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Odrzivost kao strateSka marketin§ka orijentacija poduzeéa

SAZETAK

Odrzivost predstavlja jednu od mnogih marketinskih strategija kojima poduzeca nastoje ostvariti
konkurentske prednosti. Kroz vrijeme, marketinSke strategije mijenjale su prioritete. Pojavom
problema vezanih uz klimatske promjene i opéenito ekoloske probleme, odrzivost je postala
klju¢ni element provodenja marketinskih strategija. Uz navedene ekoloske probleme, socijalni
problemi postali su fokus mnogih istrazitelja. Nadalje, odrzivost predstavlja dugoro¢nu strategiju,
koja nastoji zadovoljiti potrebe sadasnjih 1 buducih naraStaja. Iako se odrzivost smatra samo
ekoloskom odrzivosti, ona uklju¢e i poteSkoée vezane uz ekonomske i socijalne probleme.
Osnovna zada¢a marketinga postala je zadovoljavanje potreba kupaca, uz promjene ocekivanja
kupaca vezanih za kvalitetu proizvoda i usluga koje poduze¢a nude. Sukladno promjenama,
poduze¢a nastoje implementirati navedena ocekivanja u svoje marketinske strategije radi
ostvarivanja konkurentske prednosti na trzistu. Samim time, odrzivost je postala jedan od glavnih
alata poduzec¢ima za njihov rast 1 razvoj. Definiranjem druStvene ukljucenosti poduzeca, istice se
vaznost uspostavljanja odnosa s dionicima i interesnim skupinama, pri tome odnoseci se na
vaznost zaposlenika u poduzecu te stvaranja kvalitetnog odnosa s dobavlja¢ima, s obzirom na
njihov doprinos, a pri tome ne izostavljajuci trziSnu orijentiranost prema potroSac¢ima kojima se
nude inovativni proizvodi 1 usluge. Sukladno navedenom, odrziva marketinska orijentacija
prikazana je na primjeru poduzec¢a Podravke d.d. koja nastoji na strateSke nacine unaprijediti

odrzivost svoga poslovanja.

Klju¢ne rijeci: odrzivost, marketing, strategije, ekologija, buduénost



Sustainability as a strategic marketing orientation of the company

ABSTRACT

Sustainability is one of the many marketing strategies by which companies strive to gain a
competitive advantage. Over time, marketing strategies have changed priorities. With the
emergence of problems related to climate change and environmental problems in general,
sustainability has become a key element in the implementation of marketing strategies. In addition
to the above environmental problems, social problems have become the focus of many researchers.
Furthermore, sustainability is a long-term strategy, which seeks to meet the needs of present and
future generations. Although sustainability is considered only environmental sustainability, it also
includes difficulties related to economic and social problems. The main task of marketing has
become to meet customer needs, with changes in customer expectations related to the quality of
products and services offered by companies. In line with the changes, companies are trying to
implement these expectations in their marketing strategies in order to achieve a competitive
advantage in the market. Thus, sustainability has become one of the main tools for companies to
grow and develop. Defining the social inclusion of the company, emphasizes the importance of
establishing relationships with stakeholders and stakeholders, while referring to the importance of
employees in the company and creating a quality relationship with suppliers, given their
contribution, while not omitting market orientation towards consumers. innovative products and
services. In accordance with the above, a sustainable marketing orientation is shown on the
example of the company Podravka d.d. which seeks in strategic ways to improve the sustainability

of its business.

Keywords: sustainability, marketing, strategies, ecology, future
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1. UVOD

Pojam odrzivosti koristi se kako bi se opisala ravnoteza izmedu sadasnjeg i buduceg
stanja. U posljednjih nekoliko desetlje¢a odrzivost je postala imperativ ekonomskog,
drustvenog, tehnoloskog i1 drugog razvoja. Sadasnji razvoj ne smije se odvijati na Steta razvoja
u buduénosti; drugim rijecima, potrebe sadasnjih generacija treba zadovoljiti na nacin da se ne

ugroze potrebe buducih.

Odrzivost je moguce primjenjivati u svim aspektima poslovanja. Jedno od posebno
zanimljivih 1 vaZnih podrugja primjene je marketing. Tako se govori i 0 ,,0drzivom marketingu*
koji je orijentiran na dugi rok te dugoro¢no obuhvaca potrebe potrosaca, ali jednako vazno, i

drugih subjekata kao S$to su zajednica, dobavljaci, nevladine udruge, konkurenti, i mnogi drugi.

OdrZivost moze implementirana u marketinsku orijentaciju poduzeca. Ukoliko se to
ucini na strateSkoj razini (npr. pri oblikovanju misije, vizije, ciljeva, poslovnih strategija
poduzeca i dr.) moze se govoriti o odrzivosti kao strateSskoj marketinskoj orijentaciji. Takva
orijentacija posjeduje svoje specificnosti te se bitno razlikuje od tradicionalnih marketinskih
orijentacija koje se pretezno fokusiraju na ekonomski i trZiSni aspekt, zanemarujuéi pritom

potrebe drugih dionika i u kratkom, a posebno u dugom roku.



2. METODOLOGIJA RADA

2.1. Predmet i cilj rada

Predmet ovog rada je odrzivost kao strateSka marketinSka orijentacija. Svrha rada je
analizirati dosadasnje teorijske spoznaje i objasniti pojam odrzive marketinSke orijentacije te
vaznost, specifi¢nosti i zahtjeve koje odrzivost postavlja pred poduzece i njegovu marketinsku
strategiju. Cilj rada ukljuCuje i1 istrazivanje utjecaja odrzive marketinske orijentacije na

poduzecu Podravka te na stavove i ponasanje potrosac¢a navedenog poduzeca.

2.2. Struktura rada

Rad je strukturiran u sedam glavnih cjelina. U prvoj cjelini uvodi se u samu
problematiku rada. Druga cjelina prikazuje predmet i cilj rada kao i glavne metode koje su
koristene u radu. U samom uvodu u materiju rada, definiran je pojam odrzivi razvoj. Povezanost
izmedu trzi$ne orijentacije poduzeca i upravljanja marketingom pojasnjene su u ¢etvrtoj cjelini
rada. Nadalje, u petoj cjelini rada, prikazan je strateSki pristup odrZive marketinske orijentacije
kroz klju¢ne elemente i pokazatelje. Kako bi se pobliZe opisala odrzivost analiziran je primjer
odrzive marketinSke orijentaciju u poduzecu Podravka d.d. Na samom kraju, u sedmoj cjelini,

dan je zakljucak.

2.3. Metodologija istrazivanja

U diplomskom radu koriStene su neke od metoda koje navodi autor Ratko Zelenika
(2000) poput metode analize kojom se slozeni pojmovi razdvajaju na jednostavnije pojmove,
kako bi se doslo do zakljucaka koristi se induktivna metoda. Komparativna metoda koriStena
je u svrhu usporedivanja raznih pojmova. Tudi stavovi i razmi$ljanja preuzeti su metodom

kompilacije. Kako bi se usporedili i analizirali razni podaci koriStena je statisticka metoda.



3. POJMOVNO DEFINIRANJE ODRZIVOG RAZVOJA

Orijentacijom na zeleni marketing nastao je pojam koji je poznat kao odrzivi razvoj.
Navedeni pojam percipiran je na vise nacina. ,,Tijekom vremena nastalo je mnostvo definicija
odrzivog razvoja, a medunarodne financijske institucije (narocito Svjetska banka) koncept su
nastojale pribliziti ekonomistima. Danas je u osnovi svih definicija odrzivi razvoj kao koncept
koji obuhva¢a medusobno isprepletene ekonomsku, druStvenu i ekoloSku dimenziju.
Ekonomsku odrzivost mogli bismo definirati kao ostvarivanje rasta, u¢inkovitosti i «pravedne»
distribucije bogatstva. Drustvena odrzivost podrazumijeva sudjelovanje u donosenju odluka,
mobilnost 1 koheziju, ostvarivanje druStvenog identiteta, razvoj institucija i sl. Tre¢i aspekt
odrZivosti je ekoloSka odrZivost. Ona poStuje cjelovitost razliCitih ekosustava, prihvatni

kapacitet i zastitu prirodnih resursa“ (Kordej-De Villa, Subbs i Dokié¢, 2009:18)

Sukladno navedenom, razliCiti autori percipiraju povezanost izmedu gospodarskog
rasta 1 uspjeSnosti provodenja odrZivog razvoja na druk¢iji nacin. S jedne strane, pojmovi se
tumace na nacin da su gospodarski rast i odrzivi razvoj neuskladivi, iz razloga Sto ce
kontinuirani gospodarski rast dovesti do degradacije odrzivog razvoja. Navedeni gospodarski
rast rezultirat ¢e smanjenjem razvojnih moguénosti poduzeca, samim time Sto ¢e resursi
potrebni za gospodarski rast biti ograni¢eni te nece biti moguce iskoristiti maksimalne resursne
kapacitete. Nasuprot tome, smatra se kako odrzivi rast predstavlja strateSku marketinsku
orijentiranost poduzeca, da svojim primjerom nastoje poslovati tako da ne ugrozavaju prirodne

resurse i potaknu smanjivanje zagadenja prirodne osnovice.

Kolika je vaznost izmedu ovisnosti ¢ovjeka o odrZzivom razvoju, o€ituje se u koli¢ini
neogranic¢enih ljudskih potreba 1 ograni¢enih prirodnih resursa. Kako bi poduze¢a maksimalno
iskoristila resurse, bez stvaranja dodatnog otpada te samim time ispunila ciljeve i zadatke
poduzeca, potrebno je proizvoditi proizvode koji su ekoloski prihvatljivi. Kako su prirodni
resursi sve manji i ugrozeniji, poduzeca se moraju fokusirati na koristenje strategija koja nece
iskorijeniti prirodnu osnovicu, koja je izmedu ostalog potrebna i za dugoro¢no poslovanje.
Stvara se ideja kako je strategija zelenog marketinga, odnosno odrzivosti, neizbjezna. Samim
time, poCinje se Siriti svijest poduzeca o vaznosti odrzivog razvoja Sto rezultira
implementacijom strategije zelenog marketinga u poduzece radi ostvarivanje dugorocne
konkurentske prednosti te stvaranja poslovnog okruzenja koje svojim djelovanjem nema Stetan

utjecaj na okolis.



