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SAZETAK

Utjecaj ekoloSke ambalaZe na prodaju

Prodaja postoji od samog pocetka robne razmjene, ali Su se principi postupno mijenjali.
Suvremena prodaja naglasava poboljSanje produktivnosti potrosaca kroz strategijsku prodajnu
organizaciju koja priblizava suradnju sa marketingom u cilju dobitka veéeg strateSkog znacenja
unutar organizacije. Cilj suvremene prodaje je utvrditi povezanost izmedu prodajne i
marketinske funkcije te detaljnije poznavati perspektive prodajnih menadzera kada je rije€ o
definiranju prodajne strategije. Za suvremeni pristup prodaje, prodavacu je neophodno provesti
istrazivanje kako bi §to uspjesnije mogao utjecati na uc¢inkovitost prodaje. Ujedno treba saznati
u kojim podru¢jima moZze uvesti pozitivne promjene npr. kako oblikovati radnu atmosferu

prodajnog mjesta .

Kljuéne rije€i: prodaja, marketing, atmosfera na prodajnom mjestu,
SUMMARY

Impact of environmentally friendly packaging on sales

Selling has been around for centuries, but the principles behind it have changed over time. The
contemporary theory emphasizes improving customer productivity through strategic sales
organizations that join together with marketing to achieve greater strategic importance in the
organization. Contemporary sales have a goal to determine the connection between selling and
marketing function as well as in more detail knowing the perspective of sales managers when
it comes to defining sales strategy. For contemporary sales access, the seller must conduct
research so he could as successful as possible influence sales efficiency. At the same time, a
seller needs to find out in which areas he can bring in positive changes for example, how to

shape the working atmosphere at the selling point.

Keywords: Sales, marketing, the atmosphere at the selling spot



1. UVOD:

Predmet ovog zavrSnog rada su suvremene tendencije unutar prodaje. Kupci ne bi postojali
bez prodavaca. Gotovo svatko prodaje svjesno ili nesvjesno i svatko kupuje necije tude
proizvode, usluge, vrijeme, energiju i znanje. Umijece dobre trgovine ovisi o sveukupnom
zadovoljstvu potrosaca. Prodaja je sastavni dio zivota, no veliki broj ljudi ima negativan
stav prema prodaji jer prva asocijacija im bude ,,prodavanje magle“, no to je daleko od
istine. Prodajom se zapravo nude postoje¢e mogucnosti koje ljudi posjeduju, samo je
potrebno poznavati Sto ciljano trziSte trazi kako bi ponudili pravu stvar u pravo vrijeme.
Odli¢ni prodavaci su ti koji stvaraju trziSta i oni stvaraju kupce, no moze svatko imati
prodavacki nagon. Kako bi prodavac privukao kupca i zadrzao ga, potrebno ga je prikladno
usluziti, udovoljiti njegovim potrebama i zelja pa 1 jo$ iznad toga. Dobar prodavac ¢e znati
Sto treba kupcu prije njega samog. Danas u svijetu potroSackog drustva je kupac iznimno
cijenjen jer potro$njom pomaze u ostvarivanju prihoda. Tvrtke se natje¢u za njegovu paznju
na nacin da se svim silama trude nametnuti kao glavni izbor u moru ponuda. Kako bi bile
uspjesne u tome, potrebno je posti¢i odgovarajucu razinu organizacijske spremnosti, Sto
ukljucuje 1 informaticku podrsku, kvalitetno upravljanje bazama podataka o klijentima 1

konzistentnu uslugu kroz sve kanale kontakata s kupcima.

Temeljni cilj zavr$nog rada je definirati samo znacenje prodaje, koju ulogu ima, tko su sve
sudionici u procesu prodaje te kakve sve vrste prodaje postoje u suvremenoj prodaji. U radu
je prioritet istaknuti kako su klju¢ni ¢imbenici oblikovali suvremene tendencije u prodaji, a
naglasak je na digitalizaciju 1 utjecaj zastite okoliSa koji su znatno promijenili nacin
poslovanja u prodaji. KoriSteni izvori podataka su uglavnom prikupljeni iz stru¢ne literature
uglednih hrvatskih 1 svjetskih znanstvenika preuzete iz Gradske knjiznice Marka Maruli¢a
u Splitu te na pouzdanim internetskim stranicama koje sadrze razne podatke. Takoder su se
razne struc¢ne knjige, publikacije te strucni radovi hrvatskih i stranih autora pokazali kao

korisni izvori za ovaj zavr$ni rad.

Rad se sastoji od ukupno Sest poglavlja. U okviru prvog poglavlja ¢e se objasniti koja je
tema rada te koji ciljevi se Zele ostvariti ovim radom. U ovome poglavlju predstaviti ¢e se
formacija rada. U drugom poglavlju rada obrazlaZe se Sto je uop¢e prodaja i kako se upravlja
odnosima u prodaji. U tre¢em poglavlju istiCu se stavke koje su nuzne za suvremenu
prodaju. Cetvrti dio rada se odnosi koliko se prodaja promijenila zbog digitalizacije te

pomocu kojih elemenata. Peti dio rada se isklju¢ivo fokusira kako je trenutacni trend zastite
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okoliSa znatno utjecao na promjene u prodaji i navike potroSaca. Takoder ¢e se provesti i
protumaciti istrazivanje u kojem se dolazi do saznanja kakva su misljenja potrosaca o
provodenju politike zastite okolisa te na temelju njihovih odgovora procijeniti kako bi se

prodaja mogla kretati u buduénosti. Na kraju rada je zakljucak.



2. PRODAJA

Prodaja! je poslovna aktivnost koja je nastaje prodajom proizvoda, usluge ili robe u zamjenu
za novac. Sami pojam prodaja moze imati drugacija znacenja, zavisno o kontekstu u kojem
se upotrebljava. Opcenito gledajuéi, podrazumijeva se da je jedna od zavr$nih faza
proizvodnje te je poveznica izmedu ponude i potraznje. U suvremenim uvjetima prodaja
kao funkcija je klju¢na za razvitak svake tvrtke zato $to aktivno sudjeluje u poslovnim
radnjama 1 promjenama unutar i izvan poduzeca te realizira napore ostalih funkcija
poduzeca u podrucju plana razvoja proizvoda, procesa proizvodnje i plasman na domac¢em

i medunarodnom trzistu.
2.1 Znacenje prodaje i njena uloga

Uloga prodaje kao poslovne funkcije poslovnog sustava vremenski se mijenjala, oblikovala
se kod gospodarskog subjekta razradom ciljeva i zadataka poslovne politike. Pojavom
novijih koncepcija kao marketinga, prodajna funkcija je dobila nove zadatke. Njen primarni
zadatak je bila briga o ostvarenju proizvodnje, dok sada ujedno treba kreirati uc¢inkovite
poslovne strategije poduzeca te redovito istrazivati trziSte i ciljane potrosace sukladno sa
drugim funkcijama. Doprinos prodaje ovisi u sveukupnoj kvaliteti prodajne politike.

Osnovni ciljevi prodaje su:®

— Ostvariti optimalan promet koordinacijom cimbenika prodaje u sto spadaju: koli¢ina
robe i usluga, plan proizvodnog programa, upravljanje kvalitetom, prodajnim cijenama,
rokovima za isporuke, prodajne usluge, popusta, putova i troskova prodaje s kupcima i

potroSacima.

— Ubrzavanje realizacije: podrazumijeva na osiguranje stalnosti i kontinuirani porast

poslovanja gospodarskog subjekta te osvajanje novih i zadrzavanja starih trzista.

vvvvv

kolicinski_rizik : pojavljuje se u tijeku skladiStenja gotovih proizvoda zbog zadrZavanja

vecih koli¢ina ili zbog nedostatka koli¢ine robe unutar skladista.

1Znagenje prodaje (3to je, pojam i definicija) - izrazi — 2022, dostupno na: https://hr.encyclopedia-
titanica.com/significado-de-venta ( 2022.)

2 Samanovié J. (2009) Prodaja, distribucija, logistika. Split: Ekonomski fakultet u Splitu str. 22.

% bidem str 23-24.



rizik kvalitete: odnosi se na kvalitativnu razliku izmedu propisane i stvarne kvalitete
proizvoda, moze se dogoditi ako se ne provodi odgovarajuca zastita i briga o sigurnosti
proizvoda.

rizik prometa : dogada se kada se ne ostvaruje plan prodaje robe i usluga, neki od uzroka
mogu biti neuskladenost plana proizvodnje i realnih potreba trzista, prezasi¢enost na trzistu
ili nedovoljno istrazeno trziste.

rizik cijene : ako je proizvodac krivo procijenio planirane prodajne cijene tj. trziStu ne
odgovaraju cijene proizvoda. Posljedica je $to je proizvodac prisiljen sniziti prodajnu cijenu
ako je Zeli prodati. Zato je potrebno prije procjene cijena dobro istraziti kupovnu mo¢
ciljanog segmenta i posvetiti pozornost na potencijalne konkurente.

rizik prijevoza : moze se dogoditi ako zbog loSe organizacije transporta. U tijeku prijevoza
1 manipulacije proizvoda¢ moZze sprijeciti ovaj rizik ako ulozi viSe u kvalitetnu ambalazu 1
pakiranje robe te ispravnim izborom posrednika.

rizik kupca: proizvodac se treba maksimalno prilagoditi kupcu i biti spreman ako je trenutna
kupovna mo¢ niska. Takoder je posljedica nedovoljne provjerenosti platnih sposobnosti tj.
ako je prodaja usmjerena na kupce koji ne podmiruju svoje financijske obaveze na vrijeme.

rizik poslovnog ugleda : nastaje kao posljedica mnogih propusta ili pogresaka u poslovanju.

