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Primjena odrzivog marketinga na primjeru Adidasa

SAZETAK

Predmet kojim se bavi ovaj zavr$ni rad je odrzivi marketing te vaznost njegove primjene u
uvjetima poslovanja koje namecée danasnjica. Prikazat ¢e se nacin na koji poduzeéa, u ovom
slucaju Adidas, pristupaju odrzivosti 1 primjenjuju strategije odrzivog marketinga. Cilj je, na
osnovu dostupnih sekundarnih podataka objasniti Siri pojam odrzivosti, zatim definirati odrzivi
marketing, a sve to na kraju razraditi na primjeru tvrtke koja uvazava nacela odrzivog
poslovanja.

Odrzivi marketing za razliku od klasi¢ne marketinSke koncepcije, uvazava osim ekonomskih
¢imbenika i ekoloske te drustvene utjecaje. Vise nije naglasak na kratkoro¢nom ostvarivanju
profita kroz transakcije, nego na dugoro¢nom uspostavljanju odnosa s potrosa¢ima i harmonije
s okolisem. Prelazak s klasi¢ne marketinske poslovne prakse, na onu odrzivu zahtijeva mnostvo
prilagodbi. Odrzivi marketing, iako jo§ u svojem usponu, ima dominantnu ulogu u promicanju
odrZivosti 1 razvoja svijesti kod javnosti o vaznosti implementacije ekoloSkog i drustvenog
aspekta u procesu poslovanja tvrtke. Odrziva poslovna praksa postaje sve nuznija i od strane
potrosaca sve trazenija. Poduzeca koja su uvidjela nuznost uvodenja odrzivih marketinskih
strategija u svoje poslovanje i koje temelje svoje poslovanje na istima pridonose kako zajednici,
tako 1 svojoj vidljivosti 1 prihvac¢anju na trziStu. Adidas je tvrtka koja posluje uvazavajuci
temeljna nacela na kojima pociva koncept odrZivosti. Prica tvrtke, kao i1 razvoj odrZive
proizvodnje 1 ekoloski osvijeStenog ponaSanja kroz godine se nadopunjuje 1 razvija prema sve
ve¢im ciljevima i Sirim aspektima istih. Svoje odrzive ciljeve ova tvrtka zapocinje od ljudi 1
brige o planetu pa sve do Sirih dimenzija gledaju¢i u buducnost, kao S$to je vizija da zele biti
klimatski neutralna tvrtka do 2050. godine. Sa svojim kampanjama vezanim uz odrZivost,

Adidas podize svoj glas 1 nastoji malim, ali sigurnim koracima napraviti promjene.

Kljucne rijedi: odrzivost, odrzivi marketing, poslovanje, Adidas



Implementing sustainable marketing on example of Adidas

ABSTRACT

The subject of this final paper is sustainable marketing and the importance of its application in
the business conditions imposed by nowadays. The way in which companies, in this case
Adidas, approach sustainability and apply sustainable marketing strategies will be presented.
The goal, based on the available secondary data, is to explain the broader concept of
sustainability, then to define sustainable marketing and finally to elaborate everything that is
mentioned before on the example of a company that respects the principles of sustainable

business.

Sustainable marketing, unlike the traditional marketing concept, takes into account except
economic factors also environmental and social impacts. The emphasis is no longer on the
short-term realization of profit through transactions, but on the long-term establishment of
relations with consumers and harmony with the environment. The transition from a traditional
marketing business practice to a sustainable one requires many adjustments. Sustainable
marketing, although still in its rise, plays a dominant role in promoting sustainability and
developing public awareness of the importance of implementing environmental and social
aspects in the business process. Sustainable business practices are becoming more and more
necessary and demanded by consumers. Companies that have realized the necessity of
introducing sustainable marketing strategies in their business and that base their business on
them contribute both to the community and to their visibility and acceptance in the market.
Adidas is a company that operates respecting the fundamental principles underlying the concept
of sustainability. The story of the company, as well as the development of sustainable
production and ecologically conscious behavior is from year to year supplemented and
developed towards ever greater goals and wider aspects of them. The company starts its
sustainable goals from people and caring for the planet all the way to broader dimensions
looking into the future, such as the vision that they want to be a climate-neutral company by
2050. With its campaigns related to sustainability, Adidas raises its voice and tries to make

changes in small but sure steps.

Keywords: sustainability, sustainable marketing, business, Adidas
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1. Uvod

U danasnjem ubrzanom okruzenju u kojem zivimo, sve ¢es¢e se spominje pojam odrzivosti.
Odrzivi razvoj, dakako, nije nov pojam, ali u posljednjih nekoliko godina poprima izuzetno
veliku vaznost. Sto ubrzanije Zivimo svakodnevicu manje smo odrZivi i upravo su zbog toga
ljudi zabrinuti 1 poCinju vise obracati paznju na svoju buducnost i na buduc¢nost svojih
potomaka. Dakle, potrosaci su sve vise ekoloski 1 drustveno osjetljivi. Odrzivi marketing ima
veliku ulogu u promicanju same koncepcije odrzivosti i stvaranju svjesnosti o vaznosti
drustvenog i1 ekoloskog aspekta u poslovanju. Poduzeca koja su uvidjela vaznost primjene
strategije odrzivog poslovanja okupljaju sve Siru publiku oko sebe i primjenjujuéi upravo
strategije odrzivog marketinga pridonose, kako okolini, tako 1 svojoj vidljivosti 1 rastu u
percepciji javnosti. Jedan od primjera tvrtki s takvim na¢inom poslovanja je Adidas, koji ima
dugu tradiciju odrzive proizvodnje svima poznatu po njihovom oglasavanju zelene buduénosti.
Godinama tvrtka razvija odrZiva rjeSenja u sportskoj industriji, pocevsi od toga kako se odjeca,
oprema ili obuc¢a proizvode, kako se prodaju, a na kraju 1 kako se skladiste kada viSe nisu
upotrebljivi. Postavlja se pitanje je li proizvodnja tvrtke Adidas oduvijek bila odrziva ili je

vremenom postala odrziva i zbog cega.

