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Odrzivost kao strateSka marketin$ka orijentacija poduzeca

SAZETAK

Odrzivost je promatrana kao ispunjavanje individualnih potreba, a da se pritom ne ugrozava
moguénost nadolaze¢ih generacija pri ispunjavanju njihovih potreba. Uz to, bitno je nadodati
da su uz prirodne, vrlo vazni i drustveni te gospodarski resursi. Odrzivost ne predstavlja samo

zaStitu okolisa.

Takoder, odrzivi razvoj mogao bi se objasniti kao postupak stvaranja odredenih vrijednosti koje
¢e biti korisne u sadasnjosti, ali isto tako, i u buduénosti, bez narusavanja okolisa, sudionika u

procesu te kompletne zajednice za buduce gospodarstvo.

Strategija objasnjava na koji nacin se zadani ciljevi mogu posti¢i, te uz pomo¢ kojih resursa.
Ona moze biti unaprijed isplanirana, ali moze biti prisutna i kao obrazac aktivnosti o nafinu
prilagodbe organizacije okolini. Ukljucuje aktivnosti kao $to su strateSko planiranje i stratesko

razmisljanje.

Strateska marketinSka orijentacija poduzeca predstavlja upravo promisljanja o sadaSnjosti
poduzeca, ali s teZznjom da se ne naruse buduci odnosi. Strateski marketing je takav marketing
koji objedinjuje ideje, ciljeve, ljude, procese, pravila i propise kako bi osigurao dugoro¢nost

poduzecu.

Cilj rada je definirati pojmove odrzivosti, marketinga, strateSke marketinSke orijentacije te ga
upotpuniti primjerom poduzeca koji posluje na takav nacin, a to je DM. Takoder, cilj je
primarnim istrazivanjem ispitati kako opc¢a populacija razmislja o temi te samom DM-u.

Svrha rada je razumjeti odrZivost kao strateSku marketinsku orijentaciju, ukazati na njenu
bitnost te utvrditi kako op¢a populacija razmislja i je li upoznata s temom. U radu su koriStene

metode analize, sinteze, generalizacije i deskripcije.

Kljucéne rije¢i: odrzivost, odrzivi razvoj, marketing, strategija



Sustainability as a strategic marketing orientation of the enterprise

ABSTRACT

Sustainability can be seen as meeting one's own needs without jeopardizing the ability of future
generations to meet their own needs, while it should be considered that besides natural
resources, social and economic resources are also needed. Sustainability is not only

environmental protection.

Also, sustainable development could be explained as the process of creating certain values that
will be useful in the present, but also in the future, without harming the environment,

participants in the process and the entire community for the future economy.

The strategy describes how the given goals will be achieved and with which resources. Strategy
can be planned, or it can emerge as a pattern of activity as the organization adapts to its

environment. It includes activities such as strategic planning and strategic thinking.

The strategic marketing orientation of the company represents precisely the reflections on the
present of the company, but with the aspiration not to damage future relations. Strategic
marketing is such marketing that combines ideas, goals, people, processes, rules and regulations
to ensure the long-term sustainability of the company.

The aim of the work is to define the concepts of sustainability, marketing, strategic marketing
orientation and to complete it with an example of a company that operates in such a way, and
that is DM. Also, the goal is to use primary research to examine how the general population
thinks about the topic and DM itself.

The purpose of the work is to understand sustainability as a strategic marketing orientation, to
point out its importance and to determine how the general population thinks and whether they
are familiar with the topic. The paper used the methods of analysis, synthesis, generalization

and description.

Keywords: sustainability, sustainable development, marketing, strategy
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1. UVOD

Tema diplomskog rada je odrzivost kao strateska marketinska orijentacija poduzeca. Cilj rada
je utvrditi $to je to odrzivost, odrzivost u marketingu te kako odrziva marketinska orijentacija
utjece na poduzece. Nastoji se objasniti utjece li pozitivno ili negativno na poduzece, ima li
pozitivne ili negativne ucinke te Sto sve treba Ciniti kako bi poduzece poslovalo na $to bolji
nacin. Kako bi se implementirala odrziva marketinSka strategija u bilo kojem poduzeca treba
obratiti paznju na mnogo razli¢itih ¢imbenika te od samog pocetka poslovanja krenuti u

ispravnom smjeru.

Nije lako ostvariti poslovanje koje posluje na odrziv nacin, iako se svijest proizvodaca,
potroSaca i1 kupaca vremenom sve viSe mijenja i tezi se ka tome. Bitno je na pravilan nacin

istaknuti odrzivu marketinsku praksu poduzeca kako bi se izdvojilo od konkurencije.

Rad se sastoji od 7 poglavlja, a zapoc¢inje uvodom. Nakon njega slijedi metodologija rada u
kojoj je naveden predmet istrazivanja rada, izvori podataka koji su koristeni pri pisanju te koje
su znanstvene metode upotrijebljene. Trece poglavlje rada se odnosi na pojam marketinga i
strateSkog marketinga u kojemu se nastoji pribliziti teorijski dio o marketingu te njegova
vaznost za poduzege, ali isto tako zasto je doslo do potrebe za strateikim marketingom. Cetvrto
poglavlje se odnosi na odrzivost u marketingu. Objasnjen je pojam odrzivog razvoja, odrzivog
marketinga i odrzivog marketinSkog spleta koji obuhvaca odrzivi proizvod, odrzivu cijenu,
odrZivu promociju te odrZivu distribuciju. Peto poglavlje obuhvaca globalne utjecaje na
odrZivost 1 u njemu ¢e se opisati ljudski ¢imbenici, klimatske promjene te oneciS¢enje voda, tla
i zraka. Sesto poglavlje obuhvaca odrzivu orijentaciju DM-a, koje je odabrano kao poduzeée
koje posluje na odrziv nacin te svojim aktivnostima poti¢e zajednicu da ¢ini isto. U istom
poglavlju je prezentirano istrazivanje kojim se prikazuje koliko je op¢a populacija upoznata s
odrZivos$cu te koliko su upoznati s odabranim poduzec¢em. Sedmo poglavlje obuhvaca zakljucak

rada u kojemu su istaknute sve vaznosti ove teme te provedenog istraZivanja.



2. METODOLOGIJA RADA

Predmet istrazivanja ovog diplomskog rada je odrzivost kao strateSka marketinSka orijentacija
poduzeca. Poslovanje u dana$njem okruzenju gotovo od svakog poduzecéa zahtjeva poslovanje
u smjeru odrzivosti, orijentaciji ka odrzivim proizvodima, odrzivim cijenama, odrzZivoj
konkurenciji, odrzivom marketingu, odrzivoj strategiji te generalno odrzivom poslovanju.
Upravo iz tih razloga svrha rada jest istraziti $to podrazumijeva odrzivost, marketinske
strategije te prikazati navedeno na primjeru stvarnog poduzeca. U radu ¢e biti obraden primjer

poznate drogerije pod nazivom DM-drogerie market.

Izvori podataka koji se koriste u svrhu pisanja ovog diplomskog rada su primarni i sekundarni
izvori. Sekundarni izvori podataka su prikupljeni iz stru¢nih literatura kao Sto su knjige,
Casopisi, Clanci te internetski izvori, a koriSteni su pri pisanju prvog dijela rada kako bi se
objasnio teorijski dio teme. Primarni izvori podataka su prikupljeni i koriSteni u svrhu pisanja
istrazivackog dijela rada, a cilj takvih izvora podataka jest ispitati stavove opée populacije,
odnosno stvarnih kupaca o konkretnom poslovnom subjektu te koliko poznaju odrzivost u

poslovanju.