2.2 Faze procesa kupnje

Proces prodaje pocinje pronalazenjem informacija o potencijalnim kupcima. U tom procesu
vazno je identificirati kriterije prema kojima se traZe potencijalni kupci, odnosno trzisnu
ciljanu skupinu i definirati njihova zajednicka klju¢na obiljezja npr. demografska skupina,
spol, lokacija 1 sl. U praksi ¢e se prodavaci prvobitno usredotocCiti na one aktivnosti koje
ve¢ koriste, vrstu proizvoda ili usluge koju oni nude, a zatim na ostale aktivnosti u koje
mogu biti indikatori za povecanje moguénosti upotrebe proizvoda. Na taj se nain moze
do¢i do vece baze ili liste potencijalnih kupaca. Sljede¢i korak je kvalifikacija kupaca.
Prodavac pred sobom ima opsezni popis potencijalnih kupaca te je potrebno procis¢avati,
odnosno ukloniti s popisa poduzec¢a koje nemaju potencijala za suradnju. Presudni kriteriji
mogu biti ugled ili op¢i uvjeti poslovanja, veli¢ina poduzeca, izraZen interes za nove
dobavljace itd. Kada se lista potencijalnih kupaca ra$cisti, identificiraju se preostali
potencijalni kupci koji ¢e biti prioritetni za ostvarenje kontakta. Istovremeno se moze
dogoditi da neki potencijalni kupci ne zele prihvatiti komunikacije, §to ¢e dodatno smanjiti
broj osoba koje se nalaze na popisu. Potrebno je saznati iz kojeg razloga potencijalni kupci

ne Zele ostvariti kontakt s poduzecem, jer mozda samo treba promijeniti komunikacijski
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kanal ili pronaci osobe koje ¢e posluziti kao posrednik za uspostavljanje komunikacije.
Kada potencijalni kupac pokaze interes za medusobnu interakciju, prodava¢ se mora
usredoto¢iti na otkrivanje njegovih potreba. Dok potencijalni kupac moze i sam otkriti*
pojedinosti proizvoda ili usluge koje koristi ili mu trebaju u buduénosti, prodava¢ ima za
zadatak ujediniti i nespecificirane elemente proizvoda ili usluge, kao $to je oc¢ekivanje
potencijalnog kupca za uspostavom ucinkovitog komunikacijskog kanala s prodavacem.
Takoder, ako potencijalni kupac ve¢ ima uspostavljenog dobavljaca, moze biti korisno
saznati koja podrucja proizvoda ili pomo¢nih usluga imaju odredeno nezadovoljstvo ili
potencijal za poboljSanje. U ovoj fazi prodavaci prvo trebaju pazljivo slusati kako bi saznali
Sto viSe o potencijalnim kupcima i njihovim potrebama i Zeljama. U sljede¢em koraku
prodavatelj predlaze ili nudi rjeSenje za prethodno identificirane potrebe. Ima mnogo izbora,
kao $to je klasicno uvodenje koncepta ili ideje, dokazivanje u€inkovitosti proizvoda ili
usluge, isprobavanje, davanje probnih uzoraka itd. Mogu se pojaviti dodatne informacije ili

odredene primjedbe, nedoumice, nesuglasice. Prigovori se obi¢no odnose na cijenu ili

ukupne troskove kupnje, zapravo idu u fazu pregovora.

Ako potencijalni kupac ocekuje ili trazi moguénost pregovaranja o nekom aspektu
ponudenog rjeSenja, prodavatelj bi trebao odgovoriti pozitivno. Ponekad prodavatelj mozda
ne razumije dobro ili adekvatno neke perspektive kupcevih potreba, pa je potreban brz i
mjerodavan odgovor kako bi se sprije¢io moguci nepozeljni razvoj situacije. Krajnji cilj je
da se konacno postigne uspjesan dogovor. Vazno je uzeti u obzir da zatvaranje prodaje ni u
jednom trenutku ne bi trebao biti jedini cilj, pogotovo ako se radi o novom kupcu koji prvi
put kupuje. Zavrsetak prodaje treba promatrati kao pocetak za potencijalno dugorocne veze.
Nakon zakljucene prodaje slijedi isporuka. Ovisno o dogovorenim uvjetima isporuke,
prodavaci ¢e morati biti viSe ili manje ukljuceni u ovoj fazi. Primjerice, ako je dogovoreno
izmedu kupca i prodavatelja da ¢e se prijevoz predmeta prodaje obaviti u prodajnom mjestu
prodavatelja, kupac ocekuje isporuku u dogovorenom roku i mjestu bez potrebe za
dodatnim vlastitim angazmanom. Kada je rije¢ o medunarodnom poslovanju, prodavatelj je
obi¢no odgovoran za pripremu potrebnih dokumenata i carinjenje robe za izvoz. S druge
strane, ako je dogovoreno da ¢e kupac sam preuzeti robu, od prodavatelja se ocekuje
isporuka robe samo u dogovoreno vrijeme. Nakon $to je roba isporu¢ena, prodavatelj mora
nastaviti razvijati odnos s kupcem. U sluc¢aju dostave jednostavnog proizvoda, primjerice,

prodavatelj treba provijeriti da li je sve isporuceno u ispravnom stanju, da je kvaliteta

4 Samanovi¢ J. Ibidem.str.11



proizvoda zadovoljavajuéa i da je kupac u konacnici zadovoljan. Za slozenije proizvode,
postprodajna usluga moze ukljucivati aktivnosti kao §to su servisiranje i opskrba rezervnim
dijelovima, nadogradnja proizvoda i obuka korisnika isporucene opreme. Opéenito, sve
navedene aktivnosti doprinose povecanju povjerenja izmedu kupaca i prodavada te
postizanju dugoro¢nih zadovoljavajuéih poslovnih odnosa. Opisani proces prodaje tece

ravnomjerno s definiranim nizom koraka.

Svakako, treba jo§ spomenuti da se u praksi najces¢e radi o kruznom procesu, s time da
prigodom ponovljene kupnje i ostvarenja dugotrajnog odnosa preskakuju koraci iz faze
zapocinjanja suradnje. Snaga aktivnosti u pojedinom koraku ovisit ¢e izvorno o naravi do

sada ostvarene suradnje, izabranom prodajnom pristupu te koliko je sloZen proizvod.

Slika 1 : Faze prodajnog procesa

Izvor: Tomasevi¢ L. (2019): Principi prodaje i pregovaranja, Ekonomski fakultet Zagreb str. 24

Iniciranje suradnje

Inicijalno trazenje
potencijalnih kupaca

Odredivanje prioritetnih

Kwvalificiranje kupaca kupaca

Razvijanje odnosa

Otkrivanje kupcéevih
potreba

Ophodenje s prigovorima i

Prezentiranje rjesenja zakljudavanie prodae

Uévrséivanje odnosa

Isporuka Poslije-kupovno usluzivanje

2.3 Upravljanje odnosima u prodaji

Kao i mnogi drugi moderni koncepti, pojam upravljanja odnosima s kupcima (CRM) u
svakodnevnoj praksi postavlja pitanja o njegovom znacenju i opsegu. Osnovni CRM sustav
je baza podataka koja sadrzi podatke o ljudima s kojima prodava¢ odrazava odnose.® Isto

tako, kako poduzece raste tako ujedno rastu i uvjeti u kojima ¢ée se kupci Siriti. S toga je

® Tomasevi¢ L. (2019) Principi prodaje i pregovaranja. Zagreb: Ekonomski fakultet u Zagrebu str. 176



neophodno brinuti o bazi podataka kupaca. U taj sustav mogu se ukomponirati i ostali
suradnici, dobavljaéi i kupci. Medutim, pri prouc¢avanju CRM-a treba uzeti u obzir da je to
koncept razvijen u okviru marketinskih odnosa, koji nastoji zadovoljiti individualne potrebe
potrosaca. Kako bi se to postiglo, potrebno je uspostaviti komunikacijski sustav s
potrosacima kako bi se osigurala izravna interakcija s potrosac¢ima.
Takvim se interakcijama potrosaci pretvaraju iz anonimnih pojedinaca medu mnogobrojnim
potrosacima u individualizirane pojedince, te se informacije o njima sustavno prikupljaju i
sustavno pruzaju. Ovakav komunikacijski sustav ne moze se uspostaviti bez koristenja
suvremenih informacijsko-komunikacijskih tehnologija, posebice kada je ukljucen veliki
broj potrosaca. Stoga su CRM sustavi integrirani u marketinSke i1 informacijske sustave ,ali
i menadzment. Podaci prikupljeni na dodirnim to¢kama su temelj za stvaranje profila
potroSaca i djelotvorno zadovoljavanje njegovih potreba. Takav sustav takoder omogucuje
odabir prioritetnih potroSaca kako bi se osigurala njihova lojalnost. Kao rezultat toga, CRM
je sposoban izgraditi obrambenu marketinSku strategiju usmjerenu na zadrzavanje i bolje
koristenje postoje¢ih kupaca, Sto svojstveno zahtijeva manje napora 1 resursa za
implementaciju od napadacke marketinske strategije.
Prakti¢no iskustvo pokazuje da ekonomska teorija potvrduje da je zadovoljstvo potrosaca
najvaznija stavka suvremenog marketinga. Takoder je jasno da ako se poveca
nezadovoljstvo potroSaca smanjit ¢e se 1 profiti korporativnih subjekata. Vaznost
zadovoljstva potroSaca dovela je do sustava koja aktivno prate zadovoljstvo potrosaca.
Danas$nje zadovoljstvo kupaca/potrosaca se mjeri prema sljede¢im to¢kama kao $to su
demografski i geografski podaci, kultura, stavovi, kupovne navike potrosaca itd. koje se
mogu rangirati prema skali: vrlo nezadovoljan, nezadovoljan, ravnodusan, zadovoljan i vrlo
zadovoljan.® Prilikom mjerenja zadovoljstva potrosaéa mijeri se svaki dio ponude kao i
aktivnosti poslije prodaje. Sve vise se naglasava vaznost izgradnje dugoro¢nih odnosa s
potrosacima, isticuci Paretovo pravilo da 20% potrosaca Cini 80% prihoda. Pronalazenje
novih potroSaca puno je skuplje od zadrzavanja postojecih.
CRM je namijenjen:’

* Malim poduze¢ima

* Srednjim poduze¢ima

« Velikim korporacijama

¢ Sto je CRM? , dostupno na: https://www.vtiger.com/hr/what-is-crm/ (12.2.2022.)
7 Sto je CRM?, Ibidem ( 12.2.2022.)



Ukratko se moze reci da je temeljni cilj CRM sustava je trostruk: stjecanje i njegovanje
potencijalnih kupaca, povecanje konverzije prodaje i poboljsanje zadovoljstva i
zadrZavanje kupaca. Istrazivanja su pokazala kako investiranje u CRM sustav vodi do
300% povecane konverzije dogovora, 50% povecanje produktivnosti, 72% povecanje

zadrzavanja kupaca te 40% smanjenje troskova rada.®

8 $to je CRM?, Ibidem ( 12.2.2022.)