Ovaj rad nastoji kronoloski, kroz 6 poglavlja i 7 potpoglavlja, objasniti sam pojam odrzivosti
kao 1 definiciju odrzivog marketinga te njegovu primjenu i implikacije na poslovanje tvrtke,
konkretno tvrtke Adidas. Svrha rada je prikazati vaznost odrzivog poslovanja i1 uvodenja
strategija odrzivog marketinga u sam proces poslovanja tvrtke te kakve implikacije isti ima na

Sire okruZenje.

Nakon uvoda u temu, slijedi drugo poglavlje u kojemu je razjasnjena metodologija rada koja
definira predmet, podrucje, vrijeme te svrhu i cilj istraZivanja, kao 1 izvore podataka koristenih

u istrazivanju.

Trec¢e poglavlje definira odrzivi razvoj i govori o njegovoj vaznosti te povezuje odrzivost s
marketingom, dok se Cetvrto poglavlje bavi konkretno odrzivim marketingom, njegovim
nacelima 1 strategijama, a sve to razradit ¢e se u petom poglavlju na konkretnom primjeru

primjene odrzivih strategija i ciljeva za buduénost tvrtke Adidas.

Posljednje poglavlje obuhvaca ¢itavu temu jo$ jednom i daje zakljucak svega razradenog kroz

rad.



Osvijestenost potroSaca i njihovo ponaSanje pri kupnji i potro$nji je izuzetno vazno jer su oni
ti koji pridonose odrzivosti zajedno sa proizvodacima. Dakle, za kompletan doprinos
blagostanju svih ljudi u zajednici izuzetno je vazna i odrZiva potroSnja, kao i odrziva

proizvodnja.



1. Metodologija rada

Predmet istrazivanja ovog rada je primjena odrzivog marketinga na primjeru tvrtke Adidas.
Kako bi se uopce doslo do srzi poslovanja u odrzivim granicama, potrebno je prethodno
definirati Sire podrucje, to jest sami odrzivi razvoj i njegovu vaznost za dobrobit svih ljudi i
okoliSa, a zatim povezati tu vaznost i poslovanje te dati osnovu za razmatranje posluje li neka
tvrtka odrzivo ili ne. Definiraju¢i pojam odrzivog marketinga dat ¢e se podloga za istrazivanje
strategija odrzivog marketinga koje primjenjuje tvrtka Adidas. Dakle, cilj je rada dati prije
svega pojmovna razgranicenja, a zatim na osnovu istih prikazati kako jedna tvrtka primjenjuje

tu teoriju u svojoj poslovnoj praksi.

Svrha ovog rada je da se na osnovu dostupnih sekundarnih podataka i izvora analizira odrZivi
marketing i njegova primjena na konkretnom primjeru Adidasa te da se prikaze vaznost

uvodenja odrzive marketinske prakse u danasnjem poslovanju.

Istrazivanje 1 analiziranje na osnovu dostupnih sekundarnih podataka, kao 1 samo pisanje rada

provodi se u lipnju 2023. godine.

Za potrebe ovog rada koriSteni su sekundarni izvori; knjige i ¢lanci kao 1 internetski izvori, a
popis koriStene literature nalazi se na samom kraju rada. Jezi¢na podrucja koristene literature

su hrvatski, engleski i njemacki jezik.



2. Odrzivi razvoj

Kada se govori o gospodarskom rastu i razvoju, najcesS¢e se govori o tome kakve prednosti i
kakav napredak donosi ljudima i zajednici. No, danas$njim ubrzanim nac¢inom Zivota, ljudi nisu
odrzivi po okruzenje. Gospodarski rast, u sve vise zemalja, uzima sve manje nacela o¢uvanja i
zastite okolisa u obzir. Herceg (2013) smatra da ako se u planiranje gospodarskog rasta ne
ukljuci zastita okoliSa, izostat ¢e sami gospodarski rast kao i napredak civilizacije. Iz navedenog
se moze zakljuciti koliko je zapravo ljudska odrzivost i briga o okoliSu vazna u zajednickom

napretku svih nas.

3.1. Definicija odrzZivog razvoja i njegova vaznost

Odrzivi razvoj kao pojam je sveobuhvatan i Cesto izaziva nedoumice kod ljudi koji ga
promatraju samo s ekoloskog aspekta. Sama rije¢ odrzivi razvoj veé asocira na ekonomski

pojam razvoja, ali u odrzivim granicama.

Mnoge svjetske meduvladine organizacije, kao Sto su Ujedinjeni narodi, promic¢u odrZivu
ekonomiju 1 vaznost odrzivog razvoja u svim zemljama te postavljaju i stalno dodaju nove

ciljeve odrzivosti koji bi se trebali slijediti.

Odrzivi razvoj definiran je kao ,;razvoj koji zadovoljava potrebe sadaSnjih generacija, bez
ugrozavanja sposobnosti budu¢ih generacija da zadovolje svoje potrebe* (WCED, 1987).
Dakle, on oznacava razvoj koji ¢e zadovoljiti nase potrebe, ali i da moguénost zadovoljavanja

potreba sljedecih generacija ne dolazi u pitanje.

Adhikari (2018) u jednom ¢lanku navodi kako koncept odrzivog razvoja pokriva Sirok spektar
pitanja, od ekoloSkog do ekonomskog i druStvenog razvoja i da pokazuje vaZnost jer ima
utjecaja u svim njihovim sferama. Samim tim se iskazuje i njegova vaznost, odnosno utjecaj na
zivote ljudi. Siroka su pitanja i problemi koji mude razliite zemlje. Samo neki od problema
koji se u danasnjici isti¢u su iscrpljivanje oskudnih prirodnih resursa, nejednaka raspodjela

bogatstva i socijalna iskljuc¢enost.

Razli¢ite zemlje imaju razliCite pristupe rjeSavanju problema vezanih uz odrzivost, a i problemi
su razli¢iti u razli¢ito razvijenim zemljama. Stoga je vazno da su zemlje upoznate s temeljnim

postulatima odrZivosti.