U svrhu pisanja ovog rada su koristene neke od znanstvenih metoda kao $to su: metode analize,

sinteze, generalizacije i deskripcije.



3. DEFINIRANJE MARKETINGA

3.1. Pojam marketinga

Pojam marketinga moze se definirati na razli¢ite naCine te sa razli¢itih stajaliSta. Tesko je
zamisliti uspje$no poslovanje bez marketinga i marketinskih aktivnosti. Kako bi proizvod,
usluga, ideja ili neki drugi oblik opipljivog ili neopipljivog proizvoda dosegao svoj vrhunac na

trzistu, ali 1 zadrzao se na istome, uvelike ¢e pomo¢i uspjeSan marketing.

Mnogo je definicija marketinga jer razli¢iti autori razli¢ito definiraju marketing i razli¢ito
naglasavaju njegovu vaznost. Za potrebe razumijevanja ovog rada je izdvojeno nekoliko

definicija pojma od domacih i stranih autora.

¢ Prema misljenju ovih autora ,,marketing mozemo definirati kao socijalni i upravljacki
proces kojim pojedinci i skupine dobivaju §to trebaju i Zele putem stvaranja i razmjene
proizvoda i vrijednosti s drugima* (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2006:6).

e ,Ako marketing promatramo s mikroaspekta, tada je marketing provodenje aktivnosti
kojima se nastoje ostvariti ciljevi gospodarskih i drugih subjekata (u daljnjem tekstu
trziSni subjekti) tako da se anticipiraju potrebe potroSaca i usmjeravaju proizvodi od
proizvodaca do potroSaca‘“ (Grbac, 2007:12).

e Kada marketing promatramo s makroaspekta, tada je marketing drustveni proces koji
u ekonomiji usmjerava tok proizvoda od proizvodaca do potroSaca tako da efektivno
susreCe ponudu 1 potraZznju te ispunjava ciljeve drustva. Navedeno se naziva

makromarketing pristupom* (Grbac, 2007:12).

Marketing se oblikuje oko Cetiri vazna pojma, a oni su proizvod, cijena, distribucija i promocija.

.....

objasnjen u nadolazecem tekstu.

3.2. Pojam strateSkog marketinga

Dolazak na trziste poduze¢ima nece biti od prevelike koristi ukoliko se ne budu uspjesno
prilagodavala zahtjevima trziSta i razliitim problemima s kojima ¢e se susresti na istome. Neki
od mogucih problema na trziStu su: potreba za neprestanim razvijanjem poduzeca, proizvoda

ili usluge, pracenje stanja na cjelokupnom trzistu, postivanje zakonskih propisa, prihvacanje



novih izazova, pra¢enje konkurencije i1 dr. Upravo je strategija ta koja nudi rjeSenje navedenih

problema.

,Pojam strategija potjece iz grcke vojne terminologije (gréko znacenje rijeci potjeCe iz pojma,
stratos, $to znaci vojska + ago, Sto znaci vodim), a znaci ratnu vjestinu, znanost o vodenju rata;
znanost koja istrazuje i izraduje u uzajamnoj vezi politicke, ekonomske i1 specijalno ratne
elemente pripravljanja i vodenja rata; ogovarajuca prakti¢na djelatnost vrhovne komande*

(Renko, 2009:68).

Cerovi¢ (2010) navodi kako se strategija u ekonomskoj literaturi definira kao plan , kao obrazac
ponaSanja, kao perspektiva i pogled u buduénost ili kao skup ciljeva, kojima se odreduje
egzistencija poduzeca s ciljem upravljanja, rastom i razvojem, da bi se maksimizirala

dugorocnost profitabilnosti.

Gledajuci definiciju strategije koja seZe daleko u povijest ili definiciju iz novijih vremena, moZe
se re¢i kako je strategija neizbjezna sastavnica bilo kojeg pothvata. Takoder je vidljivo da
strategija obuhvaca potrebne vjestine, znanja, uzajamnu suradnju, planiranje, ciljeve, vodenje i

pozitivan pogled u budué¢nost kako bi se ostvario zeljeni pothvat.



4. ODRZIVOST U MARKETINGU

4.1. Odrzivi razvoj

Prema Odrazu (2010) odrZivi razvoj je okvir za oblikovanje politika i strategija kontinuiranog
gospodarskog 1 socijalnog napretka, bez Stete za okoli§ i prirodne izvore bitne za ljudske

djelatnosti u buduénosti.

OdrZivi razvoj prema ovoj definiciji mogao bi se objasniti kao postupak stvaranja odredenih
vrijednosti koje ¢e biti korisne u sadasnjosti, ali isto tako, i u buduénosti. Pri tome, svaka
novostvorena vrijednost mora biti proizvedena uz takvu paznju da ne narusi okoli$ i prirodu u

kojoj ¢e ¢ovjek morati dalje nastaviti privredivati.

DRUSTVO

ODRZIVO

Slika 1: Sastavnice odrzivog razvoja

Izvor: autor obradio i prilagodio: (Sto je odrzivi razvoj — LORA — laboratorij odrzivog razvoja

(bioteka.hr)

Prema Lori (2019) drustvena komponenta podrazumijeva njegovanje zajednica uz poticanje

kulturoloSke raznolikosti 1 ouvanje kulturne baStine, osiguravanje jednake dostupnosti na
obrazovanje 1 zdravstvenu skrb, postizanje ravnopravnosti svih ¢lanova drustva te unaprjedenje

socijalnih prava.


http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=vVuHlbgxOrg
https://lora.bioteka.hr/sto-je-odrzivi-razvoj/
https://lora.bioteka.hr/sto-je-odrzivi-razvoj/

Nadalje, prema Lori (2019) okolisSna komponenta ukljucuje razvoj strategija i planova
upravljanja za ocuvanje okoliSa, smanjenje 1 zaustavljanje zagadenja okoliSa, brigu za stabilnost
klime, razumnu i u¢inkovitu eksploataciju prirodnih dobara i brigu o njihovim kapacitetima te

zastitu bioraznolikosti i prirode.

Te Lora (2019) navodi kako gospodarski segment treba omogucditi porast blagostanja ljudi,
odrzavanje stabilnosti cijena 1 zaposlenja uz zadovoljavaju¢e prihode, ustedu troSkova te

ekonomsku efikasnost.

Kirn (2000) navodi nekoliko osnovnih karakteristika i uvjeta odrzivog razvoja i odrzivog

drustva, a neki od njih su:

e odrzivi razvoj moze samog sebe ocuvati neograni¢eno vrijeme

e mogu ga prakticirati i buduce generacije bez da bi se trebale odre¢i neke dostojne razine
zadovoljavanja materijalnih i kulturnih potreba

e odrzivo druStvo odrzava kvalitetu ekosustava koja je raznolika i s visokim stupnjem
lokalne autonomije

e dopusta rast nekih podrucja na odredeno vrijeme dok se ne postigne cilj

Covijek je taj koji koristi prirodna dobra da bi zadovoljio svoje potrebe. Upravo iz tog razloga
se spominje odrzivo drustvo. Covjek mora djelovati u skladu s prirodom da bi se ostvario o

odrzivi razvoj.

Matutinovi¢ (2000) navodi kako skrb za okoli§, promatrajuc¢i u kontekstu odrzivog razvoja,
postaje ne samo troSak poslovanja, ve¢ kroz povecanu djelotvornost, produktivnost, nize
troskove prilagodavanja propisima i nove marketinSke strategije i mocan izvor konkurentske

prednosti.