3. UMJETNOST PRODAJE

Prodajno osoblje® je skup ljudi koji su u svakom trenutku spremni pristupiti kupcima,
ponuditi uslugu i zauzeti se kupCevu situaciju ili problematiku. Sukladno tome postoje
razli¢iti tipovi prodavaca, ali i kupaca koji svojim pristupom mogu uciniti da komuniciranje
postane prava umijetnost. Cesto se u praksi dogada situacija u kojoj prodava¢ nije
specificiran za odredenog kupca. Neke od najuspjesSnijih prodajnih demonstracija
kombiniraju vrijeme predvideno za razgovor, pokazivanje i kupcevo sudjelovanje. Cilj
prodavaca nije samo prodati ili usluziti nego 1 stvoriti dodatnu vrijednost. Vrijednost koja
je dodana stvara odnos prodavac- kupac koji moze biti dugotrajno ostvaren. U protivnom

moze biti kratkotrajan te se taj kupac vise nikada ne vrati. S toga je bitno pridobiti kupca.'°

3.1 Stilovi komuniciranja

Svatko tko se planira baviti prodajom uvelike ¢e imati koristi od proucavanja stilova
razli¢itim brojem ljudi. Glavno sredstvo komunikacije je govor. Govor je alat kojeg treba
vjesto nauditi koristiti i kontrolirati. Cini se da je u 21. stoljeéu najbitnije ,,upakirati" poruku
u skladu sa stilom prodavatelja Sto na kraju rezultira razlikom. Ta razlika jasna je kao $to je
jasna razlika izmedu osrednjeg izvodaca i izvanrednog izvodaca. Analogno tome, prodavac
moze briljirati svojim nastupom ispred kupca ili se tek predstaviti osrednje. Komunikacija
unutar i pojedinih informacijskih sustava jedno je od najvaznijih pitanja o kojem uvelike
ovisi produktivnost rada, isplativost i profitabilnost u logistickim 1 distribucijskim
sustavima. Tehnoloski aspekti komunikacijskih i informacijskih sustava znac¢ajno utjecu na
ritam razvoja logisti¢kih sustava. Komunikacija izmedu razli¢itih elemenata sustava moze

se uspostaviti usmeno, pismeno i elektronicki.!

3.2 Upravljanje poslovhom etikom kao osnova za uspjesnu prodaju

Poslovna etika ima vrlo Siroki raspon primjena u svim podru¢jima poslovanja. Vrlo je vazno
za tvrtke ulagati u eticko poslovanje jer je to obe¢anje buduc¢nosti. Postoji mnogo razloga
za poslovnu etiku u poslovnom ponasanju, a neki od njih je zastita unutarnjeg osoblja tvrtke,
zaStita same tvrtke, sprjeCavanje Stete 1 zaStita te ekoloSki i1 osobni razlozi. VazZnost

provodenja poslovne etike je da bi poduzeca trebala sprijeciti mogucu Stetu od njihovih

% Susac K. (2005.) Tajne uspjesne prodaje. Zagreb: Skolska knjiga str. 46-48
10 Saga P. (2001.) Kako prodati snijeg Eskimima osnove uspjesne prodaje. Rijeka: Andromeda str. 68
11 Saga P Ibidem, str. 69-71
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postupaka uz promicanje etike o zastiti zajednickih ¢lanova i drustva. Vecina ljudi to radi
na taj nacin da bude u skladu s njihovim moralom. Eticka poduzeca i organizacije temelje
se na pojedincima koji se ponasaju posteno. Svojim djelovanjem daju predstavljaju primjer
dobrog ponasanja drugima, promicu i uspostavljaju eticke vrijednosti te standarde i nagrade

za eticko ili neeticko ponasanje.

Uspjesno upravljanje poslovnom i organizacijskom etikom treba biti konzistentno i proces

dizajna mora zadovoljiti mnoge uvjete, a neki od njih su:2
* Razumijevanje da je upravljanje poslovnom etikom slozen proces

« Jasno definiranje osnovnih vrijednosti i oblika ponasanja koja su o¢ekivana od svih

zaposlenika
» Identificiranje i uspostava etickih menadzera, upravni odbora za upravljanje etikom i sl.

Kontinuirana analiza i evaluacija eti¢kih zahtjeva i etiCkog ponasanja

3.3 Kako kupac stvara vrijednost

Uspjeh u prodaji ovisi o dodanoj vrijednosti. Prodaja s dodanom vrijedno$¢u se moze
definirati kao niz stvaralackih poboljSanja tijekom prodajnog tijeka koja produbljuju
kupcevo iskustvo. Prodavaci mogu stvoriti vrijednost razvijajuci kvalitetan odnos, pazljivo
otkrivaju¢i potrebe kupaca te osmiSljavanjem i predstavljanjem najboljega moguceg
rjeSenja proizvoda. Vrijednost se takoder stvara kada prodavac pruza izvrsnu uslugu nakon
prodaje. Ovo je vrlo vazna post kupovna faza zato Sto poduzecu olakSava planiranje
poslovnih aktivnosti te snizava troSkove promotivnih kampanja Brojni prodajni i
marketinski stru¢njaci tvrde da uspjeh viSe ne ovisi samo o priop¢avanju cijene proizvoda i
usluga. Uspjeh u osobnoj prodaji po¢inje na presudnoj sposobnosti stvaranja vrijednosti za

kupce.

Vrijednost koju dodaju prodavaci danas sve viSe proizlazi iz neopipljivih stvari kao $to su
kvaliteta ponudenog savjeta i razina povjerenja, Sto je temelj odnosa izmedu prodavaca i
kupca. Vrijednost ovih neopipljivih stvari je potrebno izgradivati postupno, te bilo koja
mala pogreska moZe iznenadujuce brzo ponistiti ako se kupac osjeca iznevjerenim ili ako

otkrije da je konkurencija u stanju pridodati vecu i bolju vrijednost prodajnome procesu.

12 Rup¢i¢ N. (2018.) Suvremeni menadzment teorija i praksa. Rijeka: Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci
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Trgovci su davno zakljucili da se kupci medusobno razlikuju te su nastojali Sto je blize
moguce uskladiti njihove specificne karakteristike sa svojom ponudom. Tradicionalni
pristupi planu uklju¢ivala su segmentaciju kupaca prema, socijalnim, zemljopisnim i
ekonomskim obiljezjima. PreCesto je naglasavala samo prenosenje vrijednosti svojstvene

proizvodu ili usluzi. Centar poziva nije bilo stvaranje vrijednosti za kupca nego proizvod.

U danasnje vrijeme to vise nije dovoljno specifi¢no niti je relevantno. Danasnji trgovci
uzimaju u obzir mnogo detaljnije podjele kupceve baze. Na fokus stavljaju kupceve
interese, Zivotni stil, preferencije, uvjerenja te ostala slicna obiljezja kojima se nije davalo
dovoljno paznje u podrucju marketinga i prodaje. Ako kupac nije svjestan vrijednosti koju
pridodaje prodavac, srediSte prodaje moZe biti cijena. Na suvremenom trziStu se cesto 1
mijenja procjena vrijednosti. Moze se dogoditi da je niska cijena najvaznija prednost, a

sljede¢eg dana Ce biti neka druga usluga npr. brza dostava ili pakiranje koje ne Steti okolisu.

Rezultat ovih teznji je sve preciznije cijepanje i vece suzavanje ciljanih skupnih trzista.
Konacni cilj detaljnih analiza o kupcima je potpuno prilagodavanje tj. usluge i proizvodi ,,
po mjeri®. Personalizacija zahtijeva da prodava¢ ima viSe znanja i1 vjeStina, ali zato
povecava i prilike za kvalitetniju komunikaciju sa pojedincima. Informacijsko gospodarstvo
¢e nagraditi prodavace koji su motivirani za stvaranje vrijednosti pri svakom koraku
prodajnog procesa. Prodaja s dodanom vrijedno$¢u ne zamjenjuje savjetovanje ili strateSku
prodaju. Ona se nadovezuje na ostale prodajne strategije. Kupci Zele biti partneri s
prodavacem koji organiziran, upuc¢en u svom podrucju, dobro informiran te je sposoban
razmiSljati strateski da bi vlastitim nastojanjem povecao vrijednost pri rjesavanju njihovih

sloZzenih potreba.
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4. DIGITALIZACIJA U PRODAJI

Zbog svoje rasirenosti i eksponencijalnog rasta broja korisnika u posljednja dva desetljeca,
Internet je postao sastavni element svakodnevnog poslovanja. Internet je unio ogromne
promjene, a najvaznije promjene su ubrzavanje svakodnevne komunikacije i pronalazenje
informacija. Isprva je prisutnost na Internetu bila uglavnom za pruzanje osnovnih
informacija o tvrtkama, no s vremenom se internet poceo koristiti za primanje narudzbi i
kupnju putem internetskih prodavaonica. E-Commercee tj. elektroni¢ko poslovanje u
opSirnijem smislu omogucuje izgradivanje 1 implementaciju poslovnih modela koji su
osnovani na temelju upotrebe kombinacije interneta, intraneta i aplikacijskih programa za
grupni rad. Njihovim uskladivanjem moze se poboljSati komunikacija te komprimirati vazni
poslovni procesi. Opcenito govoreci, e-poduzece se moze definirati kao poslovne aktivnosti

koje se provode koristenjem suvremenih informacijskih i komunikacijskih tehnologija.*3!4

4.1 Automatizacija prodajnog procesa

Pocetak koristenja digitalne tehnologije u procesu prodaje povezan je s razvojem
elektronickog vodenja zaliha proizvoda i uvodenjem bar kodova, §to je znacajno ubrzalo
vrijeme stavljanja na trziste i proces naplate maloprodajnih proizvoda. Dok se tehnologija
linijskog koda teoretski razmatrala jo§ 1930-ih godina, tehnologija je usla u upotrebu tek
ranih 1970-ih zahvaljujuéi razvoju laserskih ¢itaca. Tehnologija crticnog koda danas se
Siroko koristi u veleprodaji i maloprodaji, a RFID (engl. radio-frequency identification).
tehnologija sve vise uvodi u posljednjih nekoliko godina. U pocetku su tvrtke prihvatile e-
postu kao novi oblik komunikacije kako bi nadopunile tradicionalnu komunikaciju putem
poste, fiksne telefonije i faksa. Nakon toga slijede online oblici komunikacije pomoc¢u kojih
poduzeéa predstavljaju sebe i svoju ponudu. Kako se tehnologija poboljSavala, tako se
razvijala i online prodaja, a e-posta je postala standardni oblik komunikacije. Danas su
digitalne tehnologije Cesti dio automatizacije poslovanja i poslovnih procesa, a samim time
1 dio prodaje. Poduzeca koriste razne aplikacije i platforme koje su im dohvatljive na
Internetu, a neka od njih su razvili zatvorene raunalne mreZe s dobavljac¢ima 1 kupcima
(ekstraneti) koje se naslanjaju na interne informacijske sustave (intranete) i zajednicku

internetsku infrastrukturu.