Borozan (2019) istice kako se koncept odrzivog razvoja temelji na ravnomjernom
gospodarskom rastu, o¢uvanju okoliSa te postivanju i unapredenju socijalnih i ljudskih prava.
Autorica nadalje navodi da odrzivi razvoj povezuje tri znanstvena podrucja: ekonomiju,

ekologiju 1 sociologiju, Sto ¢ini takozvani magicni trokut.

Sto predstavlja i kako se postize odrzivi razvoj iz perspektive ovih triju znanosti, saZeto je

objasnjeno u nastavku.

»Ekonomski odrziv razvoj pretpostavlja ostvarivanje gospodarskog rasta i ucinkovitosti;
drustvena odrzivost postiZe se ostvarivanjem zadovoljavajuceg stupnja zivotnog standarda, dok
ekoloSka odrzivost podrazumijeva prihvatni kapacitet okolisa® (Herceg 2013:256). Prema
misljenju ovog autora, odrzivi razvoj je razvoj bez iscrpljivanja resursa na kojima se i zasniva
te se bazira na tri temeljna nacela, a to su: nacelo okolis$ne odrzivosti, nacelo socijalne odrzivosti

te nacelo gospodarske odrzivosti.

Kada se raspravlja o odrzivosti po zemljama, uvijek se postavlja isto pitanje, postuju li razvijene
zemlje postulate odrzivosti viSe od nerazvijenih zemalja i zemalja u razvoju. Ne mora nuzno
znaciti da su razvijenije zemlje odmah i viSe odrzive. No, kao §to imamo priliku vidjeti 1
dozivjeti u praksi razvijenije zemlje se Cesto vise okrecu rjeSavanju problema koji narusavaju

njihov odrziv rast i razvoj.

3.2. Odrzivost i marketing

Marketing se moZe promatrati i definirati na nekoliko nacina, §to takoder mozZe izazvati
pomutnju. Meler navodi sljede¢a podrucja promatranja marketinga: ,,Marketing se moze
promatrati kao ekonomski, pa 1 socijalni proces u gospodarstvu i druStvu kao cjelini, zatim kao
poslovna koncepcija gospodarskog subjekta, kao poslovna funkcija gospodarskog subjekta te

kao znanstvena disciplina® (Meler, 2005:16).

U svakodnevici se pak naj¢eS¢e marketing spominje u okvirima poslovne filozofije poduzeca.
Uvijek kada govorimo o marketingu prva misao koja se javlja je u kontekstu poslovanja nekog

gospodarskog subjekta.

Beltz i Bilharz (2005:4) istiu da je sredis$nji cilj marketinga utjecati na potraznju kako bi se
povecala prodaja i samim tim profit poduzeca, Sto je popraceno negativnim ucincima na

prirodni 1 druStveni okoli§, na primjer, pretjerano iskoriStavanje prirodnih resursa ili



ekonomizacija zivota, problemi o kojima se raspravlja u okvirima odrzivog razvoja. Nadalje
ovi autori isti¢u kako rasprava o odrzivosti moze marketingu dati vazne nove impulse koji ¢e
rezultirati marketingom odrZivosti, a to ¢e na kraju osigurati gospodarski uspjeh kao i pomo¢i

u rjeSavanju drustvenih i ekoloskih problema.
U prilog ukljucivanja nacela odrzivosti u poslovanje govore mnogi znanstvenici i autori.

»Marketing danas, u uvjetima koji su doveli do ideje i prakse odrzivosti, kako na strani
potrosaca koji su svojim aktivizmom poticali poduzeca na drugacije ponasanje, tako i na strani
zakonodavstva koje je postavljalo za okruzenje prihvatljivije okvire poslovanja, svoj potpuni

izraz nalazi u pojmu odrzivog marketinga* (Nefat, 7:2015).

Ukoliko se, dakle, uklju¢e nacela i strategije odrzivosti u marketing proizvoda i usluga,
osigurava se koordinacija izmedu trzista, druStva i okoliSa te se rjeSavaju mnogi problemi

vezani uz pitanje odrzivosti.



3. Odrzivi marketing

Kako je istaknuo Roginek (2016), odrzivi je marketing tek jedan aspekt Sireg podrucja odrzivog
razvoja zajednice. Nastoji, dakle, zadovoljiti potrebe sadaSnje generacije, a da pri tome ne

ugrozi buduénost.

U uvjetima u kojima se danas zivi, radi 1 posluje izuzetno je vazno prepoznati nuznost primjene

odrzivih marketinSkih strategija u poslovanju.

4.1. Pojam i definicija odrZivog marketinga

Mnoge su definicije i pojmovna odredenja odrzivog marketinga, no sve imaju zajednicku jezgru

u nacelima odrzivosti.

,»Ako se marketing odnosi na zadovoljavanje potreba kupaca i izgradnju profitabilnih odnosa s
njima, odrzivi marketing se moZze definirati kao izgradnja 1 odrzavanje odrzivih odnosa s
potrosacima, drustvenim okruzenjem i prirodnim okoliSem* (Belz, 2006). Prema ovom autoru,
za razliku od klasi¢nog marketinga, odrzivi marketing integrira drustvene i ekoloske aspekte

kroz Citav proces.

Nerijetko se pojmovi zeleni marketing 1 odrzivi marketing koriste kao sinonimi. Ta dva pojma
nisu jednaka 1 vazno je istaknuti razliku. Prema Mahr (2022) odrzivi marketing ima Siri opseg.
Dok je kod zelenog marketinga u fokusu utjecaj proizvoda i usluga tvrtke na okoli§, odrZivi

marketing pored toga jo§ pokuSava razmotriti druStvene 1 ekonomske ucinke.