Vazno je istaknuti kako osim medu proizvodacima, raste svijest o zastiti okoliSa i medu
potrosacima. Sukladno tome, sve vise potroSaca svoj obrazac ponasanja i okrecu se konzumaciji
proizvoda prihvatljivim za okoli§. Samim time, oCituje se svijest potroSaca kako svojim
djelovanjem doprinose ocuvanju okolisa. Posljedi¢no razvila se strategija zelenog marketinga.
Zapocinje razdoblje u kojem poduzeca koriste materijale i sirovine koje imaju mogucénost
recikliranja, nisu Stetni za okolis, moguca je njihova viSestruka upotreba, smanjena je kolicina

otpada.

Zeleni marketing takoder predstavlja proces u kojemu se razvijaju proizvodi i usluge
promovirani kako bi zadovoljili potrebe kupaca. Kako bi se kupcu omogucio §to kvalitetniji
proizvod s dobrim performansama koji je istovremeno iznimno prakti¢an, potrebno je
prilagoditi i samu proizvodnju. Prilagodba ukljucuje raspon velikog broja aktivnosti kao $to su
modifikacija proizvoda po ekoloski prihvatljivim karakteristikama, promjena samog
proizvodnog procesa na nacin da se materijali 1 sirovine prilagode uvjetima, uvodenje novih
tehnologija, promjena u nacinu pakiranja, oglaSavanje koje takoder mora biti modificirano,
kreiranje posebnog odjela u poduzecu koje se bavi isklju¢ivo odrzivim razvojem i sli¢no.
Uvodenje svih navedenih promjena iziskuje veliku koli¢inu nov¢anih resursa, potrebu za
dodatnim educiranjem zaposlenika, vremenski je zahtjevan proces, ali dugoroc¢no je neophodan

za opstanak na trzistu.

Peattie (2010) smatra da postoje tri razlic¢ita razdoblja zelenog marketinga. Prvo
razdoblje predstavlja Ekoloski zeleni marketing. Karakteristike razdoblja ekoloski zelenog
marketinga su bile orijentirane na specifi¢ne ekoloske probleme, kao $to su zagadenje okolisa,
iscrpljivanje svih rezervi nafte, izlijevanje nafte 1 utjecaj Stetnih pesticida na okoliS. Prvobitna
ideja odnosila se na smanjivanje koriStenja automobila, nafte i kemikalija koje imaju Stetan
utjecaj za ozon i okoli§. Vecina trgovaca u razdoblju ekoloski zelenog marketinga smatralo je
okoli$§ izazovom tek za pravno i tehni¢ko osoblje. Trgovci su smatrali da navedeno osoblje
moze osigurati da se tvrtka pridrzava ekoloskih procesa. Unato¢ tome, javljaju se poduzeca koja
su snazno prihvatila navedene drustvene i ekoloske vrijednosti koje su postale temelj njihova
poslovanja. Njihova nacin poslovanja bio je poduzetnicki, voden inovativnim proizvodima koji
nemaju Stetan utjecaj za okoli§, a nisu bili vodeni potrebama kupaca i raznim pritiscima

marketinskih tradicija.



Drugo razdoblje poznato je pod nazivom Zeleni marketing. Glavno obiljezje navedenog
razdoblja bilo je potencijalna ranjivost okolisa i ljudskog Zivota prac¢eno raznim incidentima i
otkri¢ima. Razdoblje je popra¢eno nesrecom u Bhopalu, otkrivanjem ozonske rupe,
Cernobilskom tragedijom te ekoloskom katastrofom izlijevanja nafte u Exxon Valdez.
Navedene katastrofa rezultirale su povecanom brigom za okoli§. Pocinje razvoj zelenih
politickih stranaka, poduzeca fokus stavljaju na razvoj ekoloskih politika te nastaju prve ideje
o ovisnosti odnosa poslovnih aktivnosti poduzeca i okoliSa. Pojavljuju se pojmovi poput

odrzivosti, Cista tehnologija, zeleni kupac, eko — performanse , kvaliteta okolisa i sli¢no.

Trece razdoblje naziva se Odrzivi zeleni marketing. Razdoblje je obiljezeno pojavom
novih zelenih trziSta i proizvoda. Mnoga poduzeca okre¢u se odrzivost kao strateSkom
marketin§kom orijentacijom, uspostavljeni su novi drustveni i ekonomski sustavi, pozornost
se stavlja na buduce generacije, stavlja se naglasaka na potrebe, smanjuju se trosSkovi
proizvodnje, poboljSano je razumijevanje marketin§kog okruzenja, stavlja se naglasak i na
distribuciju proizvoda i tako dalje. Prilikom proizvodnje, proizvodi su proizvedeni kroz zelene
tehnologije, promoviraju se zelena tehnologija i zeleni proizvodi koji su nastali bez ekoloski
Stetnih tvari, bez kojih je moguée oc¢uvanje prirodnih resursa, proizvodi se mogu reciklirati ,

proizvedeni su s prirodnim sastojcima, imaju ekoloSku ambalazu i tako dalje.

Navedena proizvodnja nastala je s ciljem otklanjanja otpada, promjene pakiranje,
izmjene u nacinu oglaSavanja, s ciljem da se zaStita okoliSa ucini profitabilnom te kako pitanje

ocuvanja prirodnih osnova u buduénosti ne bi dolazilo u pitanje.



4. UPRAVLJANJE MARKETINGOM I TRZISNA ORIJENTACIJA
PODUZECA

Odrziva marketinska orijentacija u uskoj je vezi sa trziSnom orijentacijom poduzeca.
TrziSna orijentacija pak postala je temelj upravljanja marketingom jo$ od sredine proslog

stoljeca.

4.1. Upravljanje marketingom

Jednostavno receno, marketing se moze definirati kao drustveni i upravljacki proces koji
putem stvaranja, ponude i razmjene proizvoda od vrijednosti s drugima, pojedinci i grupe
dobivaju ono §to im je potrebno ili §to zele (Previsi¢ i Bratko, 2001:16). Pojam upravljanja
marketingom moze se opisati kao zbroj vjeStina analize, planiranja, ispunjena i kontrole
programa marketinSkih djelatnosti, koji su nastali s ciljem stvaranja i odrzavanja korisne
razmjene s kupcima na ciljnim trziStima, s krajnjom svrhom - postiéi ciljeve organizacije.
Nadalje, svladavanje procesa razmjene zahtijeva znatnu koli¢inu rada i vjestine. Do upravljanja
marketingom dolazi kad najmanje jedna strana razmatra potencijalnu razmjenu kao nacin
postizanja Zeljenih odgovora, odnosno reakcija s druge strane (Kotler, 2001:14). Proces

upravljanja marketingom obuhvaca razlicite korake i elemente koji su prikazani u tablici 1.

Tablica 1. Koraci i elementi upravljanja marketingom

Koraci Elementi

Informacije iz marketing okoline
Informacije o konkurenciji

Informacije i potrosacima

Informacije o vlastitom poduzecu
Istrazivanje trziSta

Segmentiranje trziSta 1 odabir ciljnih
trzista

Analiza situacije — gdje smo?

e Prognoze —u kojem smjeru ide razvoj

Analiza trzi$Snih moguénosti

e Utvrdivanje glavnih ciljeva (Sto zelimo?)

StrateSki marketing




(udarni pravci)

mjera koje treba poduzeti
Takti¢ki marketing e Definiranje podciljeva marketinga

iprimjene
e Organizacija
e Vodenje i izvrSenje

kontrola uspjesnosti)

e Planiranje i razvoj marketinskih strategija

e Detaljno planiranje i utvrdivanje svih

e Definiranje marketinSkog spleta - za svaki
element detaljno utvrdivanje aktivnosti

Realizacija i provodenje e Kontrola (godisnjeg plana,
profitabilnosti, strateSka kontrola,

Izvor: izrada autora prema Paliaga i Oliva, 2017:14

Sukladno iznesenoj tablici, prvo S§to je potrebno uciniti jest analizirati trziSne
moguénosti. Stoga se Cesto govori kako upravljanje marketingom ima ishodiste u dobro
istrazenom 1 definiranom trzistu, usredotoCuje se na potrebe i zelje potroSaca te koordinira sve
aktivnosti, kako bi se ostvarili ciljevi poduzeca (profit) i dugoro¢ni odnosi s potroSacima

temeljeni na vrijednosti i zadovoljstvu (Previsi¢ 1 DoSen Ozreti¢, 2011:14).

Sljedeci korak u upravljanju marketingom odnosi se na utvrdivanje ciljeva te planiranje
1 razvoj marketinskih strategija. Ciljevi sluze kako bi poduzec¢e definiralo $to to¢no i u kojem
vremenskom roku zeli posti¢i, dok se strategijom definira nacin na koji ¢e se ciljevi pokusati
realizirati. Stoga je vaznost ciljeva i strategija u procesu upravljanja marketingom vrlo velika i

pravilno je postavljanje istih od velike vaznosti.

Poduzec¢ima su na raspolaganju razliCite strategije koje mogu primjenjivati. Postoje tri

osnovna genericka tipa strategija, a to su (Kotler, 2001:249):

1. Ukupno troskovno vodstvo — odnosi se na postizanje najnizih mogucih troskova
proizvodnje i distribucije, kako bi se cijene smanjile ispod razina cijena konkurenata te
tako dobio §to ve¢i udio na trzistu.