4.2. Odrzivi marketing

Konvencionalni na¢in razmisljanja o marketingu u danasnje vrijeme nece biti dugorocno
isplativ. Takav nac¢in razmisljanja ne ukljucuje promisljanja o dugoro¢noj odrzivosti poslovanja.
Pri tome se misli na drustvo, zaposlenike, proizvodnju, brigu za okoli$ i dr. Odrzivi marketing
treba shvatiti kao Siri pojam od samog marketinga. On objedinjuje ljude, poslovanje,
pravednost, zastitu okoliSa, procese, ciljeve, a sve s namjerom postizanja neke vece vrijednosti.

Nefat (2019) navodi da se odrzivi marketing moze definirati kao holisti¢ki pristup ¢iji je cilj

osigurati da su marketinske strategije i taktike posebno oblikovane da osiguraju drusStveno



pravedno, okoliSu prijateljsko te ekonomski poSteno i izvedivo poslovanje u korist sadasnjih 1

bududih generacija potrosaca, zaposlenika i drustva u cijelosti.

»Kada se primjenjuje u poduze¢ima upravljanje odrzivim marketingom je planiranje,
organizacija, primjena i nadzor marketinskih resursa i programa za zadovoljenje zelja i potreba
potroSaca, istovremeno razmatrajuéi mjerila druStva i okoliSa te zadovoljavajuéi ciljeve

poduzeca* (Nefat, 2019: 42).

Kako je ve¢ navedeno, uz odrzivi marketing se veze pojam drustvene odgovornosti. Nefat
(2010) istic¢e da je drustvena odgovornost poslovanja sastavnica poslovne strategije koja se bavi
odgovornostima poduze¢a u odnosu na drustvo, pri ¢emu se drustvo promatra u Sirem smislu

obuhvacajuéi sve relevantne dionike.

Dok Ham i Forjan (2010) navode kako zeleni marketing, kao strategija, podrazumijeva suradnju
s dobavljac¢ima i trgovcima, partnerima pa i konzultantima, kako bi se pronasla najbolja moguca
rjeSenja koja imaju dvije glavne niti vodilje, a to su dobit i dugorocni pozitivni doprinos

okruzenju.

Odrzivi marketing odnosi se na proces ukljucivanja ekoloskih, drustvenih 1 ekonomskih pitanja
u marketinSke strategije 1 prakse. UkljuCuje promicanje proizvoda i usluga koji su ekoloski
prihvatljivi, druStveno odgovorni 1 ekonomski odrzivi. Cilj odrzivog marketinga je zadovoljiti

potrebe 1 zelje kupaca uz smanjenje negativnih utjecaja na Zemlju 1 drustvo.

Peattie 1 Belz (2010) isti¢u kako prijelaz na marketing odrzivosti takoder zahtijeva drugacije i
inovativno razmisljanje od strane marketinSkih menadZera 1 znanstvenika u cetiri klju¢na

podrucja:

e tretiranje socio-ekoloskih problema kao pocetne tocke marketinskog procesa, a ne kao
skupa vanjskih u¢inaka ili ogranicenja;

e holisticko razumijevanje ponasanja potroSaca;

e rekonfiguracija marketinskog miksa;

e te uvazavanje i1 koriStenje transformacijskog potencijala marketinSkih aktivnosti i

odnosa



Klasi¢ni marketing Odrzivi marketing
PotroSaci PotroSaci sa svojim zivotnim Ljudska bi¢a sa svojim
stilom Zivotima
Proizvodi ,,0d kolijevke pa do groba“ ,,0d kolijevke pa do
Jednako za sve kolijevke*
Proizvodi Fleksibilno
Usluge
Marketing Prodajna orijentiranost Edukativno
Krajnje koristi Vrijednosti
Gospodarski subjekti Reaktivno Proaktivno
Neovisno Meduovisno
Kompetitivno Kooperativno
Po odjelima Holisticki
Kratkoro¢no orijentirano Dugoroc¢no orijentirano

Tablica 1: Usporedba klasi¢nog i odrzivog marketinga

Izvor: izrada autora prema: Ham, M. (2011). ,,Pravedna trgovina i odrzivost*

OdrZivost kao strateSka marketin§ka orijentacija poduzeca moze se shvatiti kao integracija
nacela 1 praksi odrZivosti u marketinsku strategiju poduzeca i cjelokupno poslovanje koja
ukljucuje uskladivanje marketinskih aktivnosti s odrZzivim ciljevima i vrijednostima kako bi se
stvorila dugoro¢na vrijednost za poslovanje, drustvo 1 okoli§. Ova orijentacija zahtijeva
razmatranje ekoloSkih, druStvenih i1 ekonomskih utjecaja marketinSkih odluka i ukljucivanje
odrzivih praksi tijekom zivotnog ciklusa proizvoda, opskrbnog lanca, komunikacijskih
strategija 1 odnosa s kupcima. Usvajanjem pristupa usmjerenog na odrZivost, tvrtke se mogu
diferencirati na trzistu, privuci ekoloski 1 drustveno osvijestene potroSace, izgraditi reputaciju

robne marke 1 doprinijeti odrzivijoj buduénosti.

4.2.1. Odrzivi marketinski splet

Nakon §to tvrtka odabere svoju marketinSku strategiju, spremna je kreirati marketinski splet, ili
kako se u literaturi jo§ moZe pronaci, marketinski miks. Tolusi¢ (2011) marketinski miks
definira kao rezultat marketing- istraZivanja, a predstavljen je svojim Cetirima elementima koji
medusobno trebaju biti uskladeni odnosno u cjelini optimizirani. Kotler i sur. (2006) splet

marketinga definiraju kao skup taktickih marketinskih instrumenata kojima tvrtka upravlja i



kombinira ih kako bi proizvela Zeljenu reakciju na ciljnom trzistu. U marketinski splet se
ubrajaju: proizvod, cijena, distribucija i promocija. Ipak, za potrebe ovog rada fokus ¢e biti na

odrzivom proizvodu, odrzivoj cijeni, odrzivoj distribuciji i odrzivoj promociji.

ODRZIVI
PROIZVOD

ODRZIVA ODRZIVI

ODRZIVA

DISTRIBU- MARKETINSKI CIJENA

CIA SPLET

ODRZIVA
PROMO-
ClUA

Grafikon 1: Prikaz odrzivog marketinskog spleta

Izvor: izrada autora

4.2.1.1.0drzivi proizvod

Proizvod je prvi 1 najvazniji dio marketinskog spleta. Kao najvaZznijeg ga se moZze opisati jer
bez proizvoda ne bi bilo niti jedne druge sastavnice marketinskog spleta. Oko proizvoda se
gradi svaki sljede¢i korak. Prema Kotleru (2001) proizvod je svaka ponuda koja moze
zadovoljiti potrebu ili zelju, poput jedne od deset osnovnih ponuda robe, usluga, iskustava,
dogadaja, osoba, mjesta, svojstava, organizacija, informacija i ideja. Bitno je napomenuti da
proizvodi ne obuhvacéaju samo opipljiva dobra. ,,U Sirem smislu, u proizvode ubrajamo fizicke
predmete, usluge, osobe, mjesta, organizacije, ideje ili spletove navedenih jedinica® (Kotler i

sur. 2006: 539).

