na taj nacin izbjegavanja
naSeg doprinosa hrpama materijala koji se nalaze na odlagaliStima. Smanjite, ponovno
upotrijebite, reciklirajte i uporabite smece dio su 4-R pristupa za pravilnu upotrebu plastike.
Pravilo 4-R strategija je upravljanja otpadom i tokovima otpada koja je ekoloski odrziva. Dijeli
tok otpada u inkrementalne frakcije za smanjenje, ponovnu upotrebu, recikliranje i oporabu.
Ukupno, aktivnosti digitalnog oglasavanja generiraju otprilike 3,5% globalnih staklenickih
plinova svake godine. Da bismo razumjeli kako oglasavanje mozemo uciniti odrzivim,
pogledajmo Sto doprinosi emisiji ugljika, glavnom uzroku staklenickih plinova u okolisu.
Takoder moze pomo¢i tvrtkama da smanje svoj utjecaj na okoli§ promicanjem proizvoda i

praksi s nizim ugljiénim otiskom ili recikliranih materijala. Tvrtke koje se smatraju ekoloski
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odgovornima mogu imati koristi od povecane lojalnosti kupaca i pozitivne reputacije robne
marke. Sve u svemu, mnoge tvrtke koriste svoje marketinske kampanje za suzbijanje klimatskih
promjena smanjenjem emisija, promicanjem odrzivosti i edukacijom potrosa¢a o vaznosti
poduzimanja mjera protiv klimatskih promjena. Ublazavanje klimatskih promjena znaci
smanjenje protoka staklenickih plinova koji zadrzavaju toplinu u atmosferu. To ukljucuje
smanjenje staklenickih plinova iz glavnih izvora kao §to su elektrane, tvornice, automobili i
farme. Sume, oceani i tlo takoder apsorbiraju i pohranjuju te plinove i vazan su dio rjesenja.
Ukupno, aktivnosti digitalnog oglasavanja generiraju otprilike 3,5% globalnih staklenickih
plinova svake godine. Da bismo razumjeli kako oglasavanje mozemo uciniti odrzivim,

pogledajmo $to pridonosi emisiji ugljika, glavnom uzroku stakleni¢kih plinova u okolisu

(Naresh, 2023:2).

RECIKLIRA] OBNOVI

Slika 4. Nacelo 4R

(Izrada autora prema: https://csrno.ca/en/solid-waste/the-4rs/ , (pristup: 28.05.2024)
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4. Pojam i definicija reputacije

Reputacija je kulminacija nacina na koji drustvo, ukljucujuci klijente, dionike, zaposlenike
i Siru javnost, gleda na tvrtku ili pojedinca. Budu¢i da je prili¢no apstraktan, skloni smo mjeriti
reputaciju tvrtke na kvalitativnoj ljestvici koja se krece od "dobro" do "lose", a ne numeri¢kim
rezultatom. A bududi da se temelji na misljenju, postoje mnogi ¢imbenici koji utjeCu na
reputaciju, ukljucujuéi izjave, radnje, asocijacije, komentare tre¢ih strana, drustvene medije, a

posebno rezultate Google pretrazivanja (Sickler, 2022:2).

Reputacija je identificirana kao jedan od najvaznijih izvora koji pomaze tvrtki u razvijanju
neopipljive imovine koja je danas osnova stvaranja konkurentske prednosti. Jedan od osnovnih

ciljeva koje tvrtka neposredno ima od reputacije jest stratesko pozicioniranje (Grgic, 2008:268).

Reputacija je percepcija ili ukupna procjena pojedinca, tvrtke ili subjekta od strane javnosti
ili dioni¢ara neke tvrtke. Ona obuhvaca misljenja, uvjerenja i stavove koje ljudi imaju o nekom
subjektu na temelju njegovih postupaka, ponaSanja, komunikacije i ukupnog ucinka. Reputacija
se gradi dosljednim iskustvima i interakcijama, a na nju mogu utjecati ¢cimbenici kao §to su
kvaliteta proizvoda ili usluga, eticke prakse, transparentnost, drustvena odgovornost i koliko
dobro subjekt ispunjava ili premasuje ocekivanja. Dobra reputacija moze dovesti do pove¢anog
povjerenja, lojalnosti kupaca 1 konkurentske prednosti, dok loSa reputacija moze rezultirati
nepovjerenjem, gubitkom kupaca 1 smanjenim poslovnim moguénostima. U kontekstu
poslovanja, upravljanje reputacijom je klju¢no jer utjee na odnose s kupcima, zaposlenicima,

investitorima, regulatorima 1 Sirom zajednicom.

Prema Gotsi i Wilson (2001:27) koncept reputacije tvrtke ima slijede¢e karakteristike:

- To je dinamican koncept.

- Potrebno je vrijeme da se izgradi i upravlja njime.

- Postoji bilateralni odnos izmedu koncepata reputacije i imidza tvrtke: reputacije tvrtki
znacajno ovise o svakodnevnim imidzima koje ljudi stvaraju o tvrtki na osnovi njegovoga
ponasanja, komunikacije i simbolizma, a u isto vrijeme reputacija tvrtke moze utjecati i na

svakodnevne imidZe koje zainteresirane skupine imaju o tvrtki.
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- Pozicionira tvrtku na trziStu u odnosu na konkurenciju.
- Razlic¢ite interesno-utjecajne skupine mogu imati razlicite percepcije o reputaciji iste tvrtke

ovisno o njihovoj ekonomskoj, drustvenoj i osobnoj pozadini.

Prema Fombrun (2000:247) isti¢u se 5 principa reputacije:

1. Razlikovnost — snazna se reputacija dogada kada tvrtka okupira znacajne pozicije u
svijesti interesno-utjecajnih skupina.

2. Fokusiranje —reputacije imaju tendenciju poboljsanja kada se tvrtke fokusiraju na bitne
teme.

3. Dosljednost — tvrtka bi morala biti dosljedna u akcijama i komunikacijama sa svim
interesno-utjecajnim skupinama.

4. ldentitet — snazne se reputacije grade na tvrtkama koja su vjerodostojna i izvorna.
Dugorocno ¢e pokusaj manipuliranja vanjskim imidzima, oslanjajuci se na oglasivanje
i PR propasti, ako to nije povezano s identitetom tvrtke. Snazna se reputacija gradi
vjerodostojnim predstavljanjem tvrtki njegovim interesno-utjecajnim skupinama, a to je
poznato kao ‘samoizrazavanje’.