Osnovna i glavna razlika klasi¢nog, svakodnevnog marketinga proizvoda i usluga 1 odrzivog
marketinga prikazana je sljede¢im misljenjem: ,,Odrzivi marketing dijeli dugoro¢nu orijentaciju
marketinga odnosa, za razliku od konvencionalnog kratkorocnog transakcijskog fokusa
modernog marketinga. Prijelaz na odrzivi marketing djelomi¢no ukljucuje integraciju
drustvenih 1 ekoloskih kriterija u konvencionalno marketin§ko razmisljanje i procese. Stoga
zahtijeva njihovu integraciju u artikulaciju trzi$nih vrijednosti i postavljanje marketinSkih
ciljeva. Takoder dodaje novu dimenziju marketinskog istraZivanja i pruza novu osnovu na kojoj

se pokuSava segmentirati trzista 1 ciljati kupce (Belz, Peattie, 2010).



Dakle, u ovom marketinskom pogledu nije vise u fokusu sam proizvoda¢ i1 kratkoro¢no
ostvarivanje transakcija. U fokus se stavljaju potrosaci, vrijednosti koje oni zastupaju i cijene u

smislu drustvene zajednice i okolisa.

Prema Sin¢i¢ Corié (2021) odrzivi marketing podrazumijeva one poslovne prakse koje
uvazavaju okoliSnu odgovornost, drustvenu odgovornost i ekonomski napredak temeljen na

nacelima odrzivosti.

Ovaj pristup marketingu zahtijeva prilagodbu svih dosad poslovnih praksi pa i samo
odredivanje vizije, misije ciljeva, a 1 novu segmentaciju trzista. Ukoliko se tezi transformaciji
klasiénog marketinga u odrzivi marketing u poslovanju mora se znati tko su nam ciljna skupina,
Sto oni rade, koje su im zivotne navike i kupovne navike, koje vrijednosti prepoznaju kao vazne

i na kraju jesu li i oni sami savjesni i odrzivi potroSaci.

4.2. Temeljna nacela i strategije odrzivog marketinga

Ukoliko se teZi transformaciji klasicnog marketinga u odrZivi marketing u poslovanju, nuZzno
je izvrsiti prilagodbu i uskladiti sve dosad poslovne prakse s nacelima i zahtjevima odrzivosti.
Iz perspektive marketinga kao koncepcije poslovanja to ¢e znaciti da treba prilagoditi

marketinSke strategije kojima se dolazilo do ciljeva poslovanja u odrzive marketinske strategije.

,Prelazak s tradicionalnih marketinSkih praksi na one odrzive znaci koristenje 1 moci 1 utjecaja
za razvoj 1 promicanje modela proizvodnje i potro$nje koji su kompatibilni s ograni¢enjima
naseg planeta i druStvenim problemima povezanima s njim. Stoga je rije¢ o integriranju utjecaja
na okoli§ 1 druStvo u srediSte marketinSke strategije 1 misije brenda, Sto se zatim moze

primijeniti na sve dimenzije marketin§kog miksa* (Ochs, 2022).

Danasnjica podrazumijeva dobrim dijelom obrazovano stanovni$tvo i stanovniStvo koje je
itekako informirano o odrZivosti. Budu¢i da su ljudi sve viSe osjetljivi i usredotoCeni na
temeljna drustvena i ekoloska pitanja, tvrtke su primorane okretati se odrzivim strategijama za
buduénost, ukoliko zele postati konkurentne i zadrzati tu konkurentnost. Mahr (2022) govori o
tome da tvrtke koje su odrzive i imaju pozitivan utjecaj na svijet potrosaci ¢esto vide u boljem

svjetlu, Sto moze dovesti do povecane prodaje i lojalnosti brendu.

Iz strateske perspektive, smatra Ochs (2022) odrzivi marketing se pretvara u predanost marke
drustvu, kroz razvoj relevantnog i vjerodostojnog razloga postojanja te kroz definiranje ciljeva

1 kljuénih pokazatelja uspjesnosti, koji su u skladu s drustvenim i1 ekoloskim izazovima brenda.
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Kao 1 odrzivi razvoj, odrzivi marketing poc¢iva na svojim temeljnim nacelima.
Prema Roginek (2016) odrzivi marketing se bazira na tri temeljna nacela:

1) smanjenje otpada i drustveni angazman,
2) razmjena vs. kupovina — razmjena dobara/usluga umjesto njihove kupovine i

3) planiranje dugovjecnosti u marketinSkim aktivnostima.

S druge strane, Mahr (2022) navodi pet nacela i strategija odrzivog marketinga od kojih svaki

igra vaznu ulogu u stvaranju odrzivog marketinskog mix-a, a to su:

1) Marketing usmjeren na potrosaca — kada tvrtka plasira svoje usluge i proizvode sa
stajaliSta potroSaca.

2) Marketing vrijednosti za kupca — kada tvrtka dizajnira marketinSku strategiju za
izgradnju maksimalne vrijednosti sa svojim kupcima.

3) Inovativni marketing - kada tvrtka pokazuje svoju sposobnost kontinuiranog pruzanja
inovativnih proizvoda ili usluga dok azurira i pobolj$ava postojece proizvode ili usluge
novom tehnologijom.

4) Marketing misije - kada tvrtka preusmjerava svoju misiju u smislu drustva umjesto da
zadrzi sredisnji fokus na pojedinacni brend, tvrtku ili proizvod.

5) DrusStveni marketing — kada tvrtka uzme problem koji postoji u drustvu 1 prikazuje nacin

na koji tvrtka pridonosi rjeSenju.

Vidljivo je da primjena odrZivog marketinga u interakciji tvrtke s trziStem, zahtijeva mnoge
prilagodbe u dosadasnjem nacinu primjene marketinga, stavljaju¢i u srediSte pozornosti

marketinSki mix kao okosnicu marketin§kog djelovanja tvrtke.

4.3. Odrzivi marketing-mix

»Sli¢no marketinSkom konceptu, odrzivi marketing analizira potrebe i Zelje potroSaca, razvija
odrzive proizvode koji pruzaju superiornu vrijednost i cijene te ih distribuira 1 u¢inkovito

promovira odabranim ciljnim skupinama“ (Belz, 2006).

Prema Belz i Peattie (2010) mix predstavlja sucelje izmedu poduzeca i njegovih kupaca. Ovi

autori nadalje govore o kritikama modela 4P zbog uocenih slabosti i propusta. Dvije su kritike



koje su vazne iz perspektive odrzivosti. Jedna od njih je da je usmjeren na proizvodaca, a ne na

potrosaca, a druga je da ovaj model ne uzima u obzir $iri raspon dionika od krajnjeg korisnika.