»Ekoloski prihvatljiv proizvod je takav proizvod kojim se uravnotezuju tri dimenzije: tehnicka
svojstva proizvoda, prihvatljivost cijene proizvoda i kompatibilnost proizvoda sa zastitom
covjekova okolisa. Za proizvode koji udovoljavaju navedenim uvjetima, u teoriji i praksi,

uvrijezen je naziv zeleni proizvod* (Ham, 2011).



Prema European Commission (2022) prijedlog uredbe o ekoloSkom dizajnu odrzivih proizvoda
govori o tome kako se postavljaju novi zahtjevi kako bi proizvodi bili trajniji, pouzdaniji,
viSekratno upotrebljivi, nadogradivi, popravljivi, laksi za odrzavanje, obnavljanje i recikliranje

te energetski 1 resursno uc¢inkovitiji.

Odrzivi proizvod prema navedenim karakteristikama, jednostavnijim rje¢nikom je onaj kojim
se od pocCetka, pa se do kraja Zivotnog vijeka pazljivo upravlja. Velika paznja stavlja se na inpute
koji moraju biti u skladu s propisima ekoloSke odrzivosti, nadalje, na proces proizvodnje i

upotrebe te se nastoji maksimalno produziti njegov zivotni vijek.

4.2.1.2. Odrziva cijena

Poznato je kako odrzivi proizvodi zbog svojih karakteristi¢nih obiljezja imaju vecu cijenu nego
klasi¢ni proizvodi. Takoder zbog tih posebnih obiljezja moglo bi se re¢i da odrzivi proizvodi
imaju veéu pocetnu cijenu, no ona se dugoro¢no vise isplati zbog produzenog zivotnog vijeka
proizvoda. ,,Zeleni proizvod ima viSu cijenu u odnosu na konkurentske konvencionalne
proizvode jer su u cijenu ugradeni visoki troSkovi ekoloski prihvatljivog procesa proizvodnje
(filteri, prociséavanje i sl.), distribucije i oglasavanja. U ovom sluc¢aju se radi o pravoj cjenovnoj
premiji koju potroSaci placaju za zeleni proizvod zbog svoje ekoloSke svjesnosti, uvjerenja da
su zeleni proizvodi sigurniji za zdravlje (uglavnom prehrambeni proizvodi), zbog uklapanja u

zivotni stil (selfimage), ili demonstracijskog efekta” (Ham, 2017: 18).

Prema Jose Guerrero (2022) prema istrazivanju o odrzivosti cijena Kearneya, ekoloski ili
odrZivi proizvodi mogu biti dvostruko skuplji od manje odgovornih verzija. To je u izravnom
sukobu sa Zeljom korisnika da budu odrZiviji 1 njihovom sklono$¢u da konzumiraju ovu vrstu
proizvoda, budu¢i da je cijena klju¢ni ¢imbenik u njenom postizanju. Prema istraZivanju
SotySolar koju je prikupio Inforetail, 64% potrosada u zemlji poput Spanjolske tvrdi da bi

pristupili odrzivijim proizvodima da su cijene razumnije.

4.2.1.3. Odrziva promocija

Prema hrvatskoj enciklopediji (2021) promocija je marketin§ka djelatnost usmjerena na

komuniciranje s trziStem i javnos¢u radi povecanja broja potrosaca nekog proizvoda ili usluge
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ili povecanja javnog prihvacanja neke ideje ili projekta, s zadaca joj je stvoriti svijest o
postojanju odredenog proizvoda ili usluge na trzistu, izazvati interes za nekim proizvodom ili
uslugom, dati dodatne informacije, razvijati sklonosti potrosaca ili kupaca prema odredenim

proizvodima ili uslugama i njegovati pozitivnu predodzbu o poduzecu, organizaciji ili drzavi.

,Promocija zelenih proizvoda Cesto najprije ima zadacu educirati potrosaca o ekoloskom
problemu ¢ijem rjeSavanju proizvod doprinosi. Zatim treba pruziti potroSacu rjesenje ili ideju
kako on, kao pojedinac, moze doprinijeti ocuvanju okoliSa, a pri tome voditi rauna i o
njegovim osobnim interesima, kao §to su usteda vremena i novca, uklapanje u odredenu

drustvenu skupinu i izgradnja ugleda i imidza u njoj* (Ham, 2017: 18).

Odrziva promocija treba imati za cilj educirati sve potroSace, bez obzira na dob, spol, kupovne
navike, o¢ekivanja ili neke druge karakteristike. Upravo odrzivom promocijom treba uéi u
svijest potroSaca da svojim djelovanjem ostavlja otisak na Zemlji i stvara pozitivne ili negativne

posljedice na ¢itavo gospodarstvo.

4.2.1.4. Odrziva distribucija

Agility (2021) navodi da metode odrzive distribucije smanjuju ugljicni dioksid (CO2),
staklenic¢ki plin koji uzrokuje globalno zatopljenje. Ove prakse takoder smanjuju otpad i
optimiziraju resurse za poboljSanje zdravlja naSeg planeta i izgradnju bolje buducnosti te
pomazu tvrtkama da poduzmu korake kako bi uvele promjene koje su vazne njima 1 njthovim

kljjentima.
Takoder, Agility (2021) navodi pet prednosti odrZive metode distribucije:

e povecana ucinkovitost

e smanjeni troSkovi

e poboljSano upravljanje rizikom
e poboljSana usluga

e natjecateljska prednost

Dodavanje ,,zelene* komponente u upravljanje opskrbnim lancem, odnosno distribucijom
ukljucuje rjeSavanje negativnih utjecaja i odnosa izmedu upravljanja opskrbnim lancem i

okolisa.
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Srivastava (2007) navodi kako je rastu¢a vaznost Green supply-chain managementa (GrSCM)
uglavnom vodena eskalacijom pogorSanja okoliSa, npr. smanjenje resursa sirovina,
preplavljivanje odlagaliSta i povecanje razine oneciS¢enja. Medutim, ne radi se samo o

drustvenom okruzenju, ve¢ o poslovnom okruzenju i profitu.
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5. GLOBALNI UTJECAJI NA ODRZIVOST

Globalni utjecaj na odrzivost kljucan je jer potice suradnju, postavlja standarde i ciljeve te
potice kolektivnu akciju za rjeSavanje globalnih izazova kao $to su ljudski ¢imbenici, klimatske

promjene 1 onecis¢enje voda, tla i zraka.

5.1. Ljudski ¢imbenici

Frajman-Jaksi¢, Ham, i Redek (2010) navode kako je potrosac kljucni usmjeriva¢ gospodarskog
razvoja, koji svojim sklonostima (a koje proizlaze iz njegovog modela srece), odlucuje §to ¢e i
kako tvrtke proizvoditi. Kao takav, on je kljucni faktor u procesu stvaranja i oblikovanja modela

odrzivog razvoja.
Ljudi svojim aktivnostima uvelike utjeu na globalne probleme.
Lumbreras (2021) navodi popis relevantnih ljudskih ¢imbenika u odrzivosti, a neki od njih su:

e briga za okolis, koja odrazava stavove brige i predanosti prirodi i ekoloSkim uzrocima

e pravi¢nost ili briga za dostupnost i pravednu raspodjelu resursa

e jednakost, poStivanje razli¢itosti; nastojanja da se prevlada diskriminacija iz bilo kojeg
razloga, te da se primijeni pravednost u drustvenim odnosima

e Stednja i izbjegavanje rasipanja naspram potrebe za prikazivanjem druStvenog statusa
potro$njom, to je kulturoloSka osobina koja se uvelike razlikuje medu nacijama i ima
dubok utjecaj na odrzivost

e vrednovanje tradicije i tradicionalnih oblika zivljenja. To moZe imati negativan ucinak,
kao $to je konzumacija tradicionalnih proizvoda s nepoZeljnim posljedicama za okolis$
(kao S$to je jedenje morskog psa) ili pozitivan, kao Sto je zaStita prirode kao
tradicionalnog nacina Zivota

e medugeneracijska ovisnost, kao varijabla koja objasnjava odgovornost za prosle i

buduce generacije, izvan sadasnjeg osobnog interesa
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5.2. Klimatske promjene

Ucinci klimatskih promjena ukljucuju promjene naseg vremena, obala i oceana te prirodnog i
izgradenog okoliSa. Ti su utjecaji lokalizirani, a na¢in na koji utjecu na poslovanje razlikovat
¢e se ovisno o industriji, globalnoj lokaciji i ranjivosti (kao $to je ono od ¢ega su izgradeni

poslovni objekti i usluge o kojima ovisi).