5. Transparentnost — snazne reputacije razvijaju se kada su tvrtke transparentne u vodenju

svojih poslova.

Dobra reputacija uspostavlja se kada se tvrtka jasno prepoznaje i zauzima zna¢ajno mjesto
u svijesti svojih potrosaca, $to znaci da se istice svojim jedinstvenim kvalitetama i doprinosima.
Ova posebnost pomaze u stvaranju nezaboravnog i pozitivnog dojma. Do poboljSanja reputacije
dolazi kada se tvrtke usredotoce na kljucne, relevantne teme koje su najvaznije njihovim
dionicima, pokazujuéi da su uskladene s vaznim pitanjima i daju im prioritet. Dosljednost u
akcijama i1 komunikaciji medu svim skupinama dionika klju¢na je jer gradi povjerenje i
pouzdanost, osiguravaju¢i da dionici imaju predvidljivu 1 pouzdanu percepciju tvrtke.
Autenti¢nost 1 vjerodostojnost ¢ine temelj snazne reputacije; tvrtke moraju uskladiti svoj
vanjski imidz sa svojim pravim identitetom, budué¢i da ¢e svaki pokuSaj manipulacije
percepcijom putem povr$nog oglaSavanja ili PR nastojanja na kraju propasti ako ne odrazava
istinski karakter i1 vrijednosti tvrtke. Ovo autenti¢no predstavljanje sebe, poznato kao
'samoizrazavanje', jaCa povjerenje i povezanost sa dionicima. Konacno, transparentnost u
poslovanju klju¢na je za razvoj snaznog ugleda, jer otvorenost 1 poStenje u nac¢inu na koji tvrtka
vodi svoje poslove njeguju povjerenje i vjerodostojnost. Pridrzavaju¢i se ovih nacela -
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prepoznatljivosti, fokusa, dosljednosti, autenti¢nosti i transparentnosti - tvrtke mogu izgraditi i

odrzati ¢vrstu, pozitivnu reputaciju koja odjekuje medu njihovim dionicima i osigurava

dugoro¢ni uspjeh.

Top 30 tvrtki s najboljom reputacijom u Hrvatskoj

Rang Rang Rang Rang Rang Rang

2023. 2023, 2023. 2023, 2023. 2023,
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Slika 5. Top 30 tvrtki s najboljom reputacijom u Hrvatskoj

Istrazivanje na gradanima RH, 16+ korisnici interneta, n=2.000 ispitanika, CAWI anketa, studeni 2023.

(Izvor: https://forbes.nlinfo.hr/aktualno/hrvatska/ovih-30-velikih-tvrtki-ima-najbolju-

reputaciju-u-hrvatskoj/) pristup: 10.06.2024.
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5. Implementacija DruStveno odgovornog poslovanja i zelenog

marketinga u poslovanje

Marketing Strategija "zelenog marketinga" koju koriste tvrtke za stvaranje i promicanje
dobara i usluga koje su ekoloski prihvatljive i odrzive te imaju malo ili nimalo negativnih
ucinaka na okoliS. Ekoloske prednosti proizvoda, poput njihovog niskog uglji¢nog otiska,
energetske ucinkovitosti i mogucnosti recikliranja, ¢esto se naglasavaju u ovoj marketinskoj
tehnici. Nasuprot tome, drustveno odgovorno poslovanje (DOP) odnosi se na samoinicirane
projekte i djela tvrtke koja imaju dobar utjecaj na drustvo i okoli§. DOP inicijative pokrivaju
Sirok raspon aktivnosti, ukljucujuéi filantropiju; inicijative za razvoj zajednice, moralno

korporativno ponasanje i ekoloski prihvatljivo ponasanje tvrtke (Bhardwaj et al., 2023:13).

Prema Negi etal. (2023:17) ucinkovit zeleni marketing i provedba DOP-a ovise 0
ukljucivanju nacela odrzivosti u marketinske modele i taktike. Ovu integraciju olakSava niz

okvira i ideja:

1. Odrzivi marketing naglasava vaZnost zadovoljenja trenutnih zahtjeva kupaca bez
Zrtvovanja sposobnosti buducih generacija da zadovolje svoje potrebe. Potice tvrtke da
pruzaju robu i usluge koje su ekonomski izvedive, drustveno odgovorne 1 povoljne za
okolis.

2. Razvoj zelenih proizvoda ima za cilj ukljuciti ¢imbenike odrZivosti kroz cijeli proces
razvoja proizvoda. Uklju¢eni su ekoloSki dizajn, dobivanje odrZivih materijala,
koristenje energetski u¢inkovitih proizvodnih tehnika 1 jamstvo proizvoda koji se mogu
reciklirati ili biorazgradivi.

3. Procjena zivotnog ciklusa (LCA- Life cycle assessment) je metodicko ispitivanje
ucinaka proizvoda na okoli§ tijekom njegovog punog Zivotnog ciklusa, od vadenja
sirovina do odlaganja. Tvrtke mogu pronac¢i podrucja za poboljSanje 1 donijeti mudre
odluke kako bi smanjile utjecaj svojih proizvoda na okoli$ ispunjavanjem LCA.

4. Marketing povezan s uzrocima: tvrtke i neprofitne organizacije rade zajedno na

promicanju druStvenih ili ekoloskih razloga putem marketinga povezanog s uzrocima.
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Omogucuje tvrtkama da maksimalno iskoriste svoje marketinske inicijative za izgradnju
prepoznatljivosti brenda i generiranje novca iz vaznih razloga.

5. Komuniciranje odrzivosti: Kada informirate potroSace o aktivnostima odrzivosti,
transparentnost i autenticnost su kljucni. Da bi se steklo povjerenje kupaca, zelene
marketinske komunikacije trebale bi biti transparentne, provjerljive i oslobodene
zelenaSenja.