Jasno je da pristup 1 teznja odrzivosti zahtjeva prilagodbe, ponajvise u elementima
marketin§kog mix-a. Proizvod, cijena, distribucija i promocija zahtijevaju u tom slucaju pazljiv
pristup kako bi zadovoljili kriterije odrzivosti. Jesu li to manje izmjene na samim elementima

ili potpune promjene ovisit ¢e, dakako, o prirodi samog proizvoda i njegovim karakteristikama.

Sto proizvod kao takav &ini odrzivim povlaéi za sobom mnostvo pitanja. Mnogi autori nastoje
dati odgovor na takva pitanja. Belz i Peattie (2010) navode da u prvom redu to ovisi o odrzivosti
samih resursa koji grade proizvod, zatim drusStveno i ekolosko ponasanje svih tvrtki u
opskrbnom lancu proizvoda, kako se kupuje 1 koristi i §to se s njim dogada na kraju njegovog
zivotnog vijeka. Na kraju, odrzivost proizvoda takoder ¢e ovisiti i 0 odrzivosti drustva u kojem

se proizvodi i trosi.

Kada govorimo o cijeni kao elementu marketing miksa, prema Ochs (2022) nuzno je razvijanje

pravedne cjenovne politike za koherentan globalni odrzivi pristup.

Zbog sucelja distributera izmedu proizvodaca i potrosaca, distribucija ima klju¢nu ulogu u

razvijanju vece odrzivosti. Dva su vazna aspekta distribucije u tom slucaju:

1) uzvodno od lanca vrijednosti — kroz kanale, odabir i odnose s dobavljacima i logistic¢ki
transport,

2) nizvodno od lanca vrijednosti — kupovna mjesta; kroz asortiman odrzive ponude i
lokaciju u (e-)trgovini, komunikaciju na prodajnom mjestu, politiku smanjenja otpada

(Ochs, 2022).

Promocija ima klju¢nu ulogu u promicanju proizvoda ili usluge pa samim time i stvaranju
svijesti o njihovoj odrzivosti. Dobra 1 uc¢inkovita komunikacija s trziStem ¢e osigurati mjesto
novom odrZivom proizvodu na trziStu i priliku za rast. Brendovi, istice Ochs (2022),
promocijom mogu promicati nove ideje, koncepte i slike pomazuc¢i tako prenijeti nove ideale i

stilove zivota.

S obzirom na potrebu stavljanja potrosaca u fokus klasicnog 4P modela i specifi¢nost
prilagodbe klasi¢ne marketinske poslovne prakse u marketinSku praksu u skladu s odrzivosc¢u,

Belz i Peattie (2010) predlazu model 4C odrzivog marketinskog mix-a. Njega Cine:

1) Consumer solution (Potrosacko rjesenje)

2) Consumer Cost/Price (PotroSacki trosak/cijena)
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3) Convenience (Pogodnost)

4) Communication (Komunikacija).

Prije svega je potrebno poznavati tko su ciljani kupci 1 koje su njihove potrebe i zelje. U skladu
s tim se razvija proizvod kao rjeSenje koje ispunjava potrebe na trzistu. Potrosac bi trebao biti
pokreta¢ svih marketinskih napora. U ovom modelu trosak se razmatra iz perspektive kupca.
To zahtijeva detaljno istrazivanje o tome $to kupci zele i §to mogu platiti. Kako bi se poboljsala
pogodnost za korisnike potrebno je identificirati potencijalne prepreke te osmisliti nacin na koji
bi se one mogle rijesiti. Pogodnost ima u fokusu lako¢u kupovanja proizvoda od strane kupaca.
Komunikacija se odnosi na nacin interakcije s ciljnim kupcima kako bi se izgradilo povjerenje

u sam proizvod i marku (Beebe, 2019).

Na slici 1. u nastavku, vidljiva je transformacija elemenata klasicnog marketinSkog miksa u

elemente odrzivog marketinskog miksa.

Traditional Sustainability
Marketing Mix Marketing Mix

Product Customer Solution
Transformation

Price —— Customer price

Place Convenience

Promotion Communication

Slika 1. 4P model marketing mix-a vs. 4C model odrzivog marketing mix-a (Izvor:
Researchgate; Evolution of sustainability as marketing strategy: Beginning of new era)
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4. Primjena odrzivog marketinga na primjeru tvrtke Adidas

U prethodnim poglavljima se raspravljalo o pojmovnim razgrani¢enjima i teorijskim
podlogama. U nastavku ¢e se naglasak staviti na primjenu te teorije u praksi, odnosno, kako
tvrtke primjenjuju strategije odrzivog marketinga u svojem poslovanju i djelovanju, konkretno

prikazat ¢e se na primjeru tvrtke Adidas.

5.1. Povijest tvrtke

Kako vole istaknuti u Adidasu, njihova prica seze od skromnih pocetaka do globalne price o
uspjehu. Pri¢a o po¢ecima danas jednog od najvecih svjetskih sportskih brendova seze jo$ u
rane 1900. godine, u malom gradi¢u u Bavarskoj Njemackoj. Adolf Dassler, iako druk¢ijeg
usmjerenja i Skolovanja, nakon povratka iz vojske, uceéi zanat postolarstva zapoceo je cijelu
pricu u majc¢inoj kuhinji (Walters, 2021). Adolf (Adi) Dassler, 1924. godine zajedno sa svojim
bratom registrirao je firmu pod nazivom ,,Gebriider Dassler Schuhfabrik®, s misijom da pruzi
sportaS§ima najbolju mogucu opremu. Oni su proizveli prve tenisice za tr€anje sa $iljcima
(kramponima), zahvaljujuc¢i kojima su sportasi ostvarili vrhunske rezultate, a oni time ostvarili
uspjeh (Walters, 2021). Zlatne medalje na Olimpijskim igrama u Amsterdamu 1 Berlinu bile su
prve nagrade 1 prekretnice, ali kako kazu iz Adidasa, to je znacio 1 pocetak njihove price (adidas

Group, n.d.).