Prema NSW Goverment (2023) utjecaji klimatskih promjena na poslovanje mogu biti izravni

ili neizravni:

e izravni utjecaji izravno utjecu na poslovanje, poput fizicke Stete od poplava ili Sumskih
pozara ili prisilnog zatvaranja
e neizravni ucinci su ucinci klimatskih promjena ili ekstremnih dogadaja, kao Sto je prekid

opskrbnog lanca zbog ekstremnih vremenskih prilika ili smanjenje prihoda

Takoder, NSW Goverment (2023) istice kako budu¢i da je svaka tvrtka jedinstvena po svojoj
lokaciji, radu i1 opskrbnim lancima, vazno identificirati specificne klimatske rizike za poslovni

sektor 1 lokaciju te planirati u skladu s tim.

5.3. OnecdiS¢enje voda, tla i zraka

Prema European Environment Agency (2023) ljudi, priroda i gospodarstvo trebaju vodu, a voda
je mnogo stvari: vitalna potreba, lokalni 1 globalni resurs, prometni koridor, klimatski regulator
te dom 1 opskrbljiva¢ mnogih vrsta. Nadalje, navodi se da od topljenja ledenjaka, jezera i rijeka
do podzemnih voda i mora, voda je medusobno povezan i vitalan resurs. Zagadenje,
prekomjerno iskoriStavanje, fizicke promjene vodenih stanista i klimatske promjene nastavljaju

utjecati na europska vodna tijela i Zivot koji o njima ovisi.

European Environment Agency (2023) navodi da su resursi pitke vode ograniceni, a Europljani
svake godine koriste milijarde kubnih metara vode za pice, poljoprivredu, proizvodnju, grijanje
1 hladenje, proizvodnju elektri¢ne energije, turizam i druge usluZzne sektore. Rast stanovnistva,
urbanizacija, zagadenje i ucinci klimatskih promjena, kao Sto su stalne suse, sve viSe opterecuju

europske zalihe pitke vode 1 njenu kvalitetu.

European Environment Agency (2023) navodi da je tlo vitalna komponenta prirodnog kapitala,

u njemu se nalazi bogata bioraznolikost i pruza klju¢ne usluge ekosustava, kao Sto su
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proizvodnja hrane, proc¢iS¢avanje vode i skladiStenje ugljika. Medutim, veéina tla u EU-u

smatra se nezdravim, s potencijalno 2,8 milijuna lokacija koje su kontaminirane.

OneciSc¢enje zraka uglavnom pogada one koji zive u velikim urbanim podru¢jima, gdje emisije

s cesta najvise pridonose degradaciji kvalitete zraka.

Prema Manisalidis (2020) u zemljama u razvoju problem je ozbiljniji zbog prenaseljenosti i
nekontrolirane urbanizacije uz razvoj industrijalizacije. To dovodi do lose kvalitete zraka,
posebice u zemljama s drustvenim razlikama i nedostatkom informacija o odrzivom upravljanju

okolisem.
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6. ODRZIVA ORIJENTACIJA DM-A

Dm- drogeria market je jedan od najvecih drogerijskih trgovackih lanaca u Europi. Prema DM
(2023) DM je osnovan 1973. godine te je iste godine otvorio vrata prve prodavaonice u
Karlsruheu. Tri godine kasnije, otvorila se prva poslovnica u Austriji i time DM postaje
predvodnik drogerija. Prve prodavaonice DM-a, izvan granica Njemacke 1 Austrije se otvaraju
u Madarskoj, Sloveniji i Ceskoj 1993. godine. Prva DM prodavaonica u Hrvatskoj se otvorila
1996. godine u Zagrebu, nakon ¢ega DM zauzima i trziSta Srbije, Bosne i Hercegovine,

Bugarske 1 Rumunjske.

Dm (2023) navodi kako razmisljati odrzivo vise nije pitanje trenda, ve¢ obaveza svakog od nas.
Dm je tvrtka koja svojim na¢inom poslovanja, odnosom prema zaposlenicima i kupcima i

promocijom nastoji u $to ve¢oj mjeri voditi poslovanje prema odrzivim nacelima.

Kako bi odrzivo poslovanje uistinu bilo takvo, trebalo je odabrati odrzive marke koje mogu
ponuditi odrzivi proizvod. Odrzive marke koje DM ima su dmBio, Alverde, Babylove,

Profissimo, Denk mit, Ebelin, Jessa, Soft&Sicher.

Na sluzbenoj stranici tvrtke isti¢u proizvode koji u potpunosti odgovaraju proizvodu kojega se
moze nazvati odrzivim proizvodom, a sve to pod oznakom , dm Green Ideas”. Neki od

proizvoda koje Dm (2023) prezentira su:

e Ebelin vrecica za tvrdi sapun- kruti sapun za tuSiranje 1 kruti Sampon umjesto gela za
tuSiranje 1 Sampona u plasticnim bocama prvi su korak do odrZivije kupaonice

e Ebelin nature bio vatirani Stapici- ebelin nature bio vatirani Stapi¢i mogu se zbog
njihovih bezopasnih materijala bioloSki razgraditi 1 kompostirati

e Profissimo nature mreZica za voce 1 povrée- odrziva tjedna kupovina ne znac¢i samo
voditi brigu o kupnji bioloski uzgojenih proizvoda, ve¢ 1 to da se kupuju voce 1 povrée
bez plastiéne ambalaze

e Profissimo nature briketi za potpalu- prirodni proizvodi napravljeni od drvene vune i
voska i1 time osiguravaju ekoloski osvijestenu zabavu uz vatru

e dmBio vegetarijanski odrezak- vegetarijanski odrezak od proteina pSenice i soje marke
dmBio

e Profissimo silikonski kalup za led- za razliku od jednokratnih vreéica za zamrzavanje,

kalupi za kocke leda vrlo su dugotrajni
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e Dontodent Nature Gum Zzvakace gume- uobicajene zvakace gume nisu bioloski
razgradive jer sadrZe plastiku — dakle preradenu naftu

e Saugstark&Sicher kuhinjski ru¢nici od recikliranog papira

e Soft&Sicher kutija s recikliranim papirnatim maramicama

e Profissimo nature vrece za biootpad od recikliranog papira- one nisu samo proizvedene

od recikliranog materijala, ve¢ su 100 posto bioloski razgradive

Prethodni popis proizvoda je samo dio od mnogobrojnih proizvoda tvrtke koji pripadaju
odrzivim proizvodima. Svi navedeni proizvodi imaju i svoju klasi¢nu verziju proizvoda, koji se
ne smatraju odrzivim proizvodom, a koriste se svakodnevno u velikom broju kucanstava,
govori, takav proizvod poprima i nesto vecu cijenu, proizveden je u skladu s potrebnim

ekoloskim standardima te se komunicira potrosacima odrzivom promocijom.