13 Samanovi¢ J. Ibidem str. 418

14 Digitalna prodaja — novi trendovi u prodaji i komunikacija s kupcima putem digitalnih kanala, dostupno na:
https://www.poslovni.hr/promo/digitalna-prodaja-novi-trendovi-u-prodaji-i-komunikacija-s-kupcima-putem-
digitalnih-kanala-4252431 (28.09.2020.)
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4.2 Digitalna nabava

Sustavi potpomognute kupnje putem interneta, iako pripadaju podru¢ju nabave, vazno je
razjasniti ovu temu jer se s njom sve ¢eSc¢e susrecu prodavaci. Digitalna nabava pripada
podrucju e-trgovine, odnosno sustavu kupnje proizvoda i usluga putem digitalnih platformi.
Postoje dvije glavne metode. Prva metoda ukljuuje kupnju proizvoda i usluga drugih
poduzeéa posjetom njihovoj web stranici i koriStenjem njihove internetske trgovine ili
drugih sustava. Na primjer, tvrtke mogu kupiti uredski materijal putem web stranice Metro
Cash & Carry. U tom slucaju ¢e djelatnici za nabavu posjetiti gornju web stranicu, izvrSiti
narudzbu 1 dogovoriti dostavu kupljenog proizvoda. Druga metoda ukljucuje razvoj
vlastitog sustava temeljenog na internetskoj tehnologiji koju dobavljaci koriste za
komunikaciju, podnoSenje ponuda i natjecanje s drugim dobavljac¢ima. Ovaj sustav se
najcesce koristi za godi$nje pregovaranje o cijeni i uvjetima isporuke. Uglavnom se radi o
web aplikaciji 1 pristup joj je zasticen kombinacijom korisni¢kog imena i lozinke. Kako bi
sudjelovao, kupac treba odobriti pristup informacija prodajnom predstavniku. Umjesto
izradivanja ponude u vlastitom formatu, prodajni predstavnik mora ispuniti obrazac s
potrebnim podacima kako ih je definirao kupac. Na taj se na¢in smanjuje vrijeme za obradu
1 usporedbu ponuda razli¢itih dobavljaca zbog standardiziranog i elektronickog formata.
Nakon usporedbe ponuda, kupci imaju moguénost dodatnih klasi¢nih pregovora s

ponudaéima koji su usli u uzi izbor.*°®

15 Samanovi¢ J. Ibidem str.219.

16 Digitalna prodaja — novi trendovi u prodaji i komunikacija s kupcima putem digitalnih kanala, dostupno na:

https://www.poslovni.hr/promo/digitalna-prodaja-novi-trendovi-u-prodaji-i-komunikacija-s-kupcima-putem-
digitalnih-kanala-4252431 (28.09.2020.)
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5. UTJECAJ ZASTITE OKOLISA NA PROMJENE U PRODAJI

Nemo¢ domacéih vlada i loSe vodenje politike ocuvanja okolisa te bogati koji bezdusno
eksploatiraju domicilna bogatstva ne uzimajuéiu obzir odrzivi razvoj su glavni razlozi zasto
u zemljama treceg svijeta prevladava glad, pothranjenost, bolest, otupjelost i nezaposlenost.
Tehnoloski napredak ne prozima cijeli svijet u istom obujmu pa su tako vlade i korporacije
bogatih zemalja sebi prilagodile prosperitete na nacin da se vise novca kreée prema njima,
a ostali samo ,,sluSaju® ideje globalnog napretka. Realizacija bilo kakve politike odrzivog
razvoja u bogatim zemljama je otezana zbog toga Sto se pridodaje opstanak vlastitog
stanovniStva kao temeljna politika te dugova koje imaju slabije razvijene zemlje. Bogati,
naroCito oni koji su stekli bogatstvo samo za vlastitu korist te na eksploataciji drugih
odbijaju uvidjeti svrhu odrzivog razvoja 1 ispitati svoj moral. Stoga oni koji su zakinuti ¢e
biti obespravljeni i¢i u ratove, a moderni eksploatatori ¢e se suocCavati sa straSnim
posljedicama. Prekomjernom potroSnjom robe ujedno raste i razina oneciS¢enja okolisa 1
samih ljudi, dok je proizvoda¢ima glavni prioritet proizvesti i prodati proizvod ne uzimajuci
u obzir §to ¢e biti sa tim proizvodom kada ne bude vise upotrebljiv. Takoder je upitno Sto
¢e trenutna generacija ostaviti nasljednim. Kako iz dana u dan sve viSe nastaju novi oblici i
vrste ugrozavanja okoliSa, tako se i povecao broj interesa ljudi koji su poduzeli aktivnosti u
svrhu oCuvanja i zastite izvornog prirodnog stanja. Medutim, pojedina¢ni napori nisu bili
dovoljno u¢inkoviti da se poduzme nesto trajno. Udruzivanjem pojedinaca za pokretanjem
tih aktivnosti su ¢in primjene demokratskih ideja pri uspostavi politike upravljanja

okolisem.’

5.1 Kako EU razvija politiku zaStite okoliSa?
,EBkologija je znanost o viSestrukim odnosima izmedu zivih bi¢a i njihovog okoliSa.*
18Ekologiju se moze jo§ definirati i kao zbroj proucenih i sistematiziranih saznanja o okolisu
na odredenoj razini znanstvenog i drustvenog razvoja. Europska politika zaStite okoliSa
temeljena je na nacelima opreza, preventivnog djelovanja i eliminiranja onec¢iS¢enja na
samome izvore te na nacelu ,,oneciS¢ivac placa“. Okvir za naredne aktivnosti u sveukupnoj
politici zaStite okoliSa su viSegodiSnji programi utjecanja na okoliS. Predstavljaju sastavni
dio horizontalnih strategija i pridodaje im se paznja prilikom medunarodnih pregovora na

temu okoliSa. Politika zasStite okoliSa je u zadnje vrijeme postala aktualna tema u politikama

17" Besker M. (2005.) Politika okolisa. Zagreb: Oskar, Centar za razvoj i kvalitetu d.o.o str. 9-15.
18 Ibidem str. 19.
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EU-a, a Europska komisija je pokrenula europski zeleni plan kao sredi$nji inicijator svoje
strategije gospodarskog rasta. Nacelo opreza prikazuje instrument za upravljanje rizicima
koji se moze primijeniti u slu¢aju da postoji znanstvena nedoumica o tome je li odredena
aktivnost ili politika predstavlja razlog za brigu o potencijalnome riziku za ljudsko zdravlje
i okolis. Na primjer, ako nastanu dvojbe o potencijalno Stetnim u¢incima proizvoda te ako
se 1 poslije objektivne ocjene potvrdi nesigurnost, tada se uzima u obzir moguénost da se
naredi prestanak distribucije toga proizvoda te se ukloni privremeno ili trajno sa trzista.
Ovakve mjere ne smiju biti diskriminirajuée te je potrebno ponovno preispitati kada je vise

znanstvenih podataka na raspolaganju.*®

5.2 Otpad od hrane

Opcenito govoreci, prehrambeni sustav obuhvaca sve materijale, procese 1 infrastrukture
koje se odnose na trgovinu, maloprodaju, trgovinu te promet i potro$nju prehrambenih
proizvoda. Popriliéno se promijenio nac¢in na koji Europljani konzumiraju hranu.
Konzumiranje mesa po osobi se udvostrucila u usporedbi sa razdobljem prije 50 godina.
Istodobno, jedu i vise ribe 1 morskih plodova, peradi te povréa i vo¢a. Europska unija spada
u najvece proizvodace hrane na svijetu. Zemlja je prikladna za poljoprivredu te se u EU
koriste suvremeni sustavi poljoprivredne proizvodnje. Europa uspijeva proizvoditi Siroki
krug proizvoda zbog svoje raznolikosti poljoprivrednih povrSina i klimatskih uvjeta, ali
isto tako 1 uvozi kako bi zadovoljila potraznju. U drugoj polovici 20. stolje¢a se znatno
povecala proizvodna ucinkovitost po hektaru i to zahvaljuju¢i rastu¢oj monokulturi t;.
proizvodnja istog usjeva, ali na veéim povrSinama. Takoder je i porastu pridonijelo
navodnjavanje, ¢eS¢a upotreba kemikalija ( npr. gnojiva, pesticidi) te se povecala kvaliteta
strojeva. Ovaj oblik intenzivne proizvodnje je olakSao Europi da na manjem podrucju
zemlje se proizvede viSe hrane. Ujedno, ovaj na¢in proizvodnje ima i poguban utjecaj na
okoli$ jer se vrsi veliki pritisak na okoli$ 1 posljedica je gubljenje bioloSke raznolikosti na

poljoprivrednim zemljiStima te oneciS¢enje tla, rijeka i jezera.

Takoder je vazno spomenuti da je veliki jaz izmedu pretilih 1 pothranjenih. Primjerice
pretilost je naglo porasla u nekim podrucjima kao $to su Ujedinjeno kraljevstvo ( povecanje
1 od 200%) Sjedinjenje Americke drzave (70%) i1 Francuska (16%), a 13% ljudi je

pothranjeno u svijetu.?® Razlog ovih krajnosti ¢ini visoko industrijalizirana proizvodnja,

19 Politika zastite okolisa: opca nacela i osnovni okvir, dostupno na:
https://www.europarl.europa.eu/factsheets/hr/sheet/7 1/politika-zastite-okolisa-opca-nacela-i-osnovni-okvir ( 10-
2021.)