Adi Dassler zapocCinje sam ispocetka, 1949. godine u gradi¢u Herzogenrauchu, kada je u dobi
od 49 godina registrirao svoju firmu pod nazivom ,,Adi Dassler adidas Sportschuhfabrik i
zapoceo raditi sa svojih 47 zaposlenika. Te iste godine registrirao je i prvu cipelu, s danas
svjetski poznate tri crte, koje su postale zastitni znak tvrtke. Uslijedilo je ¢udo koje je ispisalo
Adidasovu povijest. Kada se njemacka nogometna reprezentacija suocCila s nepobjedivim
Madarima u finalu Svjetskog prvenstva 1954. godine, nosila je Adidasove kopacke koje su tada
bile lagane nogometne ¢izme s kramponima. Reprezentacija je osvojila mnogo vise od samog
trofeja. Njihova nevjerojatna pobjeda ucinila je Adidas i njegovog osnivaca poznatim imenom,
a revolucionarne nogometne ¢izme su zadobile svjetsku paznju. U 1960-ima Adidas proSiruje
svoju proizvodnu liniju 1 na odjecu. Trenirke su bile inovacija za tvrtku, budu¢i da su do sada

bili poznati po proizvodnji obuce. Za plasiranje trenirke odabran je poznati njemacki nogometas
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Franz Beckenbauer. Kada je Franz Beckenbauer model trenirke proslavio svoj debi postao je

prvi komad odje¢e u Adidasovom asortimanu (adidas Group, n.d.).

Tajna uspjeha Adija Dasslera isticu, bila je posebna - susretao se sa sportasima, pazljivo slusao
Sto su govorili i neprestano promatrao S$to se moze poboljsati ili ¢ak izmisliti kako bi se

zadovoljile njihove potrebe (adidas Group, n.d.).

Adidas je do tada poznat kao proizvoda¢ sportske obuée pa kasnije 1 odje¢e u okvirima
nogometa. 1970 godina predstavlja jo$ jedan revolucionarni trenutak za Adidas kada je
isporucio svoju prvu nogometnu loptu za FIFA Svjetsko prvenstvo. Lopta pod imenom Telstar
bila je dizajnirana tako da se poboljsa vidljivost na crno-bijelim televizijama. Kada su otvorene
Olimpijske igre u Miinchenu 1972. godine i Njemacka je cijelom svijetu u fokusu, Adidas je
predstavio novi logo koji je zadrzan i do danas: Trefoil ili na slobodnom hrvatskom prijevodu,
trolist. Danas Adidas Originals kolekcija predstavlja stil Zivota i ulicu, dok je nekada
simbolizirala performansu. Posebnom kvalitetom trefoil-a je Adidas kao tvrtka izri¢ito ponosna.
Kako isti¢u, vremena se mogu promijeniti, ali frefoil kvaliteta ¢e uvijek ostati ista (adidas

Group, n.d.).

Osnivac tvrtke, Adi Dassler preminuo je 1978. godine 1 ostavio iza sebe tvrtku u procvatu. Za
njim je ostala jedna velika titula, da je ¢ovjek koji je gotovo samostalno redefinirao industriju
sportske opreme. Nakon njega supruga Kithe uz podrsku sina Horsta preuzima tvrtku. Novu
Dassler eru obiljezila je opet kao i do tada, inovativnost. Inovacija ispred svoga vremena bila
je kompjutorski sustav ugraden u tenisice koji je pruzao sportasima statistiku performansi

(adidas Group, n.d.).

Jedan od ranih uspjeha na Americkom trziStu bila je legendarna Superstar tenisica kojoj je
prvobitna namjena bila da bude koSarkaska tenisica. Ubrzo je Superstar tenisica postala status
uli¢ne mode, a status ikone je dobila kada je legendarna hip-hop grupa nosila upravo ove
tenisice na nastupu. Ove godine poslovanja obiljezilo spajanje umjetnosti, konkretnije glazbe i
sporta gdje je pokrenut trend uli¢ne mode, ali je takoder rodena i nesportska promocija u

industriji sportske opreme (Walters, 2021).

Potkraj 80-ih godina umiru majka 1 sin Dassler §to je oznacilo kraj Dassler ere. Uslijedile su
godine koje su oznacile izuzetno teSko razdoblje za tvrtku. LoSe odluke nove uprave dovele su
do rekordnog gubitka 1992. godine i gotovo dovele tvrtku do stec¢aja (Walters, 2021). Medutim,
novi CEO Adidasa shvatio je da je Adidasu potreban novi smjer u poslovanju. Okrenuo je tvrtku

usmjerenu prodaji na onu usmjerenu marketingu. Sest godina nakon §to je postao korporacija,
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1995. Adidas je izasao na burzu, a slogan im je tada sazeo sve $to je bilo vezano za njihovo
ime. Marketinski slogan je glasio: ,,Znali smo tada, znamo sada“. Godine koje su uslijedile bile

su, kao 1 do tada, godine izvrsnih inovacija tvrtke (adidas Group, n.d.).

S pocetkom novog stoljeca, Adidas je 2000-ih prvi u industriji uveo novi Zzivotni stil,
fokusirajuci se na uli¢nu modu koja je inspirirana sportom. U godinama koje dolaze uslijedila
su brojna partnerstva s dizajnerima kao $to je Yohji Yamamoto i Stella McCartney. U jednoj od
je prikazao jedne od najvecih sportasa s kojima radi kako se izravno suocavaju sa svojim
strahovima pokazujuéi tako da zaista nista nije nemoguce. Adidas je 2006. godine kupio jednu
od vodecih tvrtki sportske opreme, Reebok iako neée ostati zadugo zajedno. Te je iste godine

tvrtka preimenovana u adidas Grupa (adidas Group, n.d.).