Grafikon 2: DM kriteriji za odrZive alternative proizvoda

Izvor: izrada autora prema: Odrziva kupovina u dm-u | dm Hrvatska

Prema zahtjevima koje DM stavlja pred proizvodace stoji kako proizvod mora ispunjavati
barem jedan od navedenih kriterija u grafikonu kako bi se smatrao odrzivom alternativom

proizvoda.
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Kako bi istaknuli odrzivost poslovanja DM (2023) navodi svoje prednosti kojima se moze

pohvaliti i istaknuti svoju konkurentnost:

e kratki transportni putevi- 90 posto proizvoda dm marki dolazi iz srednje Europe, vec¢ina
iz Njemacke ili Svicarske. Na taj nac¢in dm osigurava radna mjesta, skraduje transportne
rute 1 posljedi¢no smanjuje emisiju CO2

e Dbez testiranja na zivotinjama- Za proizvode dm marki ne provode se ispitivanja na
Zivotinjama

e ckoloski prihvatljiva pakiranja- Prilikom odabira ambalaZe fokus je na zastiti proizvoda
od ostecenja, kvarenja ili oneciS¢enja. Istodobno neprestano se poduzimaju mjere te

biraju i testiraju materijali kako bi ambalaza dm marki bila jo$ odrzivija

1.300+ 250+ 12 100 %

Proizvodi sa zelenom etiketom Proizvodi dm marke bez mikroplastike dm eko punionice s bio tekucim Zelena energija u dm prodavaoni-
deterdZentima cama, dm dialogicumu i distribucij-
skom centru

Slika 2: OdrZivost u brojkama

Izvor: autor obradio i prilagodio: Drustvena odgovornost | dm Hrvatska

Osim mnogobrojnih odrzivih proizvoda kojima se DM moZe pohvaliti, istiCu se joS§ razlicite
aktivnosti kojima se postize odrzivost u poslovanju. Tako se DM odluc¢io 100% energetskih
potreba podmirivati iskljucivo koriStenjem energije proizvedene iz obnovljivih izvora. Nadalje,
u 12 poslovnica diljem Hrvatske postaviti ,,dm eko punionice* s bio teku¢im deterdzentima u
kojima kupac sam moze upotrijebiti odgovaraju¢u praznu ambalazu koja je napravljena od

100% reciklirane plastike, te u nju uliti Zeljeni deterdZent.

Kao veliku konkurentsku prednost DM ima u odnosu prema zaposlenicima. DM (2023) navodi
da djelatnicima nudi raznolike moguc¢nosti daljnjeg usavrSavanja, sudjelovanja na novim

projektima ili promjene radnog okruZenja.
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6.1. Primarno istrazivanje o odrzivosti DM-a

Istrazivanje je provedeno na temelju 45 ispitanika. Ispitanicima su bila postavljena pitanja

vezana za njihove socio — demografske osobine te o njihovom razmisljanju i poznavanju same

tematike koja je odrzivost te tvrtka DM. Istrazivanje je bilo anonimno, a u njemu nije bilo

ograni¢enja u smislu spola i dobne skupine ispitanika, platezne moci, razine obrazovanja i

statusa po pitanju zaposlenja.

Cilj ovog upitnika bio je istraziti poznaje li 1 koliko poznaje opéa populacija pojam odrzivosti,

odrzivog proizvoda, njihovu spremnost na kupnju odrzivog proizvoda, kupuju li odrzive

proizvode u DM-u te jesu li upoznati sa strategijama DM-a kada je rije¢ o odrzivosti.

Ispitanicima je bilo postavljeno 20 pitanja:

A S R L e

[a—
=]

11

Spol?

Dob?

Status?

Vasa prosjecna primanja? (neto)

Jeste li se susreli s pojmom odrZzivosti?

Jeste i se susreli s pojmom odrzivi proizvod?

Sto od navedenog za vas predstavlja odrzivi proizvod?

Jeste i spremni izdvojiti vecu koli¢inu novca za odrzivi proizvod?

Koliko ste spremni izdvojiti viSe u odnosu na standardni proizvod? (prehrambeni

proizvod)

. Koliko ste spremni izdvojiti viSe u odnosu na standardni proizvod? (kozmeticki

proizvod)

. Koliko ste spremni izdvojiti viSe u odnosu na standardni proizvod? (odjevni predmet)
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.

Kupujete 1i u DM-u?

Koliko ¢esto kupujete u DM-u?

Kupujete li odrzive proizvode u DM-u?

Koje DM-ove marke poznajete?

Prema VaSem misljenju, u kojim kategorijama DM ima odrZive proizvode?

Smatrate 1i DM poduzec¢em koje posluje na odrziv nacin?

Smatrate li da u istoj bransi postoji poduzece koje posluje odrzivije u odnosu na DM?

Biste li obitelji, prijateljima i/ili poznanicima preporucili kupovinu u DM-u?
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20. Sto DM moZe napraviti kako bi imao odrzivije poslovanje?

20



Rezultati istraZivanja:

Spol?
45 odgovora

oM
| Wi

Grafikon 3: Spol ispitanika

Izvor: izrada autora

Grafikon 3 ukazuje na to da su 73.3% ispitanika koji su sudjelovali u istrazivanju zene, a 26.7%

muskarci.
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Dob?

45 odgovora

@ Miadi od 18

@ 12-25
26-35

® 35-45

@ Stariji od 45

Grafikon 4: Dob ispitanika

Izvor: izrada autora

Grafikon 4 ukazuje na to da je veéina ispitanika, njih 53.3%, starije od 45 godina. Nadalje,
njih 17.8% nalazi se u rasponu od 26 do 35 godina. Sljede¢i segment ispitanika se nalazi u
rasponu od 36 do 45 godina i on iznosi 15.6%. Zaklju¢no, 13.3% ispitanika nalazi se u

rasponu od 18 do 25 godina.
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Status:

45 odgovora

@ Ucenik/ca

@ Studentfica

& Zaposlen/a

@ Nezaposlen/a
@ Umirovijenik/ca

Grafikon 5: Status ispitanika

Izvor: izrada autora

Grafikon 5 ukazuje na to da je vecina ispitanika zaposlena, odnosno 84.4%. Manjina
ispitanika, njih 11.1%, trenutno su studenti. Zadnja dva segmenta ispitanika Cine

umirovljenici i nezaposleni te oba segmenta iznose 2.2% od ukupnog broja ispitanih.
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Vasa prosjecna primanja? (neto)

44 odgovora

@ 601
701

@ 560 -
- 700€
- 850€

® 351-
@ vise od 1000€

600€

1000€

_—_A
® Manje od 560EUR
]

Grafikon 6: Prosje¢na neto primanja ispitanika

Izvor: izrada autora

Grafikon 6 ukazuje na to da 47.7% ispitanika ima prosjecna neto primanja veca od 1000€,

20.5% ima primanja izmedu 851€ 1 1000€ neto, dok 11.4% ima primanja izmedu 701€ i1 850€

neto. Njih 9.1% ima prosje¢na neto primanja izmedu 560€ 1 600€, a 6.8% od ukupnog broja

ispitanih izmedu 601€ 1 700€ neto. Najmanji broj ispitanih ima prosjecna neto primanja manja

od 560€.
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Jeste |i se susreli s pojmom odrzivosti?