20 Program Ujedinjenih naroda za okoli3. (2004.) Odrziva potro$nja i proizvodnja. Kenya: UNEP str. 11
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strateSko planiranje vodeno od strane trzista te slabije razvijene zemlje su pothranjene jer
poljodjelcima je veci interes proizvoditi za izvoz nego za domace potrebe. Ako se razlike
izmedu pretilih 1 izgladnjelih nastavlja povecavati, do 2050. godine ¢e na Zemlji postojati
tri milijarde gladnih. Glavni cilj Ujedinjenih naroda po ovome pitanje je preploviti broj
pothranjenih ljudi. Cilj bi bio ostvariv kada bi se nasao nacin da se prirodni resursi za
prehranu svjetske populacije podijele ravnopravnije. Nazalost, zbog rastuce populacije rastu
i potrebe za hranom, stoga se poljodjelstvo, stoCarstvo i ribarstvo uvelike oslanja na
intenzivnu proizvodnju, a posljedica je preveliko iskoriStavanje prirodnih dobara. Industrija
proizvodnje hrane je veoma odgovorna za onecis¢enje okolisa. Kako bi se poduzele akcije

tehnike kojima bi se poveéao urod i proizvodnja sa §to manjim $tetnim utjecajem. 2

Slika 2 utjecaji industrijske proizvodnje hrane na okolis

Izvor:https://mingor.gov.hr/UserDocsimages/NASLOVNE%20FOTOGRAFIJE%201%20KORI1%C5%A0TE
N1%20LOGOTIPOVI/doc/odrziva potrosnja i proizvodnja.pdf 11.str

Tlo Stoéna hrana, pasnjaci Voda Papir, Gorivo za prijevoz ! DRIAVAMZ

o, .
* Voda - Voda, antibiotici * Sredstva za * karton + Klimatizacija
+ Pesticidi, 'Enargijn . Ciscenje, . Plastika . skladista
. herbicidi . dezinfekeijska . Staklo .
. Umjetna gnojiva . sredstva . Metali . ® Energija
: Energija . Energija : Energija . -
Sjeme ' ' ' '
Gubitak tla . N ' e .
Onefiséenje . = - Emisije .
= . ..,j ' staklenickih
Stetni ucinak za e . . .
™, Emisije staklenickih Otpadne vode plinova
neciljne vrste . B . . -
plinova Ostaci hrane Ostale emisije '
Problemi pri Kruti otpad vezane uz promet Kruti otpad
upravijanju gnajivom O&tecivanje
ozonskog sloja

Proizvodni kapacitet zemlje je smanjen zbog degradacije tla te krivo gospodarenje i
prekomjerno iscrpljivanje je smanjilo plodnost kod 40% obradivih povrSina. Glavni

uzroénici opadanja kvalitete plodnosti obradivih povrsina su: 22

21 Od proizvodnje do otpada: prehrambeni sustav, dostupno na: https://www.eea.europa.eu/hr/signals/signali-
2014/clanci/od-proizvodnje-do-otpada-prehrambeni-sustav ( 11.05.2021.)
22 |bidem
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https://mingor.gov.hr/UserDocsImages/NASLOVNE%20FOTOGRAFIJE%20I%20KORI%C5%A0TENI%20LOGOTIPOVI/doc/odrziva_potrosnja_i_proizvodnja.pdf

e Prekomjerna proizvodnja

e Nepovoljno gospodarenje tlom i vodom

e SjeCa Suma

e KoriStenje umjetnih gnojiva i ostalih kemijskih tvari te
e KoriStenje neprikladnih poljoprivrednih strojeva

Poljoprivredna proizvodnja 1 upotreba razli¢itih pesticida ne samo da ima negativna utjecaj
na okoli§ ve¢ 1 ima ozbiljne posljedice na ljudsko zdravlje jer izaziva trovanja i kronicne
bolesti koje uzrokuju aktivne patogene tvari u gnojivu koje vode prenosi. Hrana koja je
proizvedena u takvim poljoprivrednim uvjetima ne moze biti zdrava. Velike koli¢ine
kemijskih tvari kao Sto je to npr. nitrat se naj¢es¢e nalaze u povréu. Da bi proizvodnja hrane

opstala, pojavljuje se alternative unutar industrijske poljoprivrede.
Vazni poticaji u ovome podruéju spadaju:?3

e Ekoloski uzgoj

e Donosenje medunarodnih konvencija

e Lokalne strukture koje povezuju urbani i ruralni svijet te

e povratak drevnim tehnikama

Ekolosko poljodjelstvo vrsta proizvodnje u kojoj je glavni prioritet postivanje ekoloske

ravnoteze i samostalnost poljodjelaca.
Glavne karakteristike ekoloskog poljodjelstva su :
e Neprisutnost sintetickih kemijskih proizvoda,
e Recikliranje organskih tvari, te
e (Odbacivanje Stetnika i bolesti bioloskim sredstvima

Sto se ti¢e uzgoja stoke, primjenjuju se alternativni veterinarski postupci i naglasak je na
dobrobit Zivotinja. Veliki broj zemalja je razvio vlastite oznake koje su dokaz jamstva

kvalitete u prehrambenom sektoru. Vrijednost hrane se procjenjuje u pomocu normi,

28 Program Ujedinjenih naroda za okoli$ Ibidem str. 13
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specifikacija te deklaracije sredstava. Takoder je vazno objasniti pojam postene trgovine. U
suvremenoj praksi se postena trgovina rasirila u gotovo svim zapadnim zemljama. Smatra
se pravednom jer prodavacu nije temeljni cilj maksimizacija profit ve¢ da eticno posluje.
Motivi kojima se prodavaci vode su postivanje ljudskih prava, cuvanje okolisa te briga o
kvaliteti proizvoda, a cijene se unaprijed odreduju pa je omoguéeno podmirivanje osnovnih

potreba te bolje ulaganje u budué¢nost zajednice.

5.3 Ambalaza od ekolosko odrzivih materijala

U mnogim posebice razvijenim zemljama recikliranje sirovina, odnosno sekundarnih
sirovina, ve¢ je dugo u fokusu drusStvenog interesa. U vecini sluajeva ambalaza je obvezni
pratilac proizvoda u prijelazu od mjesta proizvodnje do mjesta potroSnje. Tijekom
proizvodnje proizvodi se pakiraju u ambalazu, manipuliraju u ambalaZi, skladiSte u njoj,
transportiraju, manipuliraju i ponovno skladiSte te na kraju prodaju. Glavni zadatak
ambalaze je da Stiti izgled, oblik, koli¢inu i kvalitetu robe. Svi proizvodi Siroke potro$nje,
pa i oni ,zeleni®, Stetno utjeCu na okoliS. Kada nastane proizvod koji je proizveden od
sirovina, energije 1 vode, on se pakira u ambalazu i transportira do mjesta uporabe, nakon
Cega postaje otpad. 1z ovog razloga, cilj eko-dizajna je minimizirati te utjecaje i odrzati istu

razinu ucinkovitosti 1 korisnosti tijekom Zivotnog ciklusa proizvoda.

Ekoloski dizajn moZe ublaziti negativne utjecaje u sljede¢im elementima:*

— Sirovine: za proizvodnju nekog proizvoda je potrebno prvo dobaviti sirovine.
Crpljenjem 1 obradivanjem sirovina se trose prirodna dobra, iskoristava se energija
te dolazi do oneciS¢enja. Eko dizajn poti¢e racionalnu upotrebu iskoriStavanja
prirodnih resursa, promisljeni odabir materijala te davati prednost materijalima koji

su obnovljivi 1 proizvodima koji sadrZze samo jednu vrstu materijala.

— Proizvodnja: Cesto se zbog slozene procedure za proizvodnju trose velike kolidine
energije i zato je potrebno racionalizirati proizvodne korake te razvrstavati otpad za

lakSe razdvajanje sastavnih materijala i olakSanje realizacije recikliranja.

— Ambalaza: Jednokratna ambalaZa kao Sto su to boce, kutije, limenke i sl. ¢ini vise

od polovine sveukupnog otpada unutar kucanstva. Stoga je potrebno da poduzeca

24 Program Ujedinjenih naroda za okolis. Ibidem str. 5-6

19



nadu nacine kako koncentrirati proizvode, smanjiti koli¢inu i obujam jednokratne

ambalaze.

— Prijevoz: Proizvodi se prijevoze tisu¢ama kilometrima prije nego li se upotrijebe.
Potice se odabir mjesta za proizvodnju, a da se pritom uzme u obzir konac¢no
odrediste te se kombinira optimalna kombinacija prijevoza sa $to manje troskova i

manjim utjecajem na okol;s.

— Upotreba: Potrosacko drustvo je zamislilo da proizvodi traju Sto krace i da se sve
¢eS¢e zamjenjuju zbog povecanja profita u velikim korporacijama. Proizvodi su lose
kvalitete 1 nije isplativo ih popravljati ¢cime se stvara nepotrebni otpad. ,,Zero waste
koncept poti¢e proizvodace da proizvodi funkcionalne, energetski Stedljive ili
autonomne proizvode koji su za dugotrajnu upotrebu te koji se mogu lako odrzavati

ili popravljati.

— Zbrinjavanje i recikliranje: Proizvodi koji nisu viSe za upotrebu se mogu lako
reciklirati ako ne sadrze brojne sastavne slojeve ili kombinacije materijala. U

protivnom, postupak razdvajanja 1 obrade materijala moze biti slozen.