2. Diferencijacija — odnosi se na koncentriranje na postizanje vrhunske izvedbe na
vaznom podrucju koristi za kupca koje imaju vrijednost za Siroki dio trzista.

3. Fokusiranje — odnosi se na fokus na jedno ili viSe uskih podrucja na trziStu, umjesto da

se tezi vecem trziStu.



Strateski marketing tako se nadovezuje na prethodni korak analiziranja trziSnih
moguénosti. Nakon postavljanja ciljeva i odabira strategije, pristupa se tzv. taktickom
marketingu koje se odnosi na detaljno planiranje i utvrdivanje svih mjera koje je potrebno

poduzeti. U ovom koraku posebnu vaznost dobiva tzv. marketinsko planiranje.

Marketin$ko planiranje sastavni je dio upravljatkog procesa, koji nastoji kontrolirati
buduéu situaciju organizacije definiranjem odgovaraju¢ih ciljeva 1 utvrdivanjem
najdjelotvornijih sredstava za njihovo ostvarivanje. Proces razvoja marketinSkog plana pruza
priliku poduzetu da revidira, razmatra i razvija ideje, te razmislja o nadinima na koje se
poduzeée prilagodava svojem okruzju i izazovima s kojima se susreée u ostvarivanju

konkurentske prednosti (Rocco, 2000:129).

Planiranjem se u ovom koraku definiraju i marketinski podciljevi te marketinski splet
(pojedinacno prema elementima marketinskog spleta). U posljednjem koraku upravljanja
marketingom odvija se realizacija i provodenje svega $to je planirano. Posebnu vaznost ima i
kontrolna funkcija koja usporeduje planirane rezultate s ostvarenim te u slucaju odstupanja,

utvrduje razloge i poduzima odredene mjere.

4.2. TrziSna orijentacija poduzeca

TrziSna orijentacija poduzeca predstavlja jedan od temelja na kojem pociva danasnje
suvremeno upravljanje marketingom. ,,Filozofska je osnova trzZiSne orijentacije koncepcija
marketinga nacinjena od niza aktivnosti vezanih uz primjenu sloZenih marketinskih strategija i
mjera u poslovanju. Moze se definirati kao organizacijsko ponaSanje koje pridonosi postizanju

izvrsnih poslovnih rezultata ili kao poslovna kultura® (MiloloZa, 2016:90).

Za ovaj rad najvazniji je pristup trziSne orijentacije koji obuhvaca primjenu marketinske
koncepcije. Marketin§ka koncepcija podrazumijeva interakciju izmedu sljede¢ih elemenata

(Paliaga i Oliva, 2017:7):

potrebe, Zelje, potraznja
proizvodi i usluge
zadovoljenje potreba potrosaca (korisnika) uz stvaranje ciljeva ponudaca

razmjena i transakcije

o b~ w0 D

trziste



Smatra se kako su ljudske potrebe i zelje polaziSte marketinga i marketinske discipline.
Po takvom shvacdanju, marketing zapocinje s ljudskim potrebama i Zeljama. Potreba se moze
opisati kao osjecaj pomanjkanja nekog proizvoda. Taj se osje¢aj kombinira sa teznjom da se

odredena potreba ukloni, odnosno teznja zadovolji.

Cesto se moze ¢uti kritika kako marketinski struénjaci stvaraju potrebu ili tjeraju ljude
da kupuju stvari koje ne Zele. Marketinski stru¢njaci ne stvaraju potrebe: potrebe prethode
njihovim akcijama. Marketinski stru¢njaci zajedno s ostalim drustvenim utjecajima utjecu na
zelje. Oni mogu promovirati ideju da ¢e Mercedes zadovoljiti potrebu neke osobe za drustvenim
statusom. Oni ne stvaraju potrebu za drustvenim statusom, ve¢ utjecu na potraznju tako Sto ¢ine
proizvod prikladnim, privla¢nim, prihvatljivim i lako dostupnim ciljnim potroSacima (Kotler,

2001:10).

Marketinske akcije nastaju kao odgovor na potraznju koja predstavlja odraz Zelja i
potreba. Zelje i potrebe mogu se zadovoljiti na razli¢ite nadine, primjerice, razliitim
proizvodima i uslugama. Stoga se potrosaci ¢esto nalaze u nedoumici koji proizvod kupiti, a to
je pogotovo izrazeno u situacijama kada jednu kategoriju potreba mogu zadovoljiti razliciti, no
ponekad i vrlo sli¢ni proizvodi. Proizvodi i usluge su sve ono §to se potrosac¢ima moze ponuditi

kako bi zadovoljili svoje Zelje i potrebe.

MarketinSka koncepcija 1 trziSna orijentacija obuhvacaju razmjenu 1 transakcije.
Marketing se pojavljuje kad ljudi odluce zadovoljiti Zelje 1 potrebe putem razmjene. Razmjena
je ¢in nabave Zeljenog proizvoda od nekoga, nudenjem nefega zauzvrat. Kako bi postojao

potencijal razmjene, pet uvjeta mora biti zadovoljeno (Kotler, 2011:11):

Postoje najmanje dvije strane.
Svaka strana ima nesto §to je od vrijednosti drugoj strani.
Svaka je strana sposobna komunicirati i dostavljati.

Svaka je strana slobodna prihvatiti ili odbiti ponudenu razmjenu.

a > w0 N e

Svaka strana vjeruje da je prihvatljivo i poZeljno poslovati sa drugom stranom.

Opisani proces razmjene neminovno dovodi 1 do transakcija. Transakcija ukljucuje
najmanje dvije stvari koje imaju odredenu vrijednost, kao §to je npr. proizvod, roba, usluga ili
novac. Transakcija takoder ukljucuje i razli¢ite dogovorne uvjete poput vremena i mjesta
dogovora. Cjelokupni proces razmjene i transakcija reguliran je pravnim sustavom, §to

podrazumijeva da i potrosacu i proizvodacu, odnosno prodavacu, pripadaju odredena prava.
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Razmjene 1 transakcije provode se na trzistu. Ono se sastoji od svih potencijalnih kupaca koji

dijele odredenu potrebu ili Zelju i koji bi bili voljni i sposobni da se angaZziraju u razmjeni da

zadovolje tu potrebu i Zelju.

Trzi$na orijentacija poduzeca doprinosi boljemu razumijevanju trzista, potreba i zelja

potroSaca te nac¢ina njihova zadovoljenja. Tri su osnovne skupine aktivnosti koje ¢ine trzisSnu

orijentaciju, kako navodi Bozi¢ (2006:48):

1.

na:

»generiranje pracenja i razumijevanja trziSta vezano uz postojec¢e i buduce potrebe
potrosaca,
diseminacija podataka s trzista kroz odjele 1

reakcije organizacije®.

Sli¢no navodi i autorica Luci¢ (2020:5) koja navodi da je trzi$na orijentacija utemeljena

,shvacanju da je znanje o potrebama sadasnjih i buducih potroSaca osnova za stvaranje
superiorne vrijednosti za potrosaca,

poticanju sustavnog prikupljanja i dijeljenja trziSnih informacija o trenuta¢nim i
buduc¢im potrosac¢ima, konkurentima i drugim povezanim entitetima te

na ispunjavanju osnovnog prioriteta odgovaranja na mijenjanje potrosackih potreba i

aktivnosti konkurenata da bi iskoristili prilike 1 otklonili prijetnje®.

TrziSna orijentacija u svoj fokus isklju¢ivo moze staviti potroSaca. Medutim, osim

fokusa na potrosa¢a moguca je i Sira primjena trziSne orijentacije. U obzir je moguce uzeti i

druge dionike, a ne samo potrosace. Osim dionika, poduzeée moze biti fokusirano i na razlicite

elemente druStveno odgovornog poslovanja te davane doprinosa odrzivom razvoju, Sto pak

dovodi do pojma odrzive marketinske orijentacije.
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5. STRATESKI PRISTUP ODRZIVE MARKETINSKE ORIJENTACIJE

Pojam odrzivosti u marketinskoj orijentaciji odnosi se na potrosnju dobara i usluga kako
bi se zadovoljile osnovne potrebe i postigla odredena kvaliteta zivota, a bez da se ugroze potrebe
buducih generacija. MarketinSka orijentacija uvazava da je razumijevanje sadaSnjih i
potencijalnih potreba kupaca temeljno za pruzanje vrhunske vrijednosti za kupca, zbog cega se
poti¢e sustavno prikupljanje 1 dijeljenje trziSnih informacija o sadasnjim i potencijalnim

kupcima, konkurentima kao i drugim povezanim skupinama.

Marketinska orijentacija u posljednjih nekoliko desetlje¢a pocela je uvidati i nove
ekonomske, ekoloske i drustvene potrebe. Kod tradicionalne marketinske orijentacije fokus je
bio stavljen na mikroekonomsko i funkcionalno upravljanje, no takav pristup nije bilo lako
uskladiti s sveobuhvatnijim pogledom na uloge i funkcije suvremenih marketinskih
organizacija. Potreba za ovim Sirim pogledom na upravljanje marketingom pojacana je
problemima upravljanja koji proizlaze iz ozbiljnih Stetnih ekoloskih, druStvenih i ekonomskih
uCinaka koji su proizaSli iz globalno znacajnih, trziSno vodenih aktivnosti (Mitchell,

Wooliscroft i Higham, 2010:160).

Suvremena marketinska orijentacija u obzir uzima 1 ostvarivanje odrZivog razvoja,
odnosno odrzivosti. U tom smislu koristi se 1 termin ,,0drZivi marketing* koji je fokusiran na
ostvarivanje odrzivog razvoja i odrzive ekonomije, zbog ¢ega je vazno u obzir uzeti i ekoloske
troskove te troskove potrosnje proizvoda. OdrZivost u marketinskoj orijentaciji podrazumijeva

i odnose s drugim interesno-utjecajnim stranama.