45 odgovora

@® Da
@ Ne

]

Grafikon 7: Susretanje s pojmom odrzivosti

Izvor: izrada autora

Grafikon 7 ukazuje na to da se vecina ispitanih susrela s pojmom odrzivosti, njih ¢ak 93.3%,

dok se njih 6,7% izjasnilo kako se nije susrelo s pojmom odrzivosti.
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Jeste li se susreli s pojmom odrzivi proizvod?

45 opdgovora

@ Da
® Ne

Grafikon 8: Susretanje s pojmom odrzivi proizvod

Izvor: izrada autora

Grafikon 8 ukazuje na to da je ¢ak 88.9% od ukupnog broja ispitanih upoznato s pojmom odrzivi

proizvod. Tek 11.1% od ukupnog broja ispitanih nije upoznato s pojmom odrzivi proizvod.
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Sto od navedenog za Vas predstavlja odrZivi proizvod?

45 odgovora

Ekologki proizvod 29 (64 4 %)

Proizvod vise cijene

Kvalitetniji proizvod 14 (31,1 %)

Proizvod koji doprinosi razvoju

15 (33,3 %
gospodarstva (33,3 %)

Proizvod koji ne zagaduje okolis 31 (68,9 %)

2 (4,4 %)

Grafikon 9: Sto predstavlja odrZivi proizvod

Izvor: izrada autora

Grafikonom 9 prikazuje se S$to od navedenog za ispitanike predstavlja odrZivi proizvod. Za
najvec¢i broj ispitanika, njih 68.9% odrZivi proizvod predstavlja proizvod koji ne zagaduje
okolis, zatim proizvod koji je ekoloski (64.4%), 33.3% je odabralo da je to proizvod koji
doprinosi razvoju gospodarstva, zatim sa 31.1% od ukupnog broja ispitanih da je to proizvod

koji je kvalitetniji, a tek 11.1% od ukupnog broja ispitanih smatra da je to proizvod viSe cijene.
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Jeste li spremni izdvojiti vecu kolicinu novca za odrzivi proizvod?

45 odgovora

@ Da
® Ne

Grafikon 10: Spremnost za izdvajanje vece koli¢ine novca za odrzivi proizvod

Izvor: izrada autora

Grafikon 10 ukazuje na to da je 66.7% od ukupnog broja ispitanih spremno izdvojiti vec¢u
koli¢inu novca kako bi kupili odrzivi proizvod, dok njih 33.3% nije spremno izdvojiti vecu

koli¢inu novca za kupovinu istoga.
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Koliko ste spremni izdvojiti viSe u odnosu na standardni proizvod? (prehrambeni
proizvod)

39 odgovora

@® Do 10%
® 1-20%
© Vise od 20%

Grafikon 11: Spremnost za izdvajanje vece koli€ine novca za odrZivi prehrambeni proizvod

Izvor: izrada autora

Grafikon 11 ukazuje na to da je 66.7% od ukupnog broja ispitanih spremno izdvojiti do 10%
viSe novca u odnosu na cijenu standardnog prehrambenog proizvoda za kupovinu odrzivog
prehrambenog proizvoda, 20.5% od ukupnog broja ispitanih je spremno izdvojiti izmedu 11%
120% viSe novca u odnosu na cijenu standardnog prehrambenog proizvoda, dok je 12.8% od
ukupnog broja ispitanih spremno izdvojiti vise od 20% viSe novca za kupovinu odrzivog

prehrambenog proizvoda.
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Koliko ste spremni izdvojiti visSe u odnosu na standardni proizvod? (kozmeticki
proizvod)

39 odgovora

@ Do 10%
® 11-20%
O vige od 20%

Grafikon 12: Spremnost za izdvajanje vece koli¢ine novca za odrzivi kozmeticki proizvod

Izvor: izrada autora

Grafikon 12 ukazuje na to da je 76.9% od ukupnog broja ispitanih spremno uloziti do 10% vise
novca za odrzivi kozmeticki proizvod u odnosu na standardni kozmeticki proizvod. Od
ukupnog broja ispitanih, njih 20.5% izjasnilo se da je spremno uloziti 11% do 20% viSe novca
za odrzivi kozmeti€ki proizvod u odnosu na standardni kozmeti¢ki proizvod, a tek mali dio od
ukupnog broja ispitanih, tek 2.6%, izjasnilo se da je spremno uloZiti viSe od 20% viSe novca za

odrzivi kozmeticki proizvod u odnosu na standardni kozmeticki proizvod.
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Koliko ste spremni izdvojiti vise u odnosu na standardni proizvod? (odjevni predmet)

39 odgovora

® Do 10%
® 11-20%
Vise od 20%

Grafikon 13: Spremnost za izdvajanje veée koli¢ine novca za odrzivi odjevni predmet

Izvor: izrada autora

Grafikonom 13 ukazuje se na to da je najveéi dio od ukupnog broja ispitanih, njih 76.9%
spremno uloziti do 10% viSe novca za kupovinu odrzivog odjevnog predmeta u odnosu na
standardni odjevni predmet. Od ukupnog broja ispitanih njih 12.8% se izjasnilo da je spremno
izdvojiti 11% do 20% vise novca za kupovinu odrzivog odjevnog predmeta u odnosu na
standardni odjevni predmet, a njih 10.3% izjasnilo se da je spremno izdvojiti vise od 20% vise

novca za kupovinu odrZivog odjevnog predmeta u odnosu na standardni odjevni predmet.
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Kupujete li u DM-u?

45 odgovora

@ Da
® Ne

97,8%

Grafikon 14: Kupovina u DM-u

Izvor: izrada autora

Grafikon 14 prikazuje spremnost ispitanika na kupovinu u DM-u. Od ukupnog broja ispitanih,

cak 97.8% izjasnilo se da kupuje u DM-u, dok 2.2% ne kupuje u DM-u.
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Koliko cesto kupujete u DM-u?

45 odgovora

@ Nekoliko puta tjedno

@ Jednom tjedno

@ Jednom u dva tjedna
15,6% ® Jednom mjeseéno

@ Rjede od jednom mjesecno

Grafikon 15: Ucestalost kupovine u DM-u

Izvor: izrada autora

Grafikon 15 prikazuje koliko ¢esto ispitanici kupuju u DM-u. Od ukupnog broja ispitanih, nj
33.3% u DM-u kupuje jednom mjesecno, 31.1% kupuje jednom u dva tjedna, a 13.3% jedno
tjedno. Rjede od jednom mjesecno u DM-u kupuje 15.6% od ukupnog broja ispitanih,
nekoliko puta tjedno u DM-u kupuje 6,7% od ukupnog broja ispitanih.

ih
m

a
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Kupujete li odrzive proizvode u DM-u?

44 odgovora

@ Da
® Ne

) Ne znam

Grafikon 16: Kupovina odrzivih proizvoda u DM-u

Izvor: izrada autora

Grafikon 16 ukazuje na to da 56.8% od ukupnog broja ispitanih ne zna kupuju li odrzive

proizvode u DM-u, dok se 38.6% od ukupnog broja ispitanih izjasnilo kako kupuju odrzive

proizvode u DM-u. Od ukupnog broja ispitanih, njih 4,6% izjasnilo se da ne kupuju odrzive

proizvode u DM-u.
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Koje DM-ove marke poznajete?