5.4 Recikliranje

Pojam reciklaza sirovina podrazumijeva postupak ponovne upotrebe prikupljenih korisnih
otpadaka koji su preradeni u sekundarne sirovine, u industrijsku proizvodnju, ¢ime se
ostvaruje ponovni ciklus.?® Svako smanjenje otpada od hrane pridonosi korist za okolis, jer
kada pojedinac baci hranu, istovremeno baca i zemlju, vodu, energiju te cjelovit ulazni
materijal koji se upotrijebio za proizvodnju hrane koja nije konzumirana. Smanjenjem
koli¢ine hrane koja se ne iskoristi tijekom cijelog prehrambenog sustava, smanjit ¢e se
koristenje vode, gnojiva, zemlje, prijevoza, energije i ostalih prirodnih, energetskih i

ljudskih resursa. 2°

5.5 Energija

Energija predstavlja obnovljivi izvor koji je zna¢ajno utjecao na napredak i promjene u
razvoju. PotroS$nja energije porasla je 13 puta u 20. stolje¢u, Sto odrazava vitalnost
gospodarstva jedne zemlje i jedan je od najpouzdanijih pokazatelja gospodarskog rasta

zemlje. U zemljama u razvoju, gdje ljudi rade do zalaska sunca, tesko je zamisliti veci

25 Besker M. Ibidem str. 9
2 Program Ujedinjenih naroda za okolis. Ibidem str. 25-26

20



zdravstveni, drustveni ili ekonomski razvoj. To je realnost s kojom se zbog neravnomjerne
raspodjele prirodnih resursa suocava svaki tre¢i stanovnik planete. Cetvrtina svjetskog
stanovnistva tros$i tri ¢etvrtine ukupne proizvedene energije. Fosilna goriva — ugljen, nafta
I prirodni plin — jo$ uvijek osiguravaju gotovo 80% svjetske potro$nje energije. Ovi
ograni¢eni resursi takoder su odgovorni za izlijevanje nafte, krenje Suma i eroziju tla te
oneciS¢enje zraka, $to je sve najStetnije. Na globalnoj razini, fosilna goriva odgovorna su
za gotovo 60 posto emisija ugljicnog dioksida, najraSirenijeg stakleni¢kog plina. Zbog
nedostatka pristupa modernoj energiji, regije u razvoju ¢esto koriste lokalne resurse izvora.
Resursi kao $to su drvo, izmet 1 ugljen se Cesto koristi za zagrijavanje kuca 1 kuhanje, a
nabava tih resursa je dugotrajna i destruktivna, dok je spaljivanje opasno i zagaduje okolis.

Potrebno je motivirati ulaganje u obnovljive izvore energije i razvijati alternative izvore.

Primjerice Stedne Zarulje troSe malu koli¢inu energije. Pri kupnji su cjenovno nesto skuplje
od obi¢nih, no zato imaju duzi vijek trajanja te je preporuka Kkoristiti ih u prostorima gdje
svijetlo ostaje dugo upaljeno. Drugi primjer koriStenja prekomjerne energije su dizelska
goriva 1 benzin. Ona uvelike oneciS¢uju zrak 1 stoga se preporucuje primjenjivanje
biogoriva. Proizvode se od estera, etanola ili biljnih ulja te se potice primjena, najprije u

javnome sektoru. 2’

5.6 Voda

Zemlja izgleda potpuno plavo sa visine od nekoliko tisu¢a kilometara te tri Cetvrtine
Zemljine povrSine je prekriveno vodom. No, to ne znaCi da zed nije nemoguca jer je
nejednako rasprostranjena po svijetu. Dvije tre¢ine pitke vode se nalazi u deset zemalja i to
najviSe u Kanadi i Brazilu, dok je velika nestasSica vode oko trideset zemlja, vecinski u
Africi. U ovim podruéjima i kada ima dovoljno vode, nije upotrebljiva jer je zbog intenzivne
poljoprivrede oneciS¢ena. Jo§ treba uzeti u obzir da 97,5% ¢ini slana voda u morima 1
oceanima, a ostatak je slatka voda koja je zaledena u ledenjacima ¢ime je oteZano njeno
koriStenje. Stoga samo 0,01% vode je dostupno iz jezera, rijeka te podzemnih izvora i
oblaka.?® Voda je osnovna potreba i bez nje nije moguée Zivjeti vise od tri dana. Bez vode
nijedna ljudska djelatnost nije moguc¢a. U zemljama gdje prevladava nestasica vode, 80%
ljudi umiru 1 imaju bolesti koja su uzrokovane konzumiranjem oneci§¢ene vode. Vazno je

istaknuti ¢injenicu da se Sirom svijeta povecavaju cestovni promet, proizvodnja dobara i

2" Program Ujedinjenih naroda za okolis. Ibidem str. 7-10
28 pProgram Ujedinjenih naroda za okoli$. Ibidem str. 29-32
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pruzanje usluga te svake godine se ispusta vise od 30 milijardi tona staklenickih plinova

¢ime rezultira porastom temperature na globalnoj razini i klimatske poremeéaje.?

5.7 Smanjenje prekomjerne kupnje

Sve je viSe ljudi ovisno o bezgrani¢nim ciklusima kupnje i odbacivanja te gledanja na
potrosnju kao vrsta samo ispunjenja. U danaSnjem druStvu uspjeh se poistovjecuje s
koli¢inom imovine koju Covjek posjeduje, $to stvara okolnost u kojoj ideja jednakosti i
dijeljenja nije prihvatljiva. Ljudi u razvijenim zemljama i zemljama u razvoju podjednako
trebaju konzumirati. Kontinuirano Sirenje ovakvog nacina Zivota potice poduzeca na
uvodenje konkurentnih oblika proizvodnje koji sve vise opterecuju okolis 1 prirodne resurse
planeta, iscrpljuju biolosku raznolikost 1 zagaduju tlo, vodu i zrak. No istodobno se pojavio
novi tip ekoloski osvijeStenih gradana koji shvacaju da ako se pojedinci prilagode novom
okruzenju, prehrambenim navikama ili prijevozu, mogu utjecati na buducnost planeta.
Mnoge nevladine organizacije podupiru ideju da odabirom onoga $to kupujemo ne samo da
izrazavamo tko smo, nego takoder poduprijeti projekte solidarnosti. Sve vise poduzeca,
sveucilista i lokalnih vlasti sada provode programe odgovornog kupovanja. Svakim danom
sve vise pojedinaca 1 institucija dodaje, primjerice, radije kupuju energetski ucinkovite
zarulje 1 organsku hranu ili koriste energiju vjetra ili solarnu. Na taj se na¢in zamjenjuju
uobiCajeni proizvodi i sredstva koja trose velike koli¢ine energije, vode i1 drugih prirodnih
resursa. U razvijenim zemljama mreze nevladinih organizacija na taj nacin poticu ljude da
mijenjaju na¢in razmi$ljanja. U vecini bogatih zemalja odgovorna potrosnja je jednaka
smanjenju potroSnje, dok je u siromasnim zemljama jednaka potrosnji kvalitetnih
proizvoda. Glavna svrha je poboljsati kvalitetu Zivota i pronaéi ravnotezu izmedu teznji
potroSaca i gradanske odgovornosti. U praksi to zna¢i odabrati nacin Zivota koji je najmanje

opterecujudi 1 koji postuje pravo na zivot i rad u dobrim uvjetima.
5.8 Tekstilna industrija i njezin utjecaj na zagadenje okolisa

Tekstilna industrija se smatra najve¢im zagadivatem okoliSa jer u svakom koraku
proizvodnje zahtijeva velike koli¢ine vode, energije i1 kemikalija. Njihovi procesi su
mukotrpni te zbog pritiska velike potraznje za odjeCom, tvrtke zapoSljavaju jeftinu radnu
snagu koja radi u opasnim uvjetima. Brza moda (engl. fast fashion) je odjeca koju poznate

robne marke svaki tjedan lansiraju na trziSte. Takva odjeca nije pretjerano skupa ,ali zato

2 Program Ujedinjenih naroda za okolis. Ibidem str. 29-32
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nije ni trajna, odnosno slabije je kvalitete u usporedbi sa starijom odjecom iz proslog
stolje¢a. Drustveni mediji poti¢u u velikim koli¢inama prekomjernu kupnju takve odjece te
su posljedica §to su modni trendovi sve kraéi tj. postoje mikro trendovi unutar velikih
modnih trendova. Modne trgovine imaju pritisak $to brze smisljati nove dizajne odjece koji
odgovaraju ciljnom trzistu. Kupnja odjece spada u osnovne potrebe za covjeka, no danas
izbor tekstilnih proizvoda nikada nije bio toliko velik. Potrosaci vise ne donose odluke u
odje¢i samo na osnovi njene funkcionalnosti tj. jeli udoban materijal, ve¢ i estetski izgled
igra sve vecu ulogu. Ukratko, posljedica kratkotrajnog nosenja 1 brzog bacanja odjece je
rezultat toga da modna industrija spada u najvece zagadivace. Spora moda (engl. slow
fashion) je pokret koji se pojavljuje posljednjih nekoliko godina te promice odgovornost i
svjesnost proizvodaca, ali 1 kupaca odjece. Ovaj pokret ima za cilj poboljsati kvalitetu
sirovina koje proizvodaci upotrebljavaju u procesima izrade odjece te poticati etiCke odnose
prema radnicima, usporiti dinamike mijenjanja modnih stilova i distribucije odjece te
osvijestiti kupce da u umjerenim koli¢inama kupuju odje¢u koja im se stvarno svida te koja
im je iznimno potrebna s naglaskom na brigu o zastiti okoliSa. Najjednostavnije se moze

definirati kao pobuna protiv trenda brze mode koji prevladava trenutno.

Neke od karakteristika ,,sporih robnih marki su:

e Proizvodnja odje¢e od kvalitetnih 1 trajnih materijala

e Prodaja kroz male, lokalne trgovine, a ne kroz brojne trgovacke lance iste

robne marke
e Lokalno dizajnirana, proizvedena i prodavana odjeca

o Kolekcije koje obiljezava specifican bezvremenski dizajn, a koje se ne

pojavljuju kao nove vise od dva, tri puta godisnje.