Adidas jo$ 80-ih godina proslog stolje¢a pocinje voditi racuna o okoliSu i dobrobiti ljudi, pa se
u svojem poslovanju i proizvodnji svojih proizvoda konstantno usavrSava i nastoji se u $to vecoj

mjeri pridrzavati odrzivosti (adidas Group, n.d.).

Adidas je tvrtka koja je vise od 70 godina lider u proizvodnji sportske opreme, spajanja sportova
1 zivotnih stilova, tvrtka koja iz dana u dan radi na podizanju korisnickog iskustva i na
pomjeranju svojih granica odrzivosti, zbog Cega zasigurno ima naklonost potrosaca diljem

svijeta.

5.2. Opdeniti pristup tvrtke odrzivosti i podrucja djelovanja

Bilo da se radi o globalnom upravljanju opskrbnim lancem, ekoloSkom otisku ili programima

zajednice, Adidas je ve¢ godinama voda takvim programima (adidas Group, n.d.).

Adidas ima odrzivu poslovnu praksu i djeluje odrzivo kroz nekoliko podrucja. Ekoloski ucinci,
gdje vode rafuna o biodiverzitetu, vodama, klimatskim promjenama, bave se
dekarbonizacijom, rade sa S$to odrzivijim materijalima i provode strategije kruzne ekonomije.
S druge strane, drustveni ucinci ispoljavaju se kroz postovanje ljudskih prava, vodenju racuna
0 svojim zaposlenicima, zaposlenima u opskrbnom lancu i zajednici te nastojanje da su

proizvodi sigurni kao 1 njihovi potroSaci koji ih koriste (adidas Group, n.d.).

Predanost Adidasa odrzivosti je u njihovoj poslovnoj praksi ve¢ vise od dva desetljeca. To je

utemeljeno u njihovoj svrsi, kako isti¢u ,,kroz sport imamo mo¢ mijenjati Zivote®. Kroz godine
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se nastoje se kretati prema sveobuhvatnoj ponudi odrzivih proizvoda, prosiriti svoje kruzne

usluge i rade na postizanju klimatske neutralnosti (adidas Group, n.d.).

Oni redovito postavljaju ciljeve odrzivosti za buduénost. Iz Adidasa takoder isticu da ¢e kao
pioniri u odrzivosti nastaviti osnazivati svoje zaposlenike da postanu ambasadori odrzivosti,

jednako tako svoje potrosace pozivaju da zajedno s njima pridonose odrzivosti.

Vise od 20 godina Adidas je predvodnik promjena u industriji. Prvi su doveli ekoloske inovacije
na masovno trziste i predvodili su industriju s prvim izvjeS¢em o odrzivosti. Takoder su jedan

od osnivaca inicijativa poput Better Cotton 1 Fair Labour Association (Port, 2021).

Adidas kontinuirano dobiva pozitivna priznanja od medunarodnih institucija, nevladinih
organizacija i analitiara drustveno odgovornih ulaganja za svoj pristup odrzivoscu (adidas

Group, n.d.)

O vaznosti odrzivog poslovanja govori i ¢injenica da je odrzivost nekada bila vezana samo za
specijalizirane marke, dok danas stvari funkcioniraju druk¢ije. Danas se odrzivost o¢ekuje od

svake tvrtke u procesu njezinog poslovanja.

5.3. Odrzive strategije i ciljevi

Iz Adidasa u prvom redu naglasavaju da im je ambicija biti jo§ viSe odrziva tvrtka. Oni imaju

jasno definirane ciljeve do 2025. godine i dalje. Neki najznacajniji ciljevi su:

e do 2025. devet od deset Adidasovih artikala bit ¢e odrzivi,
e do 2050. Adidas ¢e biti klimatski neutralan,
e do 2025. uspostaviti sustav za prepoznavanje i upravljanje visokorizi¢nim pitanjima

ljudskih prava u cijelom lancu vrijednosti (adidas Group, n.d.).

partnerstava, bilo je ono 2015. s Parley for the Oceans. Suradnja Adidasa i Parleya zapocela je
izradom cipele od reciklirane oceanske plastike, a danas se reciklirana plastika koristi 1 u izradi
drugih proizvoda. Razvili su Primeblue koji oznacava reciklirani materijal visokih performansi
dobiven djelomi¢no od oceanske plastike i upravo on predstavlja osnovu za Adidasov cilj do

2024. godine da se koristi samo reciklirana plastika u izradi proizvoda (ISPO, 2022).
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5.3.1. Strategija Tri petlje

Kako bi postali kruzna tvrtka u kojoj se njihovi proizvodi mogu reciklirati, preraditi ili vratiti
prirodi, razvili su strategiju ,, Three-Loop Strategy“ ili na slobodnom hrvatskom prijevodu,

strategija Tri petlje (Port, 2021).

Ova se strategija sastoji od tri bloka koja jamce odrzivost proizvoda sada i u buducnosti te

predstavljaju tri stupa odrzivog proizvoda;

e Reciklirana petlja (Recycled Loop) - zamijeniti novu plastiku recikliranom plastikom.

e Kruzna petlja (Circular Loop) — proizvodi koji se mogu izravno reciklirati nakon
bacanja

e Regenerativna petlja (Regenerative Loop) — proizvodi od prirodnih materijala kao $to

su proteini ili stanice koje se mogu vracati u prirodu (ISPO, 2021).

Slika u nastavku prikazuje navedenu strategiju.

INTRODUCING THE THREE LOOP STRATEGY
THREE PILLARS OF PRDOCUT SUSTAINABILITY

. CIRCULAR

} y £
; LooP -
%
REPLACING VIRGIN PLASTICS WITH DESIGNING CIRCULAR PRODUCTS CREATING PRODUCTS AND
MATERIALS THAT ARE WHICH ARE MATERIALS THAT ARE
MADE WITH RECYCLED MATERIALS MADE TO BE REMADE MADE WITH NATURE

Slika 2. Three-Loop strategija (Izvor: ISPO.com)
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5.3.2. Strategija za promjenu

Adidas je poznat po svojim strategijama za ocuvanje okolisa i brige o planetu.