5.1. Marketins$Ki orijentirana odrZivost i interesne skupine

Marketinski orijentirana odrzivost ukljuuje dobro upravljanje odnosima s interesnim
skupinama. PotroSaci nisu jedina interesna skupina o kojoj je potrebno voditi racuna (iako je
marketing orijentiran primarno ka njima). U marketinSki orijentiranoj odrzivosti primjenjuje se

teorija interesno-utjecajnih skupina koja je proizasla iz podrucja strateSkog menadzmenta.

,Uloga strateSkog menadzmenta je da u procesu strateSkog promisljanja osmisli
organizacijsku viziju, artikulira poslovnu misiju, te oblikuje poslovnu strategiju kao obrazac

poslovnog ponasanja koji bi trebao rezultirati ostvarenjem poslovne misije 1 vizije. Sama
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¢injenica da svaki pojedinac treba raditi unutar odredene organizacije znaci da treba znati i
nesto vise o strateSkom menadzmentu. StrateSki menadzment je glavni akter u nadvladavanjem
izazova promjenjivog okruzenja te je, osmisSljen tako da donositelje strateskih odluka unutar
svake organizacije primora da preispitaju sve bitne aspekte poslovanja ne bi li utvrdili koje su

najadekvatnije strateske odluke i mjere koje treba poduzeti* (Kuka, 2012:48).

Teorija interesno-utjecajnih skupina u obzir uzima sve grupe ili pojedince koje su
zainteresirane za poslovanje poduzeca, kao i1 one na koje poduzece ima direktni ili indirektni
utjecaj. Interesno-utjecajne skupine mogu se podijeliti na razli¢ite nacine, no najéesce se dijele

na primarne i sekundarne.

Luci¢ (2020) smatra da su potrosaci, zaposlenici, dobavljaci i vlasnici medu primarnim
interesnim skupinama koje su kljucne za opstanak poduzeéa i ucinkovito funkcioniranje
njegovih operacija. Zajednica i vlada takoder su vazni subjekti unutar primarne skupine jer
opskrbljuju infrastrukturu, kontroliraju poslovne aktivnosti i odreduju porezne politike. To su
skupine koje su najprisutnije, imaju najveéi utjecaj na organizaciju i predstavljaju objekt
instrumentalnog ostvarivanja ciljeva organizacije. S druge strane, sekundarne interesno-
utjecajne skupine su one koje nemaju ugovorne odnose s organizacijom i stoga se smatra da
imaju manju mo¢ utjecaja na aktivnosti organizacije. Te skupine uklju¢uju konkurenciju,

medije, druStvene medije 1 poslovna udruZenja..

Iako sekundarne skupine imaju manju mo¢ utjecanja, one takoder mogu stvoriti pritisak
na odrzivu marketinSku orijentaciji. Pred poduzece se stavljaju zahtjevi za druStveno
odgovornim poslovanjem. Npr., odredene skupine imaju visoke zahtjeve po pitanju zastite
okoliSe, druge po pitanju zaStite prava potroSaca, treCe zahtijevaju transparentno i eti¢no
poslovanje, Cetvrte zele da je poduzece aktivno sudionik u razliitim projektima, itd. Zbog toga
su suvremena poduzec¢a primorana kombinirati razli¢ite elemente odrzive marketinske

orijentacije.

5.2. Elementi odrzive marketinSke orijentacije

Luci¢ (2020) navodi tri formativna elementa odrzive marketinske orijentacije:

e strateSka integracija,

e druStvena ukljucenost i
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e cticke sposobnosti

Strateska integracija obuhvacda ukljucivanje vrijednosti odrzivog razvoja u strategiju
poduzeca, Sto je zadatak strateSkog menadzmenta. Eticke vrijednosti i nacela odrzivog razvoja
trebaju biti ukomponirane u poslovne 1 marketinSke strategije, ali 1 druge strateske odrednice
poput misije, vizije i ciljeva poduzeca. Odrzivost kao strateSka marketinSka orijentacija ne
odnosi se samo na prodaju odrzivih proizvoda ili ¢injenje aktivnosti kojima se podize ugled
poduzeca kao drustveno odgovornog. Cilj je izgraditi kulturu odrzivosti te takvu kulturu

provoditi u svim aktivnostima, $to ukljucuje i marketinske.

,Drustvena ukljucenost temelji se na odnosima koje poduzecée gradi sa svim uklju¢enim
interesno-utjecajnim skupinama. Ono zapravo definira marketinsko djelovanje puno $ire nego
1 je to slucaj u praksi gdje se ono temelji gotovo isklju€ivo na interesu potroSaca* (Luci¢, 2020).
S obzirom da postoji velik broj interesno-utjecajnih skupina, moguce je da ¢e poduzece trebati

razviti i veéi broj strategija za upravljanje odnosima sa njima.

Eticke sposobnosti takoder su vazan element odrzive marketinSke aktivnosti. Odnose se
na primjenu etickih nacela u svim elementima marketinskog miksa (proizvoda, cijena,
distribucija, promocija). Opcenito, u marketingu postoji pet temeljnih etickih standarda (Soce

Kraljevi¢ i Soce, 2010:151)

1. Zlatno pravilo — Ponasajte se tako kao $to o¢ekujete da se drugi ponasaju prema vama.

2. Utilitaristicki princip — PonasSajte se tako da rezultati ponasanja budu najvece dobro za
najveci broj subjekata.

3. Kantov kategori¢ki imperativ — Ponasajte se tako, da akcija koju ste poduzeli pod
odredenim uvjetima bude univerzalni zakon ili pravilo ponasanja.

4. Profesionalna etika — Poduzimajte akcije na takav na¢in da ¢e ih pravilnima i
propisnima smatrati i grupa nezainteresiranih profesionalaca — kolega.

5. Televizijski test — Menadzer se uvijek treba pitati: ,,Da li bih se osjecao ugodno
objasnjavajuci javnosti, putem nacionalne televizijske mreze, razloge zbog kojih sam

poduzeo ovu akciju?*

Odrziva marketinska orijentacija nije neSto Sto vrijedi samo za jedan proizvod ili
odredenu aktivnost poduzeca. To je dugotrajan proces, odnosno dugotrajna orijentacija koja

ukoliko se provodi kvalitetno moze rezultirati i poboljSanjem ugleda poduzeca i postizanjem
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prednosti u odnosu na konkurenciju. Odrzivost treba biti strateSka marketinSka orijentacija
poduzeca jer samo tada moze rezultirati prednostima za poduzece, ali i interesno-utjecajne
skupine. Menadzeri zato trebaju implementirati odrzivost u marketinske strategije Cime

odrzivost postaje 1 strateSkom marketinSkom orijentacijom.

5.3. Implementiranje odrzivosti u marketinsSke strategije

Odrzivost pred marketinSke stru¢njake stavlja razlicite zahtjeve, koje je potrebno
analizirati i ukomponirati u marketinsku strategiju. MarketinsSkom se strategijom nastoji
uspostaviti veza izmedu ciljeva poduzeca i trzisSnih moguénosti s jedne strane te s druge strane,
zadovoljenja potreba i1 Zelja potroSaca. MarketinSka strategija stoga je orijentirana ka rastu

poduzeca.
Svaka marketinSka strategija posjeduje i specificne ciljeve koje nastoji ostvariti. Njih je

moguce identificirati s tri razlicita aspekta

Grafikon 1. Tri razlicita aspekta marketinske strategije

mmm Prodaja

== stavovi

mmm f1nancijska uspjesnost

Izvor: izrada autora prema Puljan (2019)

Prodaja se odnosi na generalnu koli¢inu prodaje, no isto tako i na veli¢inu ostvarenog
trziSnog udjela. Stavovi se odnose na predodzbe postojecih kupaca, ali 1 onih koji ¢e to tek

postati, odnosno potencijalnih, dok je financijska uspjeSnost odraz prihoda, rashoda i



profitabilnosti. Financijska se uspjeSnost moze mjeriti i nekim drugim financijskim

pokazateljima.

Meler (2005) navodi da se proces operacionalizacije marketing strategije u najvecem
broju slucajeva moze strukturirati u dvije faze, a to su izbor ciljanog trziSnog segmenta te
pozicioniranje i definiranje marketinskog miksa. Prva se faza odnosi na odabir jednog ili vise
trziSnih segmenata koje gospodarski subjekt Zeli pridobiti za svoje proizvode, a druga na ideju
da se gospodarski subjekt zeli razlikovati od konkurencije i zadovoljiti izabranu trziSnu

skupinu. Pritom mora izabrati odredenu kombinaciju marketinskih elemenata.

S obzirom da na trZiStu u danaSnje vrijeme postoji velik broj poduzeca ponekad se
diferencijacija od konkurencije ne¢e moci izvrsiti s obzirom na proizvod ili uslugu. Poduzece
se od konkurencije moze diferencirati i na druge nacine, npr. marketinsSkim aktivnostima,
odnosima s kupcima, drustveno-odgovornim poslovanjem, itd. Svi ti pojmovi zapravo sadrzani

su u odrzivosti, odnosno odrzivoj marketinskoj orijentaciji.

Odrzivost kao strateSka marketinska orijentacija proizlazi iz koncepta trziSne
orijentacije, no ujedno profitnu orijentaciju povezuje s okoliSnom, drustvenom i ekonomskom
dimenzijom. Ekolos8ka (ili okoli$na) dimenzija odrzivosti usmjerena je na zadovoljenje potreba
potroSaca i drugih dionika bez nanoSenja Stete okoliSu i1 prirodnim resursima. DruStvena
dimenzija odnosi se na zadovoljenje potreba razli¢itih dionika iz druStva, odnosno zajednice.

Ekonomska dimenzija za cilj ima stvoriti vrijednost i pozitivan financijski rezultat u poslovanju.