6. Tvrtke mogu steci zna¢ajnu ekonomsku prednost, privuéi klijente zabrinute za okolis i
imati pozitivan utjecaj na drustvo i okoli§ uklju¢ivanjem odrzivosti ideje u svoje

marketinS$ke modele i taktike

Kako bi ojacali svoju reputaciju, brendovi mogu usvojiti nekoliko strategija povezanih s
odrzivo$éu i drustvenom odgovornoscu tvrtke. Snaga autenti¢nog pripovijedanja ne moze se
precijeniti. Brendovi mogu izgraditi dublju emocionalnu vezu s potroSacima dijele¢i svoje
putovanje prema odrzivosti i drustvenoj odgovornosti tvrtke te isti¢uci izazove s kojima su se
suocili 1 prekretnice koje su postigli. Jo§ jedna ucinkovita strategija je suradnja s influencerima
i ambasadorima koji zagovaraju odrzivost i drustvenu odgovornost tvrtke. Kao rezultat njihove
podrske, poruka brenda moze se pojacati, a njezin ugled moze biti poboljSan medu Sirom
publikom. Osim toga, uspostavljanje mehanizama povratnih informacija za potroSace moze biti
iznimno vrijedno. Pruzanje potroSacima prilike da daju povratne informacije o odrzivosti
brenda i aktivnostima korporativne drustvene odgovornosti moze pruziti uvide za poboljsanje.
Dodatno jaca ugled brenda pokazujuci da brand cijeni i postuje misljenja svojih potroSaca

(Zhang, 2024:484).
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Slika 6. Konceptualni model odnosa izmedu DOP-a i zelenog marketinga u

poslovanju

(Izrada autora prema: Zhang Y, Berhe HM. (2022.) The Impact of Green Investment and
Green Marketing on Business Performance: The Mediation Role of Corporate Social

Responsibility in Ethiopia’s Chinese Textile Companies. Sustainability. ;14(7), str. 9)

Ovim konceptualnim modelom pokazuju se korelacije izmedu ovih praksi te kako one se
one povezuju i dovode tvrtku do pozitivnih poslovnih rezultata.

Zeleni marketing je u ovom dijagramu jedan od temeljnih koncepta. Predstavlja napore
tvrtke da promovira svoje proizvode i usluge uz naglasavanje njihove ekoloske koristi. Zelena
investicija oznacava ulaganja tvrtke u prakse koje minimaliziraju utjecaj na okoli$, to mogu
biti: odrZiva pakiranja, ekoloski dizajn proizvoda, obnovljivi izvori energije 1 sl. Drustveno
odgovorno poslovanje je drugi temeljni koncept i on predstavlja Siru predanost tvrtke drustvenoj
odgovornosti i etickim praksama. Moze ukljucivati inicijative poput: angazmana zajednice,
postena radna praksa i transparentnost u izvje$¢ivanju o utjecaju na okolis. Svaki od ovih
dijelova dijagrama je povezan strelicama. To naglasava njihovu medusobnu povezanost. Zelena
investicija i drustveno odgovorne prakse doprinose u¢inkovitom zelenom marketingu. Suprotno
tome, snazan zeleni marketing jaca predanost tvrtke tim podru¢jima. Strelica koja povezuje
zeleni marketing i poslovne rezultate pokazuje pozitivan utjecaj zelenog marketinga na krajnji
rezultat tvrtke. Zeleni marketing moze dovesti do: povecana prodaja ekoloski osvijestenim
potrosa¢ima, bolji imidz brenda tvrtke lojalnost kupaca, manji troskovi zbog vece uéinkovitosti

resursa, povecanje reputacije koja privlaci nove talente i investitore u tvrtku. Ovaj proces
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cikli¢an, Sto znaci da kada tvrtka uspjesSno posluje, novac koji zaradi moze ponovno investirati

i ulagati u prakse provodenja drustveno odgovornog poslovanja i zelenog marketinga.

28



6. Primjer uspje$ne implementacije u poslovanje- Starbucks

Primjer zelenog marketinga u Starbucks-u- Kampanja ,,A better cup for all*

U sijecnju 2024. godine tvrtka Starbucks je objavila kampanju pod nazivom ,,A better cup for
all“ u kojoj iskazuje svoje planove za uvodenje tkz., ,,odrzivih Salica®. Cilj kampanje je da
Salice se Salice mogu 100% reciklirati, kompostirati i ponovno upotrijebiti, takoder biti ¢e
napravljene od 50% recikliranog materijala i 50% manje fosilnih goriva u proizvodnji. Salice
svaki kupac moze iznajmiti te ih kada mu nisu potrebne samo vrati u obliznju poslovnicu gdje
se one ponovno upotrebljavaju ili recikliraju. Sa ovom kampanjom takoder se poticu musterije
da umjesto da placaju Salicu za svoj omiljeni napitak donesu svoju gdje ¢e im osoblje posluziti
pi¢e. Na godiSnjoj bazi u SAD-u oko 400 000 kupaca donese svoju Salicu za kavu, time se

smanjuje otpad i poti¢e ponovna upotreba.

Slika 7. Primjer Starbucks odrzivih Salica

(Izvor: https://stories.starbucks.com/stories/2024/a-better-cup-for-all/) pristup:15.06.2024)

Osim toga, Starbucks podrzava politiku odrzivog pakiranja koja-izvor:

- pomaze smanjiti koli¢inu otpada koji se Salje na odlagaliSta podupiru¢i bolje recikliranje 1
preusmjeravanje organskih tvari.

- pomaze u ubrzavanju ponovne upotrebe kao klju¢ne komponente kruznog gospodarstva
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- smanjenje slozenosti i promovirajte cirkularnosti postavljanjem globalno uskladenih

definicija i standarda

Primjer Drustveno odgovornog poslovanja u Starbucks-u - ,,Starbucks ASU Partnership*

Starbucks College Achievement Plan (SCAP) je partnerstvo koje je zapocelo 2014. godine
izmedu Starbucks-a i Arizona State University-a. Glavni cilj ovog partnerstva je omoguciti
zaposlenicima Starbucks-a daljnje $kolovanje, sa 100% placenom $kolarinom pomazu
zaposlenicima da dobiju Zeljenu diplomu medu 150+ preddiplomskih studija, gdje se sva
nastava odrzava online ¢ine¢i je dostupnijom onima koji ne zive u blizini samog sveucilista. Od
pocetka projekta prema trenutnim brojkama vise od 13.000 sudionika projekta dobilo je svoje
diplome. Ovaj projekt temelji se na zajednickom uvjerenju Starbucksa i ASU-a da dvije velike

tvrtke imaju mo¢ i odgovornost za stvaranje bolje buduénosti za ljude i planet.