45 odgovora

Alverde
Babylove
Profissimo
Denk mit 35 (77,8 %)

Ebelin 18 (40 %)

Jessa 17 (37,8 %)

Soft&Sicher —18 (40 %)
Nista od navedenog

0 10 20 30 40

Grafikon 17: Poznavanje DM-ovih marki

Izvor: izrada autora

Grafikonom 17 nastoji se prikazati s kojim DM-ovim markama su ispitanici upoznati. U samom
istrazivanju je bilo moguée odabrati neke od ponudenih marki, ali isto tako nadodati neku
marku ukoliko ju ispitanik poznaje ili oznaciti niSta od navedenog ukoliko ne poznaje niti jednu
marku. Marke koje su bile ponudene su ujedno i odrzive marke DM-a, a one su Alverde,

Babylove, Profissimo, Denk mit, Ebelin, Jessa, Soft&Sicher.

Najveci broj ispitanih se izjasnio da poznaje marku pod nazivom Denk mit, njih cak 77.8%,
zatim marku Alverde sa 53.3%, te Babylove sa 44.4%. Da ne poznaje niti jednu od navedenih

marki izjasnilo se tek 11.1% ispitanih.
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Prema Vasem misljenju, u kojim kategorijama DM ima odrZive proizvode?

43 odgovora

Prehrambeni proizvodi
Proizvodi za njegu tijela 19 (44,2 %)
Dekorativna kozmetika

Proizvodi za bebe

Proizvodi za domacinstvo 17 (39,5 %)

Sve od navedenog

20

Grafikon 18: Kategorije odrzivih proizvoda u DM-u

Izvor: izrada autora

Grafikonom 18 prikazuje se u kojim kategorijama, prema misljenju ispitanih, DM ima odrzive
proizvode. Najveéi broj ispitanih, njih 44.2% smatra da DM ima odrzive proizvode u kategoriji
proizvoda za njegu tijela, zatim, 39.5% smatra da odrZivih proizvoda ima u kategoriji proizvoda

za domacinstvo, te 25.6% smatra da ih ima u kategoriji dekorativne kozmetike.
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Smatrate li DM poduzecem koje posluje na odrziv nacin?

45 odgovora

® Da
@ Ne

@ Ne znam

Grafikon 19: Poslovanje DM-a na odrziv nac¢in

Izvor: izrada autora

Grafikon 19 ukazuje na to da 68.9% od ukupnog broja ispitanih smatra da DM posluje na odrziv
nacin, dok njih 31.1% ne zna posluje li DM na odrziv nacin. Nitko od ispitanih nije se izjasnio

da DM ne posluje na odrziv nacin.
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Smatrate li da u istoj bransi postoji poduzece koje posluje odrzivije u odnosu na DM?

45 odgovora

® Da
® Ne

Grafikon 20: Posluje li DM najodrZivije u bransi

Izvor: izrada autora

Grafikon 20 ukazuje na to da 73.3% od ukupnog broja ispitanih smatra da DM posluje

najodrzivije u svojoj bransi, odnosno da ne postoji poduzece koje posluje na odrziviji nacin u

odnosu na DM. Od ukupnog broja ispitanih 26.7% smatra kako postoji poduzeée koje posluje

na odrziviji na¢in od DM-a.
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Biste li obitelji, prijateljima i/ili poznanicima preporucili kupovinu u DM-u?

45 odgovora

® D=
@ Ne

@ Ne znam

)

Grafikon 21: Preporuka za kupovinu u DM-u

Izvor: izrada autora

Grafikon 21 ukazuje na to da je veliki dio ispitanika spreman dati svoju preporuku za kupovinu
u DM-u svojoj obitelji, prijateljima i/ili poznanicima. Od ukupnog broja ispitanih, 93.3%
izjasnilo se kako je isto spremno uciniti, dok 6.7% ne zna bi li ucinilo isto. Ipak, nitko od
ukupnog broja ispitanih nije rekao kako nikako ne bi dao svoju preporuku za kupovinu u DM-

u.
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Sto DM moze napraviti kako bi imao odrZivije poslovanje?

44 odgovora

Progiriti asortiman odrzn.uh 25 (56,8 %)
proizvoda
Unaprijediti odrZivu promociju

Unaprijediti uslugu i odnos prema

0,
potroSacima 7(159%)

Postaviti pristupacnije cijene

0,
odrZivih proizvoda 30 (68,2 %)

1(2,3 %)

Grafikon 22: Kako uciniti poslovanje odrzivijim

Izvor: izrada autora

Grafikonom 22 nastoji se prikazati $to bi poduzece moglo uciniti kako bi svoje poslovanje
ucinilo jo§ odrzivijim. Ispitanicima je ponudeno nekoliko odgovora, ali isto tako je ostavljen
prostor za njihove prijedloge. Ponudeni odgovori su bili: prosiriti asortiman odrzivih proizvoda,
unaprijediti odrzivu promociju, unaprijediti uslugu i odnos prema potroSacima te postaviti
pristupacnije cijene odrzivih proizvoda. Najve¢i dio od ukupnog broja ispitanih se izjasnio da
je potrebno postaviti pristupacnije cijene odrzivih proizvoda, njih 68.2%. Nesto manji dio
smatra da je potrebno prosiriti asortiman odrzivih proizvoda, jo§ manji dio smatra da je
potrebno unaprijediti odrZivu promociju, a najmanji dio, njih 15.9% smatra da ima prostora za

unapredenje usluge i odnosa prema potrosacima.
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Zakljucak

Odrzivost kao strateSka marketinska orijentacija poduzeca u danasnje vrijeme sve vise dobiva
na vaznosti i moze se reci kako je jedna od vrlo bitnih sastavnica poduzeéa. Zbog mnogobrojnih
dobrobiti za cjelokupno gospodarstvo, trebaju je primjenjivati sva poduzeca. Ipak, jasno je kako
je 1 dalje takvo poslovanje nedostizno za mnoga poduzeca upravo zbog velikih zahtjeva koje
treba zadovoljiti. Neki od tih zahtjeva su stvaranje odrzivih proizvoda, odrzive cijene, odrzive
promocije, odrzive distribucije, odrzive radne okoline i dr. Odrzivu cijenu se moze izdvojiti kao
dio odrzivog marketin§kog miksa kojemu treba pruziti dodatnu paznju. Razlog tomu lezi u
¢injenici da je odrziva cijena neSto viSa od cijena standardnih proizvoda, a potroSacima

predstavlja problem u ovim financijsko izazovnim vremenima.

Upravo karakteristika poduze¢a da posluje na odrziv nacin moze biti velika konkurentska

prednost poduzecu te strategija kojom se moze na trzistu izdvojiti od konkurencije.

Primjer analiziranog poduzeca daje jasan prikaz koje bi sve strategije trgovinsko poduzece

trebalo implementirati kako bi se priblizilo odrzivom nacinu poslovanja.

Odrzivost treba shvatiti kao pojam koji opisuje takvo djelovanje u kojemu je moguce raditi,
stvarati, zivjeti, poslovati na takav nacin da se stvaraju rezultati koji zadovoljavaju trenutne
potrebe, Zelje i ciljeve, ali s velikim naglaskom na buduénost, odnosno buduce generacije,

buduca poslovanja, brigu za okolis i okolinu.

Opca populacija postaje sve svjesnija koliko je vazna odrzivost u svakodnevnom zivotu.

Potrebno je nastaviti ulagati u edukaciju o temi, kako za mladu populaciju, tako i za stariju.

Istrazivanjem je utvrdeno kako je cijena kupcu najvazniji ¢cimbenik, no ne treba zanemariti niti

asortiman proizvoda, promociju te uslugu i odnos prema potrosacu.
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