Implementiranje odrZivosti kao strateSke marketinSke orijentacije znaci povezati
profitnu orijentaciju poduzeca s ostalim dimenzijama. Na taj se nacin spajaju trZiSna orijentacija
1 orijentacija na dionike, s naglaskom na kulturne 1 ponasajne aspekte trziSne orijentacije
usmjerene dugorocnom blagostanju svih dionika. Implementirati odrZivost kao stratesku

marketingku orijentaciju zna¢i implementiranje (Sinéi¢ Cori¢, 2021:31):

1. ,temeljne ideologije (misije, zajednickih vrijednosti i ponaSajnih normi),

2. dinamickih sposobnosti poduzec¢a (da razumiju i ukljuce druStvene i okoliSne aspekte
u procjenu trziSnih prilika i rizika) 1

3. drustvene angaziranosti poduzeca (proaktivnih strategija usmjerenih dobrobiti dionika

1 organizacije)®.
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Kada se odrzivost postavi kao strateska marketinska orijentacija, treba ju implementirati
na svim razinama, tj. u svim marketin§kim aktivnostima te elementima marketinskog miksa.
Dakako, ukoliko se odrzivost pozicionira kao strateSka odrednica, nju nece biti moguce
provoditi samo u nekim aktivnostima, a drugima ne. Cjelokupno poduzeée sa svim svojim
dijelovima i odjelima mora biti orijentirano na odrzivost pa se stoga govori 0 organizacijskoj

odrzivosti.

Sukladno Jerc¢inovi¢u (2019), organizacijska odrzivost odnosi se na proces stvaranja
dugoroc¢ne vrijednosti za zainteresirane strane integracijom nacela odrzivog razvoja u poslovnu
strategiju i poslovanje poduzeca. Ova strategija mora ugroziti kratkoro¢ne akcije u kojima
isporuka vrijednosti za dionike nije glavni faktor kako bi se ispostovala isporuka dugoro¢ne
vrijednosti za dionike. OkruZenje i zajednica u kojoj poduzece radi ukljuceni su u svaku
aktivnost koju poduzec¢e poduzima. Poduzeée mora postovati prava ljudi i raditi na stvaranju
drustva koje cijeni okoli$ u svim svojim operacijama. Menadzment najprije mora identificirati
razlicite skupine dionika, napraviti popis njihovih sadasnjih i buduéih potreba, a zatim odabrati

kako ¢e koncept odrzivosti provesti u praksi.

Odrziva marketinska orijentacija najvise se razlikuje od tradicionalne marketinske (ili
trziSne) orijentacije po tome $to u obzir uzima odnose i djelovanja van ekonomske i trzisSne
sfere. Analiza potreba drugih dionika i implementiranje druStvene i okoliSne dimenzije u
marketinSke strategije omogucuje bolje odgovore na pritiske dionika, ¢ime se zapravo otvaraju

1 nove trziSne prilike, $to je vazno za svako profitno orijentirano poduzece.

Implementiranje odrzivosti u poslovanje i strateski okvir poduzeca treba ukljucivati i
znaCajke trziSne orijentacije, no 1 specifiCne strategije za jaCanje prepoznatljivosti,
vjerodostojnosti, legitimnosti i emocionalnih veza s unutarnjim i vanjskim dionicima (Mitchell,
Wooliscroft 1 Higham, 2010:165). Jer¢inovi¢ (2019) da se organizacijska odrzivost moze i

rangirati:

e nulta razina — ne postoji nikakva orijentiranost prema odrzivosti, no odredeni se koraci
mogu poduzeti pod ve¢im pritiscima vanjskih dionika,

e razina 1 — odrzivost nije strateSki pozicionirana, ve¢ se provodi samo u onoj mjeri kojoj
to propisuje zakon (motivacija za odrZivost temelji se na duznostima i obvezama),

e razina 2 — odrzivost se sastoji od integracije drustvenih, etickih i ekoloskih aspekata
ukoliko doprinosi ekonomskom razvoju (motivacija je pretezno ekonomska, no cilj je i

poboljsati ugled poduzeca),
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e razina 3 - sastoji se u balansiranju ekonomskih, socijalnih i ekoloskih
pitanja(podjednaka motivacija svake od dimenzija odrzivosti),

e razina 4 — trazi ravnotezu, funkcionalna rjeSenja i stvaranje vrijednosti u ekonomskim
,druStvenim 1 ekoloskim sferama te je potrebna sinergija svih dionika (motivacija je 1
priznanje kako je odrzivost vazna sama po sebi jer se smatra neizbjeznim napretkom),

e razina 5 — razina holisti¢ke odrzivosti, potpuno integrirana i ukljucena u sve aspekte
organizacije s ciljem pobolj$anja kvalitete Zivota (motivacija proizlazi od stajalista kako

je odrzivost jedina alternativa jer su Ziva bica i pojave medusobno ovisni).

Smatra se da ¢e poduzeca s visokom razinom odrzivosti (posebno ona koja odrzivost
strateski pozicioniraju) generirati superiorne dugoro¢ne trzisSne performanse. Vjerojatno je da
¢e njihove inovativne druStveno i ekoloski odgovorne prakse generirati dodatni prihod i
operativnu ucinkovitost. Stratesko opredjeljenje za odrzZivost rezultirat ¢e razumijevanjem
oc¢ekivanja trziSta i svih dionika, $to znaci da ¢e poduzeée moci bolje zadovoljiti Zelje i potrebe,

Sto ¢e u konacnici donijeti viSestruke koristi.

5.4. Utjecaj odrzive marketinske orijentacije na zastitu okolisa

Posljednje desetljece obiljezeno je pojavom pojma ,,Zeleni marketing®. Pojam je nastao
kao potreba drustva za izraZenijom brigom o okoliSu. Glavna teza vezana je za osiguravanje i
ocuvanje okoliSne osnovice za buducnost. Sukladno navedenom, pojavljuje se velik broj
konkurentskih poduzeca, koji nastoje posti¢i prednosti na trziStu koriStenjem strategija zelenog
marketinga. Nadalje, povecava se i zabrinutost kupaca za okoli§, ¢ime su zahtjevi kupaca
usmjereni kupovini proizvoda koji nemaju $tetan utjecaj na okolis. Kako bi poduzeée adekvatno
1 brzo odgovorilo na zahtjeve potroSaca, potrebno je provoditi politike usmjerene zastiti okolisa,
usmjeriti se na razvoj tehnologije 1 provodite akcije koje su u skladu sa zakonskim

regulativama, vezanim za ocuvanje okolisa.

Sukladno navedenom, stvorena je odredena percepcija od strane strucnjaka za zeleni
marketing, koja se temelji na njihovom znanju. Stoga postoje mjere zelenog marketinga koje
su nastale u organizacijskim okvirima stru¢njaka za navedenu temu. Posljedi¢no nastaju
promocije proizvoda koji su najceS¢e ekoloski prihvatljivi, imaju moguénost ponovnog

koriStenja, moguce je reciklirati proizvod, ne postoji Stetnosti za ozon 1 slicno. Kao posljedica
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oslanjanja na zeleni marketing nastao je pojam koji je poznat kao odrzivi razvoj. Zeleni
marketing predstavlja Sirok pojam brige za okoliS. Sukladno tome, aktivnosti zelenog

marketinga su podijeljene na razlicita podrucja djelovanja:

v s .

. Briga za okoli§ (globalno zatopljenje, oneciS¢enje industrijskim otpadom, nedostatak

prasuma, izumiranje zivotinja, nedostatak odlagalista otpada, iscrpljivanje prirodnih resursa)

. PoboljSana organizacijska izvedba ( Povecanje trziSnog udjela, zadovoljavanje potreba

kupaca, ostvarivanje profita, pozitivan imidz poduzeca...)
. Odrzivi razvoj ( Postojanje 1 ocuvanje prirodne osnovice)

. zelene marketinske intervencijske strategije ( strategije zelenih proizvoda, zelena
distribucija proizvoda, zelene cjenovne strategije, strategije zelene promocije, strategije zelene

potrosnje)

. Bolje fizicko okruzenje ( Smanjenje oneciS¢enja vode i zraka, oCuvanje prirodnih

resursa, koristenje obnovljivih izvora energije)

Proizvodi koji imaju etiketu ,,zelenih proizvoda®, izradeni su od recikliranog materijala,
posjeduju vecu izdrzljivost u odnosu na ostale proizvode te ne sadrze tvari Stetne za okolis.
Poduzeca koja implementiraju strategiju zelenog marketinga povecavaju mogucnosti
recikliranja, ponovnog koriStenja materijala, moguénost izrade trajnijih proizvoda, izradu
proizvoda koji su sigurniji za koriStenje, mogu se sigurno odlagati i sli¢no. Posljedi¢no privlace
veci broj kupaca koji nastoje kupovati proizvode koji ¢e doprinijeti o¢uvanju prirode i njezinih

ogranicenih resursa, kako bi se osiguralo o€uvanje prirodne osnovice i za buduénost.
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6. ODRZIVA MARKETINSKA ORIJENTACIJA NA PRIMJERU
PODRAVKE D.D.

Podravka d.d. uspjesno je poduzece koje provodi mnogobrojne marketinske aktivnosti,
aspekte drustveno-odgovornog poslovanja te doprinosi odrzivom razvoju. Kao takvo, prigodno

je 1 za analizu odrzive marketinske orijentacije.

Podravka je osnovana je 1934. godine kada bra¢a Wolf u Koprivnici osnivaju radionicu
za preradu voc¢a koja 13 godina kasnije dobiva ime Podravka. Od tada je proslo skoro 90 godina,
a danas se Podravka ubraja medu vodece hrvatske internacionalne kompanije koja posluje

diljem svijeta (https://www.podravka.hr/kompanija/o-podravki). Poduzeée posluje u sektoru

prehrane i prehrambenih proizvoda na domac¢em i ve¢em broju inozemnih trzista.