., Partnerstvo izmedu ASU-a i Starbucksa temelji se na zajednickoj predanosti pristupu,
izvrsnosti i drustvenom utjecaju u skladu s nasom sveucilisnom poveljom te korporativnom
misijom i vrijednostima. Unutar ovih temeljnih nacela nalazi se uvjerenje da imamo moc
uzdignuti zajednice kojima sluZimo i stvoriti bolju buducnost kroz obrazovanje i ukljucivanje.

Nasa suradnja primjer je ishoda koji mijenjaju Zivote i koji su moguci kada se dvije inovativne

3

i drustveno angaZirane institucije udruze kako bi napravile razliku. ‘

Slika 8. Sudionici Starbucks College Achievement Plana - prepoznatljivi po

svojim zeleno obrubljenim Stolama

(izvor: https://news.asu.edu/20210415-asu-starbucks-launch-center-for-future-of-people-and-

the-planet) pristup 28.06.2024.)
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7. lIstrazivanje miSljenja i stavova ispitanika vezano uz zeleni
marketing, druStveno odgovorno poslovanje 1 njithov utjecaj na

reputaciju tvrtke

Cilj ovog istrazivanja bio je saznati percepciju potrosaca o tvrtkama koje u svoje poslovne
strategije ukljucuju prakse Drustveno odgovornog poslovanja i strategije Zelenog marketinga.
U fokusu je bilo kako DOP i Zeleni marketing utjeu na potrosacke odluke o kupnji, njihovo

povjerenje u tvrtke, brend i njihovu ukupnu reputaciju.

7.1. Metodologija i hipoteze

Vrsta istrazivanja je primarno koje se provodilo metodom ispitivanju putem internet ankete
koja je razvijena pomocu obrasca Google Forms, na slu¢ajnom uzorku. Istrazivanje je
provedeno putem aplikacije WhatsApp i putem objave na druStvenoj mrezi Facebook. Sama
anketa provodila se od 24.06.2024.do 26.06.2024., a slu¢ajni uzorak koji je na kraju skupljen
sastoji se od 102 ispitanika, razlicitih dobi i spola sa svih podrucja Republike Hrvatske.

U istrazivanju koje je podijeljeno u 3 dijela, izuzev pitanja o spolu, dobi i stru¢noj spremi

postavljena je slijedeca podjela:

1. DIO- Opca percepcija potrosaca
1. DIO- Utjecaj na reputaciju
2. DIO- Specificne prakse

Anketni upitnik nalazi se u prilogu rada.

Hipoteze istraZivanja
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H1. Ispitanici smatraju da tvrtke koje aktivno sudjeluju u inicijative DOP-a i zelenog
marketinga dozivljavaju pozitivan utjecaj na svoju reputaciju u usporedbi s tvrtkama koje ne
koriste ove prakse.

H2. Ispitanici imaju bolju percepciju prema proizvodima i brendovima koji angaZziraju zeleni
marketing u usporedbi s onima koji ne angaziraju, koje dovodi do povecane namjere za
kupovinom.

H3. Ispitanici unato¢ sve ve¢em porastu svijesti o druStvenim i ekoloSkim problemima, ve¢ina

potrosaca i dalje ne prioritetiziraju prakse DOP-a i zelenog marketinga kada kupuju.

7.2. Analiza i rezultati primarnog istrazivanja
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Ovdje su prikazani rezultati ankete postavljenje anonimnim ispitanicima, sudjelovalo je ukupno

102 ispitanika .

Na grafickom prikazu 1. prikazuje se spol ispitanika, u njemu se moze vidjeti da je sudjelovalo

viSe Zena , odnosno 54,9%, dok je broj muskih ispitanika bio 45,1% .

Graficki prikaz 1. Spol ispitanika

Spol

102 odgovora
@ Zensko
® Musko
@ Ostalo

Izvor: autor rada

Na grafi¢kom prikazu 2. prikazuje se dobna skupina koja je podijeljena na ispitanike u dobnim
granicama izmedu 18-25, izmedu 26-35, izmedu 36-45, izmedu 56-65 i posljednja u dobi od
65+. Najveci broj ispitanika bio je u rasponu od 18-25, odnosno njih 56,9%. Nakon njih slijedi
raspon od 26-35, odnosno njih 28,4%. Nakon njih slijedi dobna skupina u rasponu od 36-45,
njih 9,8%. Slijedece je dobna skupina od 56-65, odnosno njih 2,9%. Posljednja skupina je ona
od 65+, njih 2%.

Graficki prikaz 2. Dob ispitanika
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Dobna skupina:
102 odgovora

@ 18-25
@ 26-35
@ 36-45
@ 56-65
@ 65+

Izvor: autor rada

Na grafickom prikazu 3. prikazan je stupanj obrazovanja ispitanika. Najveci broj ispitanika
zavrsilo je neku vrstu viSe Skole ili fakulteta, odnosno njih 51%. Nakon njih slijede ispitanici
sa zavrSenom srednjom Skolom, odnosno njih 35,3%. Slijedece su ispitanici sa zavrSenim
magisterijem ili doktoratom, odnosno njih 13,7%. Ispitanika sa samo zavrSenom osnovnom

Skolom nije bilo.

Graficki prikaz 3. Obrazovanje ispitanika

Obrazovanje:
102 odgovora

@ Osnovna skola

@ Srednja $kola

@ Visa skola ili fakultet
@ Magisterij ili doktorat

Izvor: autor rada
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Graficki prikaz 4. govori o tome koliko je potrosacima vazno kada tvrtke ulazu napore u DOP
1 zeleni marketing kada kupuju. Bila je ponudena ljestvica ocjenjivanja (Likertova skala), od 1
do 5 gdje je 1 oznacavao Vrlo ne vazno, a 5 Vrlo vazno. Iz rezultata mozemo vidjeti da je
potroSacima dosta bitno da tvrtke ulazu napore u DOP i zeleni marketing. Najveéi broj
ispitanika odgovorio je s ocjenom 4, odnosno njih 32.4%. Slijedece su odgovorili s ocjenom 3,
odnosno 30,4%. Nakon njih ocjenom 5 odgovorilo je njih 27, 5%. Slijedece su odgovorili s
ocjenom 2, odnosno njih 7,8%. Najmanji broj ispitanika odgovorilo je s ocjenom 1, odnosno

njih 2%.