Takoder je vazno napomenuti pomak prema transparentnosti proizvodnog procesa od strane
modnih tvrtki, pocevsi od transparentnosti nabave materijala i samog porijekla tog
materijala s naglaskom na reciklirane materijale gdje je god to moguce te etickog odnosa
prema radnicima 1 nacina tretiranja i zbrinjavanja otpada. Transparentnost procesa
proizvodnje takoder utjeCe 1 na ugled robne marke i potencijalni kupac ¢e se prije odluciti
za kupnju takvog proizvoda. Ovaj pokret takoder potice na kupovinu ve¢ noSene odjece,

redizajniranje i maksimalno iskoriStavanje stare odjece, te stvaranje emotivne povezanosti

%0 Renko, N. (2005.) Strategija marketinga, Naklada Ljevak, Zagreb, str. 11.
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s odje¢om. Sve veci broj ,,high street* brendova uvodi ekoloski odrzivi i organski asortiman
proizvoda, kao Sto je npr. ,,H&M Conscious Exclusive collection” ili Zara Join Life
kolekcija. Inditex, koji je ujedno i vlasnik Zare, proglasen je najodrzivijom korporacijom u
modnoj industriji Tako se nalaze tek na pocetku pretvorbe prema etickoj i odrzivoj
proizvodnji, ,.high street™ brendovi ipak su unijeli promjene koje nisu nevazne. Odrzive
kolekcije, te koriStenje ekolosko odrzivih materijala i nac¢ina proizvodnje jo$ uvijek su u
malome broju, ali su znacajan pomak prema dobrom putu. Pablo Isla, CEO Inditex
grupacije, je naglasio da ¢e do 2025. godine sav pamuk, lan i poliester za proizvodnju odjece
modnih brendova unutar iste grupacije biti organski te ¢e biti proizvedeni na principu
odrzivosti 1 reciklaze. Fondacija Ellen MacArthur trazi od modnih industrija i brendova da

u cijelosti prijedu na potpuno obnovljivi poslovni model baziran na tri faze:
e postupno ukidanje Stetnih tvari u proizvodnji
e drasticno poboljSanje uvjete recikliranja

e djelotvorno koriStenje resursa i prijelaz na obnovljive izvore.

31 H&M (2021a) H&M Group Sustainability Performance Report 2020 . Dostupno na :
https://hmgroup.com/wp-content/uploads/2021/03/HM-Group-SustainabilityPerformance-Report-2020 ,
(02.06.2021.)
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6. BUDUCA KRETANJA U PRODAJI

Mnogi ljudi okoli$§ uzimaju zdravo za gotovo, ali pritisak na ograni¢ene resurse planeta raste
nevidenom brzinom. Potrebni su napori za povecanje javne svijesti, u¢inkovitije koristenje
resursa i1 uklanjanje Stetnih i zagadujucih praksi. U protivnom ¢e buducée generacije biti
zakinute nasljedstva koje im pripada. To zahtijeva zajedni¢ko djelovanje EU, nacionalnih,
regionalnih i lokalnih vlasti, poslovnog sektora, nevladinih organizacija i pojedinaca.
Digitalna poduzeca posljednjih su godina brzo rasla, a pandemijska izolacija potrosaca
samo je ubrzala potrebu da brzo uskoce u ovaj vlak i dobro razumiju sve njegove stavke.
Upotreba pregovarackih vjestina, taktika, strategije i1 psihologije iznimno se razvila, a
organizacije se moraju usredotoCiti na prilagodbu novim oblicima prodajnog rada i
prodajnih kanala. Tehnoloski razvoj ubrzao je mnoge stvari u poslovnom svijetu, a jedna
od njih je svakako Sirenje informacija. Danas su potrosaci i sami prodavaci jednako dobro
informirani kada je rije¢ o nekoj ponudi. Upravo je informiranost rezultirala sve

zahtjevnijim kupcima te promjenom prodajnog modela.

6.1 Predmet i cilj istrazivanja

U ovome poglavlju se prikazuju rezultati koji su provedeni istraZzivanjem na uzorku od 154
ispitanika koji zive unutar Splitsko-Dalmatinske Zupanije. Istrazivanje se provodilo tijekom
Travnja 2022. godine te su najviSe sudjelovali studenti svih studija i raznih studijskih
usmjerenja na nacin da su samostalno odgovarali na anketu u online obliku. Kako bi
istrazivanje bilo Sto uspjesnije, ispitanici su dalje prosljedivali istrazivanje, a tema anketnog
upitnika se odnosila na utjecaj zastite okoliSa na promjene potroSaca u Hrvatskoj. Svrha
samog istrazivanja je ispitati koliko su mladi ljudi ekoloski osvijeSteni te njithove misli i
osjecaje o trenutnim promjenama unutar prodaje koje su se dogodile zbog trenda o¢uvanja
okolisa. Cilj istrazivanja je utvrdivanje stavova, informiranosti i odnosa ispitanika prema

zastiti okoliSa, odnosno kako oni pridonose boljitku ouvanja okolisa.

Anketni upitnik se sastojao od ukupno 23 pitanja koja su podijeljena na ¢etiri dijela. Prve
dvije cjeline su se odnosile na osnovna demografska pitanja i navike kojima pojedinci
pomazu pri ocuvanju okolisa, dok su se pitanja iz trece i Cetvrte cjeline visSe odnosila na
pitanja o stanju obrazovanja o okoliSu i odrzivom razvoju u Hrvatskoj. Obrada podataka je

provedena pomocu alata Google Forms.
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6.2 Rezultati istrazivanja

U nastavku su prikazani rezultati i tumacenja u obliku grafova i tablica za klju¢na pitanja.
Ovim anketnim istrazivanjem se namjeravalo $to manje zamarati ispitanika, stoga je
prosje¢no vrijeme za kompletno ispunjavanje ovog upitnika trebalo otprilike 5 do 10
minuta. Veliki broj pitanja je bio sastavljen na nacin rangiranja znacaja ili ispitanikovog
slaganja/neslaganja prema ljestvici od ,,Uopée se ne slazem® do Potpuno se slazem®.

Takoder su se koristile 1 druge vrijednosti:
Uvijek - svakodnevno primjenjuju...

Vrlo cesto - kada su god u moguénosti...
Ponekad - barem jednom mjese¢no
Rijetko - manje od jednom mjese¢no
Nikada - uopcée ne primjenjuju

6.2.1 Razvrstavanje otpada

Koliko ¢esto razvrstavate otpad npr. papir, plastika, staklo, metal i sl. ?
154 responses

@ Uvijek

@ Vilo &esto
Ponekad

@ Rijetko

® Nikada

©
&

Prvo pitanje iz druge cjeline glasi: ,,Koliko Cesto razvrstavate otpad npr. papir, plastika,

staklo, metal i sl.?

Anketa je pokazala da 31.2% ispitanika ponekad razvrstava otpad, 24% rijetko razvrstava
otpad, 23.4 % to ¢ini vrlo Cesto, 11.7% uvijek, a 9.7% ispitanika nikada ne razvrstava otpad.
Na temelju ovog pitanja, moZe se samo zakljuciti da su misljenja ispitanika podijeljena te

razvrstavanje otpada ovisi o pojedincu.
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6.2.2 Upotreba plasticnih vrecica

Koliko ¢esto koristite plasticne vrecice?
154 responses

@ Uvijek, jer je tako najjednostavnije

@ Uvijek, ali planiram kupiti platnenu
vrecicu zbog o€uvanja okolisa

Ponekad, ako nemam svoju vrecicu sa
sobom

@ Nikada, jer nosim svoju pri svakoj kupnji

Sljede¢i kruzni dijagram prikazuje koliko Cesto ispitanici upotrebljavaju plasti¢ne vreéice i
56.5% njih se posluzi njima ponekad u slucaju da zaborave vre¢icu sa sobom. 18.8%
ispitanika uvijek koristi plasti¢ne vrecice jer smatraju da je tako najjednostavnije. 12.3%
ispitanika jos uvijek koriste plasticne vrecice, ali imaju u planu promijeniti tu naviku jer su
ekoloski osvijeSteni, dok je ostalih 12.3% prestalo sluziti se plasticnim vreficama.
Posljednjih godina u trgovinama se znacajno smanjila konzumacija plasti¢nih vrecica, a
ako su potrosacu dostupne onda ih obi¢no treba i platiti. [z toga razloga, potrosaci sve cesce
nose sa sobom platnene ili plasticne vrece, §to je jedna od pozitivnih promjena unutar

prodaje.

6.2.3 UCcestalost sudjelovanja u ,,Zelenim “ akcijama

Sudjelujete li u akcijama "Zelenih" ili drugih organizacija za zastitu okolia u svome podrucju?

154 responses

@ Uvijek

@ Vrlo cesto
Ponekad

@ Rijetko

@ Nikada

Zastupljenost ispitanika u zelenim organizacijama nije zadovoljavajuéa. Cak njih 60.4%
nikada ne sudjeluje u organizacijama unutar svog podrudja, a 29.9% rijetko sudjeluje.
Samo 11% ispitanika se ponekad angazira, a tek 1.3% ispitanika sudjeluje vrlo Cesto 1
1.3% uvijek. Potrebno je viSe motivirati ljude da aktivno pridonose drustvu pomocu

zelenih akcija.
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6.2.4 Stanje Zivotnog okoliSa

Ocjenom od 1do 5 ocijenite kakvo je stanje zivotnog okolisa u okruzenju kojem zivite?

154 responses

100

84 (54.5%)

75

50

[+)
- 34 (22.1%)

24 (15.6%) s o)
. 0
|

1 2 3 4 5

Ovo pitanje je oblikovano na nacin da ispitanici rangiraju svoj odgovor prema ocjeni od 1
do 5 s tim da je 1 najmanja, a 5 najveca ocjena. Na temelju ovog pitanja, ispitanici su imali
mogucnost procijeniti kakvo je ekolosko stanje u okruzenju u kojem Zive, te 54.5% njih su
ocijenili sa 3. Tek je 22.1% ispitanika dalo ocjenu 4. Ovakvo rangiranje okruzenja upucuje

da je potrebno poboljsati uvjete zivljenja.

Sto mislite, hoée li se stanje Zivotnog okolisa unutar vaseg okruzenja u blizoj buduénosti

153 responses
@ Puno pobolj3ati
@ Malo poboljsati
34.6% @ Ostati ée isto
@ Malo pogoraati
A @ Puno pogorsati

41.8%

Pitanje koje se nadovezuje sa prethodnim je potvrdilo ¢injenicu da ispitanici nemaju

previsoka ocekivanja za €iS¢u buducnost. Njih 41.8% smatra da ¢e se stanje Zivotnog
okoliSa unutar njihovog okruzenja u blizoj budu¢nosti malo poboljsati, a 34.6% smatra da
Ce ostati isto 1 3.9% smatra da ¢e se stanje puno poboljsati. Solidan dio ispitanika nije toliko

optimisti¢an i tako 13.7% njih smatra da ¢e se stanje malo pogorsati, a 5.9% puno pogorsati.
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6.2.5 Osvijestenost u podrudju ekologije i zastite okolisa

Nastojite li se obrazovati u podrucju ekologije i zastite okolisa?
154 responses

@ Uvijek

@ Vilo Eesto
@ Ponekad
@ Rijetko
@ Nikada

Ty

Kako bi gradani izgradili ekolosku svijest, trebaju se informirati u trenutnom ekoloskom
stanju, ali jo§ vazniju ulogu igraju obrazovne ustanove. Prema ovome dijagramu, 43.5%
ispitanika se ponekad educira unutar podruéja ekologije, 21.4% vrlo ¢esto obogacuje svoje
znanje, 6.5% uvijek , a 18.2% se rijetko obrazuje 1 10.4% nikada se ne obrazuje u podrucju
zaStite okoliSa. Ovi rezultati prikazuju koliko ljudi nisu dovoljno zainteresirani te je

potrebno uvesti viSe edukativnih programa o zastiti okolisa.