Podravka je vlasnik mnogih uspje$nih brendova kao §to su Podravka, Vegeta, Lino,

Kviki, Eva, Fini-Mini, Fant, Dolcela, i dr. (https://www.podravka.hr/brand/dolcela/). Misija

poduzeca glasi (https://www.podravka.hr/kompanija/o-podravki/): ,,Nudimo inovativno

kulinarsko iskustvo i zdrava zivotna rjeSenja za Vas.“

Vizija poduzeca je (https://www.podravka.hr/kompanija/o-podravki/): ,,Posveéeni smo

poboljsanju svakodnevne kvalitete Zivota naSih potroSaca, kupaca i zaposlenika putem

inovativnosti 1 internacionaliziranosti.*

Vec¢ iz misije, a posebno vizije, jasna je strateSka orijentiranost kao odrzivosti. Poseban
je naglasak stavljen na inovativnost, zdrav Zivot te poboljSanje svakodnevne kvalitete Zivota
dionika. ,,Korporativna politika Podravke d.d. brojnim inicijativama podupire razliite
segmente drustva 1 gotovo da ne postoji ni jedno podrucje u kojem nije djelovala u skladu s
drustvenom odgovornosti, vodeci prije svega brigu o odrzivom razvoju te brojnim projektima
zdravstvenog, edukativnog, sportskog, kulturnog i humanitarnog karaktera. Promice primjenu
normi druStveno odgovornog poslovanja te uskladenost gospodarstva s razvojnim ciljevima
drustvene zajednice i oCuvanjem okolisa za buduce generacije” (Maderi¢, Petar i Buntak,
2018:146). Moze se zakljuciti da su odrzivost i druStvena odgovornost u poduzecu postavljene

kao odrednice od strateSkog znacaja, stoga je moguce analizirati i strateski pristup odrZivosti.
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6.1. StrateSki pristup odrzivosti

Od budu¢ih aktivnosti u planu je jo§ jaCe integriranje odrzivosti u poslovne i
marketinSke strategije te korporativno upravljanje okolisnim i drustvenim u¢incima poslovanja.
Ve¢ 2016. godine, godinu dana nakon formiranja Odjela, Podravka je osvojila nagradu Green
Fog za najveci napredak u izvjesStavanju, Sto takoder potvrduje da je od 2015. godine odrzivost

postala strateSka marketinska orijentacija poduzeca.

U nefinancijske izvjestaje spada i izvjeStaj sukladan s GRI (eng. Global Reporting
Initiative) standardima, odnosno standarde za izvjesStavanje o odrzivosti koji su odraz najbolje

svjetske prakse izvjeStavanja o ekonomskim, okoliSnim i drustvenim utjecajima poduzeca.

Nefinancijski izvjeStaj sukladan s GRI Standardima mora obuhvatiti sljedece

(https://www.podravka.hr/kompanija/odgovornost/odrzivi-razvoj/):

e nacela izvjeStavanja za odredivanje sadrzaja i kvalitete izvjestaja,

e opce informacije o organizaciji i njezinim praksama izvjestavanja o odrzivosti,

e pristup upravljanju organizacije svakom materijalnom temom za odrzivost,

e informacije o utjecajima organizacije povezanim s ekonomskim, okoliSnim i
drustvenim materijalnim temama (npr. materijalne teme za odrZivost organizacije mogu
biti Neizravni ekonomski utjecaji, Otpad, Zaposljavanje, Odnosi zaposlenika i

menadzmenta, Zdravlje 1 sigurnost na radnom mjestu itd.).

Formiranjem posebnog odjela za odrZivi razvoj, uklju¢ivanjem pojmova odrzivosti u
misiju 1 viziju poduzeca, izvjeStavanjem o odrzivosti te uklju¢ivanjem odrzivosti u poslovne i
marketinSke strategije ispunjen je element strateSke integracije odrzive marketinSke
orijentacije. Odrzivost nije nesto Sto se u Podravci ispunjava jednokratno ili u kra¢em roku, ve¢
je to i strateSka marketinSka orijentacija poduzeca. U nastavku se analiziraju i ostali formativni

elementi odrzive marketinSke orijentacije.
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6.2. Drustvena ukljucenost

Poduzece izvjeStava o druStvenoj ukljucenosti unutar ESG izvjestaja. U sklopu
drustvene ukljucenosti ujedno se analiziraju i odnosi sa dionicima te okoliSna dimenzija.
Podravka zaposlenike vidi kao svoju najvecu snagu, a lojalnost zaposlenika smatra se temeljem
poduzeca. Podravka ulaze u svoje zaposlenike te provodi kvalitetno upravljanje ljudskim

potencijalima.

Upravljanje odnosima s dobavljacima takoder je od strateSkog znacaja. ,,Segmentacija
1 diferencirani pristup dobavljac¢ima s obzirom na njihov doprinos stvaranju dodatne vrijednosti
za kompaniju bitno pridonose uspjesnosti poslovanja. Stvaranje partnerskih odnosa s klju¢nim
dobavlja¢ima jedan je od glavnih ciljeva dobavljackog lanca jer se partnerskim odnosom
osigurava sigurnost dobave, bolja iskoriStenost resursa te smanjenje troskova poslovanja, §to u

konacnici dovodi do povecavanja konkurentnosti kompanije* (Podravka, 2022:86).

Prisutna je i tradicionalna trzi$na orijentiranost na potrosace, no s naglaskom na ponudu
inovativnih proizvoda i usluga. Podravka primjenjuje koncept marketinga koji podrazumijeva
koristenje izravnih interaktivnih metoda reklamiranja i promoviranja, koje u doba interneta
podrazumijeva i prisutnost na drustvenim mrezama. Marketinska snaga branda, kao i Podravke

u cjelini se vidi u budzetu koji se izdvaja za izravnu komunikaciju sa potroSacima.

Podravka je svoje brendove prilagodila digitalnom okruZenju i digitalnim medijima.
Izvrstan primjer za to je i Podravkin internetski portal Coolinarika (slika 1) koji je jedan od
najpopularnijih kulinarskih portala u Hrvatskoj. Na njemu se dijele i ocjenjuju recepti te se
objavljuju recenzije razli¢itih Podravkinih proizvoda. PotroSace se poti¢e na interakciju te se
njihovo misljenje analizira i koristi za poboljSanja ne samo ovog digitalnog proizvoda, ve¢ i

kreiranje novih (inovacije).
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Slika 1 Podravkin internetski portal Coolinarika
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by Podravka
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Izvor: https://www.coolinarika.com (Pristupljeno 22.06.2022.)

Nova Coolinarika osvojila je i nagradu MIXX za najbolju internetsku stranicu u 2021.
godini (Podravka, 2022:29). Podravka je s korisnicima jo§ 2015. pocela komunicirati putem
Viber Public Chata (Koli¢, 2017). Koristile su se Lino (slika 2) i Kviki naljepnice za Viber, no
one su se prestale primjenjivati te danas viSe nisu dostupne. Nije poznat razlog takve odluke,

no za pretpostaviti je da takva praksa rezultirala troSkovima, a s vremenom nije viSe davala

rezultate.
Slika 2 Lino Viber naljepnice
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https://www.coolinarika.com/

Izvor: Koli¢, 2016. (Pristupljeno 22.06.2022.)

MarketinSki stru¢njaci smatraju plasiranje Podravkinih proizvoda putem interneta
klju¢nim zeli li poduzecée ne samo prezivjeti, vec i prosperirati medu generacijom kupaca koji
o¢ekuju da im se sve servira prvenstveno kroz preglednik, a tek potom u stvarnosti. S obzirom
na fokus, s jedne strane na kuhanje, a s druge slatkiSe, Podravka bi mogla za domace, ali 1 strano
trziste prilagoditi model monthly boxa, odnosno naru¢ivanja kompleta proizvoda koji dolaze
redovito svaki mjesec. Model je u regiji najpoznatiji po primjeru Tester Boxa za kozmetiku, ali
bi se joS uspjesnije mogao prilagoditi Podravkinim kupcima u inozemstvu. Paket pun ajvara,
Vegete, Lino lade pa i komplementarnih proizvoda drugih tvrtki poput Franckove ciglice i
Cedevite bio bi voljen medu Sirokom zajednicom Hrvata u inozemstvu. Dapace, radilo bi se o
logi¢noj nadogradnji vjerojatno najboljeg content-marketing projekta regionalne digitalne

scene — Coolinarike (Koli¢, 2017).

Podravka je od 2016. godine pocela ulagati i u start up projekte, od kojih je jedan i robot
kuhar GammaChef (slika 3). Ovo je ujedno i primjer strateSkog partnerstva sa Gammachefom,
Sto pokazuje da se u poduzetu provodi kvalitetno upravljanje odnosima s interesnim
skupinama. Robot radi na nacin da automatski priprema jela u jednom loncu, odnosno

automatski dodaje hrane i sastoje iz spremnika sukladno unaprijed zadanom digitalnom receptu.

Slika 3 Podravkin robot kuhar
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,
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Izvor: Koli¢, 2016. (Pristupljeno 22.06.2022.)