Graficki prikaz 4. Opca percepcija potrosaca

Koliko Vam je vazno da tvrtka ulaze u napore u pogledu na drustveno odgovorno poslovanje i zeleni

marketing kada kupujete?
102 odgovora

40
30
20

10
2(2 %)

Izvor: autor rada

Graficki prikaz 5. govori o miSljenju potrosaa prema istinitosti tvrdnja tvrtki o njihovoj
ekoloskoj praksi. Pitanje je takoder strukturirano uz pomoc¢ ljestvice ocjenjivanja. Gdje je 1
oznacavao Vrlo ne istinite, a 5 vrlo istinite. Prema rezultatima moZemo vidjeti da su ispitanici
ve¢inom neutralnu, no vise naginju prema tome da su istinite tvrdnje. Najveci broj ispitanika je
dao ocjenu 3, odnosno njih 35,3%. Slijedece njih 33,3%, daje ocjenu 4. Slijedece su odgovorili
s ocjenom 5, odnosno njih 15,7%. Nakon njih broj ispitanika koji su dali ocjenu 2 iznosi 12,7%.

Na posljetku ocjenu 1 dalo je njih 2,9%.

35



Graficki prikaz 5. Istinitost tvrdnji tvrtki o njihovim ekoloskim praksama

Po Vasem misljenju, koliko su istinite tvrdnje o njihovoj ekologkoj praksi?
102 odgovora

40
30
20

10
3 (2,9 %)

Izvor: autor rada

Graficki prikaz 6. Pokazuje nam vjerojatnost potroSaca da povjeruju tvrtkama koje promicu
Drustveno odgovorno poslovanje i1 zeleni marketing. Pitanje je takoder postavljeno putem
ljestvice ocjenjivanja. Ocjena 1 oznacavala je Vrlo malo vjerojatno, dok je ocjena 5 oznacavala
vrlo vjerojatno. Najveca ocjena u ovom pitanju bila je 3, odnosno tu ocjenu dalo je 35,3%
ispitanika. Slijedeca je bila ocjena 4, odnosno njih 34,3% ispitanika. Nakon toga dali su ocjenu
5, odnosno njih 15,7%. Slijedece je bila ocjena 2, odnosno njih 12,7%. Najmanje njih je dalo

ocjenu 1, odnosno njih 2,9%.

Graficki prikaz 6. Vjerojatnost potrosaca da vjeruju tvrtkama koje aktivno

promicu svoje inicijative DOP-a i zelenog marketinga
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Kolika je vjerojatno da ¢ete vjerovati tvrtki koja aktivno promice svoje drustveno odgovorne
inicijative i inicijative zelenog marketinga?
102 odgovora

40
30
20

10
2(2 %)

Izvor: autor rada

Graficki prikaz 7. pokazuje nam na koji naéin bi drustveno odgovorno poslovanje i zeleni
marketing mogli pozitivho utjecati na reputaciju tvrtke. U pitanju je ponudeno 6 ponudenih
odgovora koje su ispitanici mogli odabrati. Najve¢i broj ispitanika odabralo je odgovor:
Poboljsana slika (imidz) u javnosti, odnosno njih 86,3%. Slijedece je odgovor: Veca lojalnost
brendu, koje je odabralo njih 68, 6%. Slijedec¢i odgovor bio je: Povecana diferencijacija marke,
taj odgovor odabralo je 56,9% ispitanika. Nakon toga slijede¢i odgovor bio je: Bolji odnosi s
dionicima (zajednica, investitori, dobavljaci...), ovaj odgovor odabralo je njih 52,9%. Sljedece
je odgovor: Pozitivan utjecaj na zaposlenike i priviacenje novih, ovo je odabralo njih 51%.
Najmanji broj ispitanika odabrao je: Povecanje financijskih performansi kroz odrZivu praksu,

njih 44,1%.
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Graficki prikaz 7. Pozitivan utjecaj na reputaciju

Po Vasem misljenju, kako drustveno odgovorno poslovanje i zeleni marketing mogu pozitivho
utjecati na reputaciju tvrtke? (Odaberite sve $to je primjenjivo)
102 odgovora

Pobolj$ana slika (imidz) u

) . 88 (86,3 %)
javnosti

Veca lojalnost brendu 70 (68,6 %)

Povecana diferencijacija marke 58 (56,9 %)

Bolji odnosi s dionicima
(zajednica, investitori, dobavlja...
Pozitivan utjecaj na zaposlenike i

privlatenje novih
Povecanje financijskih
performansi kroz odrZivu praksu

54 (52,9 %)

52 (51 %)

45 (44,1 %)

0 20 40 60 80 100

Izvor: autor rada

Graficki prikaz 8. pokazuje nam kako se moze stvoriti negativan utjecaj na reputaciju, ako se
prikazuju lazne prakse DOP-a i1 zelenog marketinga. Najvec¢i broj ispitanika odabralo je
odgovor: Gubitak povjerenja potrosaca, odnosno njih 80,4%. Slijede¢i odgovor koji su
ispitanici odabrali je: Negativna medijska pozornost, odnosno njih 72,5%. Najmanji broj

ispitanika odabrao je: Protesti ili bojkoti potrosaca, odnosno njih 33,3%.
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Graficki prikaz 8. Negativan utjecaj na reputaciju

Suprotno tome, kako obmanjujuée ili neautenti¢ne prakse DOP-a i zelenog marketinga mogu
nastetiti reputaciji tvrtke? (Odaberite sve sto je primjenjivo)

102 odgovora
Gubitak povjerenja potrosaca 82 (80,4 %)
Negativna medijska pozornost T4 (72,5 %)
Protesti ili bojkoti potrosaca 34 (33,3 %)

Izvor: autor rada

Graficki prikaz 9.: Ovo anketno pitanje bilo je otvorenog tipa gdje su ispitanici mogli napisati

kakav utjecaj ima druStveno odgovorno poslovanje i zeleni marketing na reputaciju tvrtke.