Strategija za promjenu kojom se vode sastoji se iz tri cjeline, a to su:

1)

2)

3)

Mijenjati materijale — recikliranje na prvom mjestu, tako ¢e postici da se iskoriste materijali
koji ve¢ postoje Sto smanjuje otpad i iskoriStavanje ogranicenih resursa. Izbor materijala

stavljaju na tri glavna podrucja; recikliranje, da su obnovljivi i veganski.

Nositi duze — razvili su nacin za produljenje Zivotnog vijeka proizvoda. Proizvodi koji su
napravljeni da bi bili ponovno upotrijebljeni osvjestavaju potrosace o tome $to mozemo
nakon S§to su nasi proizvodi na kraju svojega zivotnoga vijeka. Kada se proizvodi istrose,
donose se na procjenu, gdje se sortiraju i Ciste, a zatim melju 1 tope od ¢ega se prave male

kuglice koje sluze kao sirovina za stvaranje novih proizvoda ili njihovih dijelova.

Smanyjiti otisak — Adidas prati i vodi racuna o emisijama koje stvara pri razvoju i proizvodnji
svojih proizvoda, od nabave materijala, proizvodnje i otpreme proizvoda pa sve do
zbrinjavanja proizvoda na kraju njihovog Zivotnog vijeka. Ova strategija predstavlja osnovu
za ciljeve u buduénosti, kao $to su da do 2025. godine smanje uglji¢ni otisak prosjecno 15%
po proizvodu, do 2030. planiraju smanjiti svoje emisije stakleniCkih plinova 1 svojih
dobavljaca u usporedbi s 2017. godinom za 30%. Do 2050. godine cilj im je biti klimatski

neutralna tvrtka (Adidas.com, n.d.).

Slika 3. prikazuje Adidasovu vegansku tenisicu Stan Smith. Slika je simboli¢na, podsjeca nas

na Adidasovu brigu o okoliSu, dok slika ispod (Slika 4.) prikazuje prvu tenisicu koja je izradena

da bi se mogla ponovno upotrijebiti nakon zavrsetka svojeg zivotnog vijeka.
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Slika 3. Vegan Adidas Stan Smith (Izvor: adidas-Group)

Slika 4. Freehiker tenisica — Made to be remade (Izvor

: adidas-Group)
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5.4. Promoviranje odrZivosti

Adidasu nije u cilju samo da radi i proizvodi na odrziv nacin, nego nastoji promovirati odrzivi
stil zivota medu svojim potrosac¢ima. Oni nastoje ljude poticati na sport i time poboljsati

zdravlje svih ljudi (ISPO, 2021).

S tim u svezi Adidas provodi brojne programe u zemljama i1 kontinentima na kojima posluje,
sklapa partnerstva s poznatim tvrtkama koje takoder posluju odrzivo i vode brigu o planetu i

okoliSu te provodi razne odrzive kampanje.

Slika 5. prikazuje jednu od najpoznatijih Adidasovih suradnji, suradnja s Parley for the Oceans.
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Vazno je takoder spomenuti da Adidas jako dobro i uspjesno oglasSava svoje odrzive proizvode
1 kampanje vezane uz odrzivost. Na svojem web-sjediStu, drustvenim mrezama, u ¢asopisima,
putem televizijskog oglasavanja i newslettera te na brojne druge nacdine Adidas nastoji
osvijestiti javnost o odrzivosti te vaznosti njene primjene, kako u poslovanju tako i u zivotu.
Ono sto Adidas kao tvrtku ¢ini posebnom je stav da planetu imamo samo jednu i trebali bi znati

cijeniti Zivot na njoj.
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6. Zakljucak

Odrzivi marketing ima veliku ulogu u osvjestavanju javnosti o vaznosti koju odrzivost ima kako
u poslovanju tako i u zivotima svih nas. Odrzivi marketinski koncept vise ne predstavlja pitanje
potrebe primjenjivanja u poslovanju, nego je postao pitanje obveze. Potrosaci su ekoloski i
drustveno sve viSe osvijesteni i osjetljivi. Stoga je vazno na vrijeme ukljuciti nacela odrzivosti
u svoj proces poslovanja. Odrzivi marketing, za razliku od klasi¢nog marketinga kojem je u
fokusu ekonomski, ukljucuje i ekoloski 1 druStveni aspekt. U fokus se stavlja potrosac i
dugoro¢na izgradnja odnosa s njima te briga o okoliSu i §iroj zajednici. Adidas je tvrtka koja se
pokazala dobrom praksom primjene odrzivog marketinga u konceptu svojega poslovanja. lako
jos uvijek u usponu, u njihovoj praksi je dobrim dijelom zazivjela teorija odrzivog poslovanja.
Tvrtka Adidas do sada je imala brojne programe, kampanje 1 suradnje kojima je Sirila svijest o
odrZivosti. Neke suradnje pokazale su se izuzetno uspjesne, kao §to je suradnja s Parley for the
Oceans. Tvrtka je prepoznala vaznost uklju¢ivanja odrzivog poslovanja u svoju praksu, a osim
na poslovanje Adidas zeli probuditi svijest svojih potrosac¢a kako bi svi zajedno pridonijeli
odrZivosti 1 o€uvanju naseg planeta. Njihova je glavna ambicija da kroz sport Sire dobrobit i
zdravlje svih ljudi. Sli¢no kao i kod klasi¢nog marketinga, odrzivi marketing se koristi 4P
modelom marketin§kog mix-a, iako zahtijeva odredene prilagodbe i1 uskladivanja. Odrzivi
marketing mix nastoji rijesiti glavnu kritiku klasicnog 4P modela, da je proizvodac u fokusu pa
se kod odrzivog modela stavlja potroSac u glavni fokus te odnosi prema njima i zajednici.
Nekada se odrZivi marketing smatrao 1 vezao samo za poslovanje odredenih marki, no danas
je slika druk¢€ija. Danas odrzivi marketing primjenjuje sve viSe tvrtki i on postaje nesto §to je
nezaobilazno u uspjesnom poslovanju 1 odnosu s potroSacima, ali mozda i ono najvaznije, u

stvaranju blagostanja svih ljudi.
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