Osim digitalnih inovacija, postoje i brojne proizvodne inovacije. ,,Podravkina nutritivna
strategija usmjerena je na vlastiti asortiman proizvoda u smjeru reformulacije sastava dijela
asortimana glede soli, Se€era (smanjenje od 1 do 3 % po proizvodima), zasi¢enih masti i trans
masti, razvoja novih i inovativnih proizvoda s dodatnim i optimalnim sadrzajem hranjivih tvari
koje pridonose zdravlju, poput proteina, vlakana i probiotika, razvoja proizvoda za djecu, starije
I osobe sa specijalnim prehrambenim potrebama, pruzanja obveznih i dodatnih informacija o
nutritivnoj kvaliteti, edukacije potroSaca i zaposlenika Podravke te suradnje s lokalnom
zajednicom® (Podravka, 2022:28). Osim S§to ovaj citat potvrduje da poduzece zaista tezi
inovativnim proizvodima koji su ujedno i zdravstveno te ekoloski prihvatljivi, pokazuje i da se
kvalitetno provodi segmentacija potrosaca. Ponuda se oblikuje i prema pojedinacnim
segmentima (djeca i osobe sa posebnim zdravstvenih potrebama, sportasi, i sl.), §to znaci da se
vrlo dobro prate sadasnje i buduée potrebe potrosada. Stovise, potrebe se mogu pratiti i za
svakog pojedinacnog potrosaca. Npr., Coolinarika kroz pametni algoritam Taste Machine za
svakog korisnika stvara tzv. okusni profil, prate¢i njegovo kretanje web-Stranicom,
omogucavajuéi personalizaciju sadrzaja kroz razumijevanje potreba pojedinaca (Podravka,
2022:29). Poduzece trenutacno radi i na projektu razvijanja personaliziranog koncepta za
smanjenje prekomjerne tezine i odrzavanje zdrave tjelesne mase u lije¢enju kroni¢nih bolesti
kod svih dobnih skupina, §to je jo§ jedna potvrda da se potrebe prate i nastoje zadovoljiti 1 na

individualnoj razini.

Drustvena ukljuCenost ocituje se i na brojne druge nacine. Kvaliteta 1 sigurnost
proizvoda kontinuirano se poboljsavaju. Radi doprinosa borbi protiv klimatskih promjena i
odrzivom razvoju, u tijeku je izgradnja suncane elektrane, S§to se odvija sufinanciranjem iz
europskih fondova (Sto jo§ jednom potvrduje dobro upravljanje odnosima s dionicima).
Volontiranje, donacije i sponzorstva takoder su izrazeni element druStvene ukljucenosti.
Suradnja s hrvatskim Crvenim krizem odvija se kontinuirano kroz godine. Podravka je bila 1
jedna od prvih subjekata koja je pruzila pomo¢ stradalima u potresu u Sisacko-moslavackoj
zupaniji u 2021. godini. Iste godine potpisan je i novi ugovor o sponzorstvu rukometnog kluba
Podravka d.d. U toku 2022. godine zapocet ¢e i izgradnja i upotreba novog logisticko-
distributivnog centra Sto ¢e kroz smanjenje Stetnih emisija imati 1 pozitivan utjecaj na okolis.

Planirano je i1 povecanje udjela obnovljivih izvora energije u svim fazama poslovanja,
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povecanje energetske ucinkovitosti, obnova voznog parka, smanjenje otpada, i dr. (Podravka,

2022:80).

Navedeni su samo neki od klju¢nih dogadaja i elemenata drustvene ukljucenosti
Podravke, i1 to samo za 2021. i dio 2022. godine. Razliciti aspekti odrzivosti na razlicite se
nacCine implementiraju u poslovne strategije i odrednice marketinsSkog miksa, Sto izmedu
ostaloga djeluje i promocijski jer poduzece time podize svoj ugled. Vazan segment odrzivosti
predstavlja i izvjeStavanje te informiranje svih dionika o odrzivosti. Podravka je i vlasnik
brojnih certifikata koju potvrduju visoku razinu kvalitete proizvoda i usluga, kao i1 poslovnih

procesa.

6.3. Eticke sposobnosti

Eticka nacela i sposobnosti strateski su pozicionirana u sklopu korporativnog
upravljanja. Podravka je donijela i Kodeks etike u poslovanju kojim se obvezala postovati
nacela etike u svim poslovnim odnosima i poslovnim aktivnostima. Kodeks etike donesen je
jo§ 2005. godine. Temeljni Podravkini poslovni principi Kodeksa etike u poslovanju su

(Podravka, 2005):

e zakonitost i transparentnost poslovanja,
e profesionalnost i objektivnost u radu,

e 0dnos prema javnosti,

e kvaliteta proizvoda,

e rad u sigurnom okruZenju,

e odnos prema okoliSu,

e odnos prema drustvenoj zajednici.

Osim Kodeksa, izmedu ostaloga prihvacen je 1 Kodeks korporativnog upravljanja koji
je implementiran sukladno smjernicama HANFA (Hrvatska agencija za nadzor financijskih
usluga). Cilj Kodeksa korporativnog upravljanja je dobrim i odgovornim upravljanjem te
nadziranjem poslovnih 1 upravljackih funkcija dioni¢kih druStava zastititi u prvom redu
ulagatelja, a zatim i1 druge zainteresirane strane. Temeljna nacela ovog kodeksa su (HANFA,

2010:6):
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e transparentnost poslovanja,

e jasno izradene procedure uz rad nadzornog odbora, uprave i drugih organa i struktura
koje donose vazne odluke,

e izbjegavanje sukoba interesa,

e ucinkovita unutarnja kontrola te

e ucinkovit sustav odgovornosti.

Bez obzira §to postoje navedeni dokumenti, ponekad se dogadaju i neke neeticke prakse,
koje mogu rezultirati i skandalima. U takvim je slucajevima potrebno provoditi i upravljanje
krizama, priznati pogresku i pokuSati ispraviti Stetu, Sto je isto tako jedna od vrsta etiCke

sposobnosti.

6.4. Stavovi i ponaSanje potroSaca

Strateski smjer poduzeca je vrlo dobar, $to pokazuju i1 pozitivni poslovni rezultati iz
godine u godinu. Potrosaci su skloni kupovati postojece proizvode u ve¢em obimu, ali i laksSe i
bolje prihvacaju nove proizvode i inovacije. Podravka je od svojih potroSaca primila i nekoliko

vrijednih priznanja.

Ve¢ u prvoj godini dodjele Best Buy Award certifikata isti je dobila upravo Podravka,
Sto se dogodilo 2010. godine. ,,Hrvatski potrosa¢i u Podravkinim su proizvodima prepoznali
najbolji omjer cijene i1 kvalitete na trziStu, ¢ime smo opravdali povjerenje potroSaca u
Podravkine marke. Osim S§to je ocijenjena kao najbolja kompanija, Podravka je osvojila
certifikate jo§ 1 u kategorijama: Gotova jela (konzervirana), Dodaci jelima, Juhe iz vrecice,
Konzervirano povrée, Konzervirano voée, Riblje konzerve, Zitarice za doru¢ak i Prilozi jelima“

(https://www.podravka.hr/kompanija/mediji/vijesti/hrvatski-potrosaci-ocijenili-podravkine-

proizvode-najboljima-po-omjeru-cijene-i-kvalitete/

Prestizno priznanje, od posebne vaznosti za odrzivost, stiglo je i u2021. godini. Naime,
Podravka je prema izboru potroSaca postala ,,Lider odrzivog razvoja 2021.“ To je novo
priznanje koje se dodjeljuje od 2021. godine. Podravka je od strane velikog broja ispitanika
prepoznata kao poduzece koje pozitivno utjece na drustvo i okoli$ te je samim time svrstana u

TOP 5 kompanija u Hrvatskoj koje potrosaci smatraju druStveno 1 klimatski odgovornima. . U
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istrazivanju koje je provedeno on line rezultati su pokazali da potroSac¢i pamte 1 prepoznaju
odgovornu praksu kompanija. Ispitanici su imali slobodu odgovora te su sami navodili tvrtke

za koje smatraju da posluju odgovorno

(https://www.podravka.hr/kompanija/mediji/priopcenja/podravka-prema-izboru-potrosaca-

postala-lider-odrzivog-razvoja-2021/) .

Ovo posljednje priznanje pokazuje kako i potrosaci prepoznaju orijentiranost ka
odrzivosti i da je strateSki smjer Podravke izvrstan. To, uostalom, pokazuju i poslovni rezultati
za 2021. godinu koji su znac¢ajno bolji nego u 2020. godini, zbog Cega je i odobrena isplata

dividendi dioni¢arima.

6.5. Analiza primjene odrZivog razvoja u poduzecu Podravka d.d.

Svake godine Podravka d.d. provodi izvjestaj u kojem je glavna tema odrzivi razvoj.
Navedeni izvjeStaj duZzna je podnositi HR PSOR-u (Hrvatskom poslovnom savjetu za odrzivi

razvoj). Analizom dostupnih podataka iz 2018. godine, prikazat ¢e se glavne stavke izvjestaja.

Grafikon 2. Glavne teme za odrzivi razvoj u 2018.godini

» Ekonomski » Materijali * ZapoSljavanje
ucinak « Otpad - Zdravlje i
sigurnost na radu
* Obuka i
obrazovanje

 Zdravlje i
sigurnost kupaca

Izvor: vlastita izrada autora sukladno Izvjestaj o odrzivom razvoju 2018 HR-3.pdf
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Slika prikazuje glavne teme izvjestaja kojima se nastoji prikazati uspjesnost Podravke
u primjeni odrzivog razvoja u poslovanju. Sve kategorije jednako su vazne za Sto vecu
ucinkovitost odrzivog razvoja. U izvjeStaju se posebna paznja usmjerava prema zaposlenicima.
Prikazana je vaznost obrazovanja, zdravlja i sigurnosti koje vode prema odrzivosti. Takoder,
pozornost je usmjerena i prema zdravlju 1 sigurnosti kupaca. Ekonomski ucinak nastoji se
ostvariti uz zadovoljenje odrzivosti i poveéanja vrijednosti svojih dionika. U samom izvjesStaju
pozornost je usmjerena i na ukljuc¢ivanje dionika kojima su postavljena kljucna pitanja vezana

za odrzZivost.