Citajuéi odgovore ispitanika veéina ih smatra da imaju velik utjecaj na reputaciju tvrtke . Neki

smatraju da ima bolju reputaciju jer brinu o okoliSu i1 zajednici. Neki smatraju da takve tvrtke

ne zanima samo profit, nego i op¢a dobrobit. Neki smatraju da imaju dobar utjecaj jer svojim

praksama poticu i potrosace da Zive u skladu s takvim nacelima. Neki smatraju da ima bolji

utjecaj jer pokazuju dobre vrijednosti. Neki smatraju da je to smjer buducnosti poslovanja i

dobre reputacije i da bi viSe tvrtki trebalo ulagati u ovakvu vrstu poslovanja.
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Tablica 3. Neki od najceséih odgovora ispitanika

Ima znacajan utjecaj jer time tvrtka pokazuje da je ne zanima samo profit ve¢ brinu o

okolisu, dobrobiti zajednice i zalazu se za bolju buducnost.

Mislim da imaju znacajan utjecaj jer potrosaci imaju bolji pogled na tvrtku ako je zelena i

odgovorna

Ako ga dobro iskoristavaju ima puno bolju reputaciju nego tvrtke koje ne koriste.

Ima znacajan utjecaj jer oboje potice kupce da budu odgovorniji i tvrtke da rade u skladu s

nacelima

Bolja je reputacija jer kupci vide napore tvrtki u etickom i zelenom poslovanju

Smatram da je to smjer buducnosti i da ce tvrtke integriranjem takvih praksi postici vecu

reputaciju, diferencijaciju i prepoznatljivost na trzistu.

Izvor: autor rada

Graficki prikaz 9. Misljenje ispitanika o utjecaju na reputaciju

Po Vasem misljenju, kakav utjecaj ima zeleni marketing i drustveno odgovorno poslovanje na
reputaciju tvrtke?

102 odgovora
40
40 (39:2 %)
30
20
13 (12,7 %
11 (w,zg%) 5)
10
5(4,9%
31(2,9 %) 3(23(2.9 %) ( 0) 2,2 2
1 (1141 141 %o) 1 (114 14 14 VA A A G 1A 4G 1A 14 14 14 Yo) 1 (1 14(8 SE5 1A (0 141 %
0
- Dobar utjecaj Mislim da ima utjecaj Poboljdan imidz , bo... Znacajan utjecaj.
: Ima znacajan utjecaj  Mislim da imaju veli... Privlagenje kupaca ima znacajan utje...

Izvor: autor rada

Graficki prikaz 10. prikazuje nam koje prakse drustveno odgovornog poslovanja su ispitanici
odabrali da utjecu na percepciju tvrtke. Najveci broj ispitanika odabrao je odgovor: Inicijative

za odrzivost okolisa (npr. smanjeni otpad, obnovljiva energija), odnosno njih 82,4%. Slijede¢i
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odgovor bio je: Programi drustvene odgovornosti (npr. pravedna radna praksa, ukljucenost
zajednice), koji je odabralo njih 80,4%. Slijede¢i odgovor bio je : Filantropski prilozi, odnosno
njih 47,1% je odabralo taj odgovor. Najmanje ljudi odabralo je odgovor: Eticki izvor materijala

i sirovina, njih 46,1%.

Graficki prikaz 10. Percepcija ispitanika

Koja bi od sljedecih praksi drustveno odgovornog poslovanja najviSe utjecala na vasu percepciju
tvrtke? (Odaberite sve sto je primjenjivo)
102 odgovora

Inicijative za odrzZivost okolisa

(npr. smanjeni otpad, obnovljiva 84 (82,4 %)
energija)
Programi drustvene odgovornosti
(npr. pravedna radna praksa, 82 (80,4 %)

uklju¢enost zajednice)

Filantropski prilozi 48 (47,1 %)
Eticki izvor materijala i sirovina 47 (46,1 %)
0 20 40 60 80 100

Izvor: autor rada

Graficki prikaz 11. prikazuje kakvo misljenje ispitanici ima prema zelenim marketin§kim
porukama 1 imaju li one utjecaj na njihove odluke u kupnji. Pitanje je postavljeno uz pomoc¢
ljestvice ocjenjivanja, gdje je 1 Vrlo ne u€inkovito, a 5 Vrlo u€inkovito. Najveci broj
ispitanike odabrao je ocjenu 3, odnosno njih 31,4%. Slijedec¢a ocjena je 4, koju je dalo 30,4%
ispitanika. Nakon toga, ocjenu 5 dalo je 26,5% ispitanika. Slijedece ocjena je 2, koju je dalo

9,8% ispitanika. Ocjenu 1 dalo je najmanje ispitanika, odnosno njih 2%.
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Graficki prikaz 11. Ucinkovitost zelenih marketinskih poruke kod kupnje

Koliko su po Vasem misljenju zelene marketinske poruke ucéinkovite u utjecanju na Vase odluke o
kupniji?
102 odgovora

40
30
20

10
2(2 %)

Izvor: autor rada

Graficki prikaz 12. pokazuje nam kakvo miSljenje imaju ispitanici o tvrtkama koje koriste
nejasne 1 neutemeljene tvrdnje o svojim ekoloSkim praksama. Takoder se koristila ljestvica
ocjenjivanja od 1 do 5. Ocjena 1 je Uopce ne odobravam, dok je ocjena 5 U potpunosti
odobravam. Najve¢i broj ispitanika dao je ocjenu 3, odnosno neutralni su po tom pitanju, njih
30,4% dalo je takav odgovor. Slijedece je ocjena 2, odnosno 22,5% ispitanika. Nakon toga je
ocjena 1, odnosno 19,6% ispitanika. Slijedece je ocjena 5, odnosno njih 14,7%. Najmanji broj

ispitanika odbrao je ocjenu 4, odnosno njih 12,7%.
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Graficki prikaz 12. Misljenje o tvrtkama koje daju neutemeljen tvrdnje o

ekoloskim praksama

Sto mislite o tvrtkama koje u svom marketingu koriste nejasne ili neutemeljene tvrdnje o svojim

ekoloskim praksama?
102 odgovora

40
30
20

10

Izvor: autor rada

Graficki prikaz 13. nam govori bi li potrosaci vjerojatnije kupili neki proizvod po visoj cijeni
ako znaju da je taj dodatni troSak zbog inicijativa drustveno odgovornog poslovanja. Na ovo
pitanje ispitanici su mogli birati jedan odgovor izmedu: Da, Ne i MoZda. Najveci broj ispitanika
odabrao je odgovor Da, odnosno njih 46,1%. Slijede¢i odgovor bio je MoZda, njega je odabralo