Uvidom u sluzbene izvjestaje poduze¢a moze se uociti vaznost ocuvanja okolisa za
poduzecée Podravka. Poduzece navodi kako nastoje sustavno voditi brigu o okolisu na slijedeée

nadine:

e KoriStenjem ambalaze koju je moguce reciklirati

e Uklanjanje jednokratne ambalaze i smanjenje upotrebe ambalaze s vise slojeva

e KoriStenjem biorazgradive ambalaze

e Opskrbom sirovina od domacih dobavljaca, kako bi se smanjilo vrijeme
transporta materijala te smanjila koli¢ina pakiranja i upotrebe viseslojne

ambalaZe
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Slika 4 Upotrijebljeni materijali u proizvodnji i pakiranju proizvoda

2016. 2017.* 2018.*

129.130 m 214528

UPOTRUEBLIEN| POMOCNI MATERLIALI U TONAMA m
760 10 (715
o L

I ST T
@
o Toom

Izvor: Izvjestaj o odrzivom razvoju 2018 HR.pdf

Sukladno navedenim podacima, moze se uociti postotno povecanje koristenja pomoc¢nih
materijala, odnosno ambalaZe, koje imaju moguénost obnavljanja. Usporedbom podataka iz
2017.12018. godine, ocituje se povecanje upotrebe obnovljivih materijala i sirovina U tonama.
Naime, 2017. godine u upotrebi je bilo 203.621 tona sirovina od kojih su sirovine 100 posto
obnovljive. Nadalje, 2018. godine povecala se koli¢ina upotrijebljenih sirovina na 214.529
tona, takoder sa 100 postotno obnovljivim sirovinama. Usporedujuci podatke iz 2017. 1 2018.
godine, uocava se i razlika u koli€ini upotrijebljenog pomo¢nog materijala u tonama. Sukladno
tome, 2017. godine upotrijebljeno je 10.153 tone pomoc¢nog materijala, od cega je 9.343 tone
obnovljivi pomo¢ni materijal, odnosno 92,02 % je obnovljivog pomoénog materijala. S druge
strane, 2018. godine povecala se koli¢ina upotrijebljenog pomoénog materijala na 10.306 tona,
od cega je 9.591 tona obnovljivog pomoénog materijala Sto iznosi 93,06 % pomocnog

materijala s mogucnosti obnavljanja. Podaci pokazuju kako poduzece iako koristi povecanu
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koli¢inu pomo¢nog materijala, uspjeSno povecava postotak obnovljivog pomoc¢nog materijala,
$to s obzirom na koli¢inu materijala pokazuje fokusiranost poduzeca na povecanju odrzivosti.
Daljnjom usporedbom, koli¢ina upotrijebljene ambalaze smanjila se s 1.182,262 tisu¢e na
1.076,819 tisuca upotrijebljene ambalaze. Takoder, osim smanjenja koli¢ine upotrijebljene
ambalaZe, povecala se postotna upotreba obnovljive ambalaze sa 29,85 % 2017. godine, na
35,63% u 2018. godini. Usporedba pokazuje kako poduzece ne posustaje s ciljem provodenja
odrzivosti kao strateSske marketinske orijentacije te takoder provodi navedene ciljeve vrlo

uspjesno.

Uvidom u izvjestaje o odrzivom razvoju poduzeca Podravka, napravljene su slijedece

tablice.

Grafikon 3. Zbrinjavanje opasnog i neopasnog otpada 2017. i 2018. godine

Zbrinjavanje 2017 Zbrinjavanje 2017

opashog neopasnog

otpada otpada

Recikliranje  [eR0kE

SESTNIENTIONN 147845 | 1666,67
(t)

Kompostiranje Rs#Z: 400,66
Oporaba (t) 5,88 3,93 (t)

S EUNVEWE (N 100,55 101,46 Oporaba (t) 261,86 718,06

Ukupna 115,44 122,52 Spaljivanje (t) 85,01 95,26
kolic¢ina :
Odlaganje (t) 1385,96  1253,28

Ukupna koli¢ina EEygtEsyA 4133,93
otpada (t)

Izvor: Izvjestaj o odrzivom razvoju 2018 HR-2.pdf

otpada (t)

Tablice prikazuju podjelu otpada u kategoriju opasnog otpada te kategoriju neopasnog
otpada. Prikazane su koli¢ine otpada za 2017. 1 2018. godinu. Ukupna koli¢ina otpada u 2017.
godini iznosila je 3.833,96 tona otpada. Usporedujuc¢i 2018. godinu, koli¢ina otpada povecala
se na 4.256,45 tona otpada, kombinirano opasnog i neopasnog otpada. Prva tablica prikazuje
zbrinjavanje opasnog otpada. Reciklirana koli¢ina opasnog otpada 2017. godine iznosila je 9,01

tonu, $to ¢ini 7.80 % otpada koji je recikliran, 5,88 tona ili 5,09 % otpada upotrijebljeno je u
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korisne svrhe, odnosno stavljeno u oporabu te je 100,55 tona spaljenog otpada, odnosno 87,11
%. Nadalje, 2018. godine koli¢ina zbrinutog opasnog otpada povecala se na 122,51 tonu.
Usprkos tome, vidljivo je postotno povecanje recikliranog otpada na 13,98 % te je koli¢ina
spaljenog otpada u postotku iznosi 82,91 %. Vidljivi su pomaci u zbrinjavanju opasnog otpada,
jedini nedostatak je Sto je koli¢ina opasnog otpada koja se stavila u oporabu, postotno manja za

1,88%.

Druga tablica prikazuje podatke o zbrinjavanju neopasnog otpada u tonama za 2017. i
2018. godinu. Usporedujuc¢i podatke, vidljiv je porast ukupne koli¢ine neopasnog otpada za
415, 41 tonu. Unato¢ povecanoj koli¢ini zbrinutog neopasnog otpada, vidljivo je postotno
povecanje u oporabi otpada. lako, to nije bio slu¢aj kod opasnog otpada, kod neopasnog otpada
vidljiva je veca koliina otpada koja je upotrijebljena u korisne svrhe za ¢ak 10,33%.
Reciklirana koli¢ina u 2017. 1 2018. godini u postotku su gotovo identi¢ne (2017. iznosi 39,76
%, a2018. 40,32%), $to je sli¢no kao i sa koli¢inom spaljenog otpada gdje su postotci identi¢ni.
Nadalje, sto se ti¢e kompostiranja, veéa koli¢ina otpada zbrinuta je kompostiranjem u 2017.

godini u iznosu od 3,95 %, kao i koli¢ina koja je zbrinuta odlaganjem u iznosu od 6,95 %.

Navedeni podaci govore kako poduzeée nastoji iz godine u godinu poboljsati
upravljanje otpadom. Provodenjem mjera razvrstavanja otpada nastoje stvoriti obrazac
ponasanja kojim ¢e se otpad prvenstveno odlagati u trenutne spremnike, nakon toga dati
ovlaStenoj osobi koja ¢e dalje otpremiti otpad i zbrinuti ga na najbolje mogu¢i i ekoloski
prihvatljiv nacin. Navedena situacija jasno je definirana 1 u izvjeStaju o odrzivom razvoju,

»Svrha pristupa upravljanju otpadom Grupe Podravka usmjerena je izbjegavanju (sprecavanje

nastanka otpada), smanjivanju (smanjenje koli¢ina komunalnog otpada) i povecanju
pozitivnih utjecaja (povecanje koli¢ina izdvojenog korisnog otpada iz komunalnog otpada)*

(https://www.podravka.hr/kompanija/odgovornost/odrzivi-razvoj)
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7. ZAKLJUCAK

Suvremena marketinska orijentacija u obzir treba uzeti i nacela odrzivog razvoja, kako
se ne bi ugrozile potrebe buducih generacija. Vise nije dovoljno samo zadovoljiti Zelje i potrebe
potrosaca, ve¢ 1 veceg broja drugih dionika koji na poduzece imaju utjecaj. Odrzivost u
marketinSkoj orijentaciji podrazumijeva i upravljanje odnosima s drugim interesno-utjecajnim

stranama.

Odrziva marketinska orijentacija uvazava da je razumijevanje sadasnjih i potencijalnih
potreba kupaca temeljno za pruzanje vrhunske vrijednosti za kupca, zbog Cega se potice
sustavno prikupljanje i dijeljenje trzisnih informacija o sadasnjim i potencijalnim kupcima,
konkurentima kao i drugim povezanim skupinama. Marketinska orijentacija u posljednjih
nekoliko desetljeca pocela je uvidati i nove ekonomske, ekoloske i druStvene potrebe, kako u
kratkom, tako i u dugom roku. Poduzec¢a su prepoznala i koristi koje donosi posStivanje nacela
odrzivosti u poslovanju te su u sve ve¢oj mjeri pocela prihvacati koncept odrzive marketinske

orijentacije (iako i dalje postoje ona poduzeéa kojima takva orijentacija nije predmet interesa).

Ukoliko je poduzeée zaista predano davanju doprinosa odrZivom razvoju i primjeni
odrzivosti u poslovanju, ono ¢e provesti i strateSku integraciju odrZivosti. StrateSka integracija
obuhvaca ukljucivanje vrijednosti odrzivog razvoja u poslovne strategije. To znaci da ¢e takve
vrijednosti biti ukljuc¢ene i u sve marketinske aktivnosti pa se o odrZivosti moZe govoriti i kao

o strateSkoj marketinskoj orijentaciji.

OdrZivost treba biti strateSka marketin§ka orijentacija poduzeca jer samo tada moZze
rezultirati prednostima za poduzece, ali i interesno-utjecajne skupine. MenadZeri zato trebaju
implementirati odrzivost u marketinSke strategije. Implementiranje odrzivosti kao strateske
marketinske orijentacije poduzeca znaci da ¢e se u marketinske aktivnosti 1 strateski okvir
implementirati temeljne ideologije vezane uz odrzivost, sposobnosti razumijevanja i
ukljucivanja druStvenih i okoliSnih aspekata u marketinSke nastupe te druStvena angaZziranost
poduzeca. Takva praksa provodi se i u poduzecu Podravka, koje je odlican primjer

pozicioniranja odrZive marketinske orijentacije kao strateSke odrednice.
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