39,2% ispitanika. Najmanji broj ispitanika odabralo je odgovor Ne, odnosni njih 14,7%.
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Graficki prikaz 13. Vjerojatnost kupnje proizvoda koji ima visu cijenu zbog

inicijativa DOP-a

Biste li vjerojatnije kupili od tvrtke koja nudi sli¢an proizvod po malo vi$oj cijeni da znate da dodatni

troSak podrzava njihove inicijative za drustveno odgovorno poslovanje?
102 odgovora

@ Da
® Ne
@ Mozda

Izvor: autor rada
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7.3. Rasprava rezultata i zakljucak istrazivanja

Drustveno odgovorno poslovanje i zeleni marketing sve su prisutniji u danaSnjem
poslovnom okruzenju, a njihov utjecaj sve je veci §to mozemo zakljuciti prema rezultatima
dobivenih iz anketnog upitnika. Iz rezultata mozemo vidjeti da su ispitanici dobro upuceni u
ove prakse, opca percepcija potrosaca o njima je vrlo visoka. Vecina ispitanika smatra da su
njihove ekoloske i odgovorne prakse istinite. Ispitanici su neutralni prema preferenciji tvrtki
koje su drustveno odgovorne i koriste strategije zelenog marketinga. U pitanju o utjecaju na
reputaciju Cak 83,6% ispitanika smatra da ima pozitivan utjecaj, takoder smatraju je veca
lojalnost i diferencijacija brenda. U pitanju otvorenog tipa gdje su mogli izraziti svoje misljenje,
ispitanici su takoder potvrdili da ima velik utjecaj na reputaciju. Vidljivo je da je ispitanicima
vazno da tvrtka zapravo ulaze u brigu o okoliSu, da ima filantropske priloge, da koriste etic¢ki
dobivene materijale i sirovine. U pitanju o preferenciji kupnje zelenih proizvoda nasuprot
klasi¢nih, 46.1% je odgovorilo s Da, dok 39,2% odgovorilo sa Mozda $to pokazuje da kupci
preferiraju proizvode ovakvih tvrtki, iako su rezultati bolji od ocekivanih i potroSaci su stvarno
svjesniji o proizvodima koje kupuju, smatram da ¢e u buduénosti potraznja za njima biti jo§

veca zbog sve vece sjesti potrosaca o njihovim dobrobitima.

Nakon provedenog istrazivanja potvrdene su hipoteze H1 1 H2.

H1. Ispitanici smatraju da tvrtke koje aktivno sudjeluju u inicijative DOP-a i zelenog
marketinga dozivljavaju pozitivan utjecaj na svoju reputaciju u usporedbi s tvrtkama
koje ne koriste ove prakse. U pitanju o pozitivnom utjecaju na reputaciju najvec¢i broj
ispitanika odabralo je odgovor: Poboljsana slika (imidz) u javnosti, odnosno njih 86,3%. Sto
nam pokazuje da ispitanici smatraju da tvrtke koje koriste prakse DruStveno odgovornog
poslovanja 1 strategije zelenog marketinga imaju bolju sliku, odnosno imidz u javnosti, imidz
je jedan od glavnih sastavnica reputacije neke tvrtke, pa je dobar imidZ ujedno i pokazatelj
dobre reputacije. Takoder na pitanje otvorenog tipa, mnogi ispitanici odgovorili su da ima

pozitivan i velik utjecaj na reputaciju, Sto takoder potvrduje hipotezu.

H2. Ispitanici imaju bolju percepciju prema proizvodima i brendovima koji angaZiraju
zeleni marketing u usporedbi s onima koji ne angaziraju, koje dovodi do povecane

namjere za kupovinom.
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Pitanje o zelenim marketinSkim porukama i imaju li one utjecaj na njihove odluke u kupnji
potvrduje ovu hipotezu. Naime vecina ispitanika je odgovorila ocjenom 3, odnosno njih 31,4%
Sto bi prikazivalo da su neutralni, no gledanjem u ostale ocjene vise naginju ka tome da vise
kupuju kada tvrtke koriste zeleni marketing. Ocjena 4 je dalo 30,4% ispitanika, a ocjenu 5 dalo
je 26,5% ispitanika. Ovi rezultati pokazuju kako imaju bolju percepciju prema brendovima i

proizvodima koji angaziraju zeleni marketing, u usporedbi s onima koji ne angaziraju.

Hipoteza koja nije potvrdena je H3:

H3. Ispitanici unato¢ sve ve¢em porastu svijesti o drustvenim i ekoloSkim problemima,
veéina potrosaca i dalje ne prioritetiziraju prakse DOP-a i zelenog marketinga kada
kupuju. Ovu hipotezu opovrgnuli smo u posljednjem pitanju ankete koje govori bi li potrosaci
vjerojatnije kupili neki proizvod po viSoj cijeni ako znaju da je taj dodatni troSak zbog
inicijativa drustveno odgovornog poslovanja. Najveci broj ispitanika odabrao je odgovor Da,
odnosno njih 46,1%, a odgovor Mozda odabralo je 39,2% ispitanika. Hipoteza nije potvrdena
iz razloga §to prema rezultatima istrazivanja vecina ispitanika izdvojila bi viSe novaca za

proizvode tvrtke koje provode ove prakse.

Rezultati istrazivanja naglaSavaju znacajnu ulogu koju drustveno odgovorno poslovanje i zeleni
marketing imaju u oblikovanju percepcije potrosaca i reputaciji tvrtke. Dobiveni rezultati
podupiru ideju da tvrtke koje se bave ovom praksom mogu imati koristi od pozitivnog imidza i
povecane lojalnosti potroSaca, Sto moze izravno utjecati na njihov trziSni uspjeh. Svaka od tri
hipoteze pruza vrijedan uvid u razli¢ite aspekte nacina na koji potrosaci gledaju 1 reagiraju na
DOP i zeleni marketing.

Na temelju ovog istrazivanja moze se zakljuciti da druStveno odgovorno poslovanje i zeleni
marketing viSe nisu izborne strategije za tvrtke koje Zele napredovati na danasnjem trZistu.
Rezultati ankete pokazuju da su ove inicijative kljuéni za dobru reputaciju, percepciju
potrosaca, pa ¢ak i imaju mo¢ za odredivanja cijena, oznacavajuci znac¢ajnu promjenu u nac¢inu

na koji tvrtke moraju suradivati sa svojim dionicima kako bi ostale konkurentne.
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7. Zaklju€ak

Upotreba druStveno odgovornog poslovanja i zelenog marketinga u poslovnim strategijama
viSe nije opcionalna, nego postaje nuzna za one tvrtke koje grade ili Zele odrzati pozitivnu
reputaciju. Zbog toga Sto potrosaci sve vise daju prioritet ekoloskim i etickim praksama, tvrtke
se moraju prilagodavati potrebama trziSta kako bi opstali. Integracija ovakvih praksa u
poslovanje nosi sa sobom vece troskove nego kod tradicionalnih nadina poslovanja, no ta
investicija vrlo brzo se povrati.

U ovom radu prikazalo se da su DOP i zeleni marketing vrlo korisni kod izgradnje
reputacije. Studija slucaja o tvrtki Starbucks pokazala je kako jedna velika korporacija uspjesno
posluje uz koristenje ovih praksi. Svojim naporima da sve njihove Salice budu 100% reciklirane
ili ponovno upotrebljive pokazuju veliku brigu o okoliSu i smanjuje Stetnost koju donosi
jednokratna ambalaza. A svojim partnerstvom s ASU pokazuje kako uvelike pridonose
zajednici u kojoj posluju, odnosno pomazu svojim zaposlenicima da se u potpunosti besplatno
Skoluju.

U primarnom istrazivanju u kojem je sudjelovalo 102 ispitanika, rezultati pokazuju da njih
83,6% smatra da koriStenje DOP-a i zelenog marketinga ima velik utjecaj na reputaciju.
Takoder 68,6% ispitanika smatra da je veca lojalnost brendu kada se upotrebljavaju ove prakse.
Gledaju¢i rezultate istrazivanja ispitanici smatraju da su zelene marketinSke kampanje
primamljive kod kupovine i vecina ispitanika kupila bi takav proizvod. Takoder bitno je
napomenuti da ispitanici ne podrzavaju tvrtke koje koriste neutemeljene 1 lazne tvrdnje o
ekoloskim praksama, Sto pokazuje da ispitanici kada bi saznali da tvrtka koristi te prakse samo
zbog profita ne bi kupovali njihove proizvode, zato je bitno da tvrtke daju autenti¢ne i istine
tvrdnje kako bi zadrzali 1 privukli potrosace. Iz rezultata istraZivanja moZemo zakljuciti da
ispitanici smatraju da se reputacija moze izgraditi koriStenjem druStveno odgovornog
poslovanja i zelenog marketinga.

Uspjesna provedba druStveno odgovornog poslovanja i zelenog marketinga sve vise je
presudna ako tvrtke Zele izgraditi otporan i poznat brend. Ove prakse ne koriste se samo da
ispunjaju ekoloska i eticka o¢ekivanja danasnjih potroSaca, nego su i dobra prekretnica za dobar
ugled 1 uspjeh poslovanja. Razvojem trzista u buducnosti sve viSe tvrtki ¢e koristiti ove prakse

u oblikovanju reputacije da bi se mogle natjecati i diferencirati na trzistu.
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Prilozi

Prilog 1. Anketni upitnik

Spol:

o Zensko
o Musko
o Ostalo

Dobna skupina:

o 18-25
o 26-35
o 36-45
o 46-55
o 56-65
o 65+

Obrazovanje:

o Osnovna skola

(@]

Srednja Skola
o Visa skola ili fakultet
Magisterij ili doktorat

O

Koliko Vam je vazno da tvrtka ulaZe u napore u pogledu na drustveno odgovorno poslovanje i

zeleni marketing kada kupujete?

Vrlo Vazno 1 2 3 4 5 Vrlo ne vazno

Po Vasem misljenju, koliko su istine tvrdnje tvrtki o njihovoj ekoloskoj praksi?

Vrlo ne istinite 1 2 3 4 5 Vrlo istinite
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Koliko je vjerojatno da ¢ete vjerovati tvrtki koja aktivno promice svoje drustveno odgovorne

inicijative i inicijative zelenog marketinga?

Vrlo malo vjerojatno 1 2 3 4 5 Vrlo vjerojatno

Po VaSem misljenju, kako druStveno odgovorno poslovanje i zeleni marketing mogu pozitivno

utjecati na reputaciju tvrtke? (Odaberite sve §to je primjenjivo)

[0 Poboljsana slika (imidz) u javnosti

Veca lojalnost brendu

Povecana diferencijacija marke

Bolji odnosi s dionicima (zajednica, investitori, dobavljaci...)

Pozitivan utjecaj na zaposlenike i privlacenje novih

O 000a0d

Povecanje financijski performansi i kroz odrzivu praksu

Suprotno tome, kako obmanjujuce ili neautenti¢ne prakse DOP-a i zelenog marketinga mogu

nastetiti reputaciji tvrtke? (Odaberite sve $to je primjenjivo)

[0 Gubitak povjerenja potrosaca
[0 Negativna medijska pozornost

L] Protesti ili bojkoti potrosaca

Prema VaSem miSljenju, kakav utjecaj ima zeleni marketing 1 drustveno odgovorno poslovanje

na reputaciju tvrtke?

- Pitanje otvorenog tipa

Koja bi od sljede¢ih praksi drustveno odgovornog poslovanja najviSe utjecala na vaSu

percepciju tvrtke? (Odaberite sve §to je primjenjivo)

I Inicijative za odrZivost okoliSa (npr. smanjen otpad, obnovljiva energija)
[0 Programi drustvene odgovornosti (npr. pravedna radna praksa, uklju¢enost zajednice)

[ Filantropski prilozi
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[0 Eti¢ki izvor materijala i sirovina

Koliko su po vasem misljenju zelene marketinske poruke u¢inkovite u utjecanju na vase odluke

o kupnji?

Vrlo ne uéinkovite 1 2 3 4 5 Vrlo uéinkovite

Sto mislite o tvrtkama koje u svom marketingu koriste nejasne ili neutemeljene tvrdnje o svojim

ekoloskim praksama?

Uopce ne odobravam 1 2 3 4 5 U potpunosti odobravam

Biste 1i vjerojatnije kupili od tvrtke koja nudi slian proizvod po malo viSoj cijeni da znate da

dodatni troSak podrzava njihove inicijative za drustveno odgovorno poslovanje?

O Da
0 Ne
O Mozda
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