6.2.6 Klimatske promjene

Smatrate li da su klimatske promjene:
154 responses

@ Vrlo ozbiljan problem

@ Ozbiljan problem

@ Donekle ozbiljan problem
@ Mali problem

@ Nisu uopée problem
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Jeste |i poduzeli odredene mjere kao pojedinac s ciliem sprecavanja klimatskih promjena?
154 responses

@ Da
@ Ne

Pojam klimatske promjene podrazumijeva dugoro¢ne promjene koje su posljedica
globalnog zatopljenja te se odnose najviSe odrazavaju na vremenske prilike, primarno
visoke temperature, razina mora i prodor slane vode. One su danas vrlo aktualna tematika
jer znacajno utjeCu na ljudsko zdravlje, sposobnost uzgoja domace hrane i smanjuju
kvalitetu Zivota.> U usporedbi sa prethodnim pitanja, vidljivo je da su ispitanici vise
educirani na tematici klimatskih promjena zato Sto gotovo 56.5% njih smatra da su one vrlo
ozbiljan problem, 27.9% ozbiljan problem te 12.3% donekle ozbiljan problem. Mladi ljudi
su svjesni koliko se klima pogorsala u zadnjih nekoliko godina jer utjeCe na njih kao
pojedince i pod pitanjem: ,Jeste li poduzeli odredene mjere kao pojedinac s ciljem

sprecavanja klimatskih promjena?*, 73.4% ispitanika je reklo da poduzima.

32 Sto su klimatske promjene?, dostupno na: https://europa.eu/youth/get-involved/sustainable-development/what-
climate-change_hr (21.10.2020.)
What Is Climate Change?, dostupno na: https://www.un.org/en/climatechange/what-is-climate-change
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Ako jeste, koje ste mjere poduzeli?
154 responses

Smanjenje i redovito odvajanje... 53 (34.4%)
Smanjenje upotrebe jednokratn... 89 (57.8%)
Kupovanje lokalno proizvedene... 72 (46.8%)
Racionalno koristenje struje ( g... 102 (66.2%)
VoZnja biciklom ili hodanje umj... 67 (43.5%)
Odgovorno kupovanje odjece 55 (35.7%)
Smanjenje konzumacije mesal/... 26 (16.9%)
Nista od navedenog 24 (15.6%)
Umjesto dezedoransa koristim... —1 (0.6%)

1(0.6%)
0 25 50 75 100 125

Skupljanje smeca bilo gdje. Bil...

Prvi korak u smanjenju klimatskih utjecaja je udruZivanje pozitivnih navika od strane
pojedinca. U¢inkovitije je kada se udruzi veca skupina ekolosko osvijeStenih pojedinaca
koji iz dana u dan mijenjaju svoje navike za dobrobit Zemlje. U ovome pitanju su navedene

najucestalije promjene koje pomazu pri klimatskim promjenama:
e Smanjenje te redovito odvajanje i recikliranje otpada
o Smanjenje upotrebe jednokratnih proizvoda npr. plasticne vrecice, boce sl.
e Kupovanje lokalno proizvedene i sezonske hrane kada god je to moguce

e Racionalno koristenje struje (gasite svijetlo kada niste u prostoriji, odspajate

uredaje kad ih ne koristite u trenutku..)
o Voznja biciklom ili hodanje umjesto voznje automobila na svakodnevnoj bazi
e Odgovorno kupovanje odjece
e Smanjenje konzumacije mesa/ prelazak na vegetarijansku ili vegansku prehranu
e Nista od navedenog

e Ostalo
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Najucestalije mjere koje ispitanici primjenjuju su racionalno koristenje struje (66.2%),
smanjenje upotrebe jednokratnih proizvoda (57.8%) i kupovanje lokalno proizvedene i
sezonske hrane kada su u moguénosti. (46.8%). Mjere koje se najmanje koriste spadaju
pod kategoriju ostalo gdje je ukupno 1.2% osoba reklo da umjesto dezodoransa koriste

,roll on* te da skupljaju smece kada god mogu.

Prema vasem misljenju, koje od prethodno navedenih navika su najucinkovitije?
154 responses

Smanjenje i redovito odvajanje... 103 (66.9%)

Smanjenje upotrebe jednokratn... 118 (76.6%)
Kupovanje lokalno proizvedene... 58 (37.7%)
Racionalno koristenje struje ( g...
Voznja biciklom ili hodanje umj... 100 (64.9%)
QOdgovorno kupovanje odjece 44 (28.6%)

29 (18.8%)

Smanjenje konzumacije mesal/...
Nista od navedenog 3 (1.9%)
1(0.6%)

1 (0.6%)

Ne bacanje opusaka po ulici, pr...

Zatvaranje tvornica

0 25 50 75 100 125

Od prethodno navedenih mjera koje ispitanici uvode u svoj svakodnevni zZivot, smatraju da
je smanjenje upotrebe jednokratnih proizvoda (76.6%) najucinkovitija navika te isto
smatraju da su uéinkovite i smanjenje te redovito odlaganje otpada (66.9%) te voznje
biciklom ili Setnja umjesto upotrebe automobila (64.9%). Prema rezultatima pitanja, manje
ucinkovite mjere su takoder kategorija ostalo npr. ne bacanje opusaka po ulici, kupovanje

odjece u ,,second hand“ trgovinama te zatvaranje tvornica.
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6.2.7 Utjecaj oneciséenja okoliSa u buducnosti

Kako ¢e prema vasem misljenju oneciscenje okolisa koje se trenutno dogada utjecati na vas zivot u
daljoj buduc¢nosti?

154 responses

® I1znimno lode
® Vrlo lo3e

@ Ni dobro ni loge
@ \rlo dobro

@ I1znimno dobro

Zadnja skupina anketnog upitnika se viSe fokusira na predvidanje buducih ekoloskih
pitanja i na koje nacine trgovina moZze biti u toku sa novonastalim promjenama. Prema
misljenju ispitanika, trenutno onec¢is¢enje okoliSa ¢e u daljnjoj buducnosti biti vrlo loSe
(53.2%). Vrlo mali broj njih je optimistican Sto ukazuje da je sve viSe ljudi zabrinuto za

vlastitu dobrobit u buduénosti.

Kako ¢e prema vasem misljenju oneciscenje okolisa koje se trenutno dogada utjecati na buduce
generacije?
154 responses

® I1znimno lode
® Vrlo lo3e

@ Ni dobro ni loge
@ \rlo dobro

@ I1znimno dobro

Ocjenjujuci trenutno oneciS¢enje okoliSa 1 utjecaj na buduce generacije, ispitanici
takoder nisu optimisti¢ni 1 46.1% smatra da ¢e stanje u buducnosti biti iznimno loSe te

42.9% vrlo loSe.
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Sto mislite tko se bavi problemima o zagadenju okoli$a?
154 responses

@ Politicke stranke

@ Sveutilista i druge obrazovne ustanove
Gradske vlasti

@ Nitko

@ nitko

@® Udruge

@ Razne udruge vide nego politicari (koji...

@ Posebne institucije

113V

Obraduju¢i tematiku zagadenja okolisa, vazno je zapitati se tko od nadleznih se bavi
problemima o okoliSu i s obzirom da je ovo pitanje trebalo je preciznije ponuditi opcije
odgovora zato $to nekolicina ispitanika ne smatra da se ovom problematikom bave politicke
stranke, gradske vlasti ili sveuciliSta 1 druge obrazovne ustanove. Neki od odgovora §to su
pojedinci ponudili su najceS¢e bile razne udruge i1 organizacije, posebne institucije,
znanstvenici, aktivisti te pojedinci. Prema ovome pitanju, ispitanici ipak smatraju da se
gradske vlasti u podruc¢ju Hrvatske najviSe bave problematikom zagadenja okolisa (35.1%),
no prema odgovorima pojedinaca, moze se zakljuciti da smatraju da se ovi problemi ne

shvacaju dovoljno ozbiljno.

Zadnja dva pitanja su se viSe odnosila na utjecaj ekoloskog marketing tj. jesu li kao
potrosaci oni primjetili nova pakiranja i imaju li prijedloge kako ih poboljsati. Pitanje
njihovih prijedloga za unaprjedenje ambalaZe su bila sastavljena u obliku otvorenog pitanja,
stoga su ispitanici samostalno davali odgovore. Pitanje ,,Preferirate li stara ili novija
pakiranja i zasto?*, veliki broj ispitanika se slozio da im se svida vise novije pakiranje zbog
biorazgradivosti te su istaknuli da je ,,green washing* unutar prodaje prisutan. Pod time su
naglasili da ambalaza za pojedine proizvode nema logike tj. papirnata slamka koja je

upakirana unutar plastike, no cijene male promjene velikih korporacija.
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7. ZAKLJUCAK

U suvremenim uvjetima prodaja kao funkcija je klju¢na za razvitak svake tvrtke zato Sto aktivno
sudjeluje u poslovnim radnjama i promjenama unutar i izvan poduzeca te realizira napore
ostalih funkcija poduzeca u podrucju plana razvoja proizvoda, procesa proizvodnje i plasman
na domacem ili inozemnom trzistu. Uloga prodaje kao poslovne funkcije poslovnog sustava
vremenski se mijenjala, oblikovala se razradom ciljeva i zadataka poslovne politike, te pojavom
novijih koncepcija kao marketinga, prodajna funkcija je dobila nove zadatke. Njen primarni
zadatak je bila briga ostvariti proizvodnju, dok sada ujedno treba kreirati u¢inkovite poslovne
strategije poduzeca te redovito istrazivati trziSte i1 ciljane potroSaCe sukladno sa drugim

funkcijama.

Internet je na globalnoj razini unio ogromne promjene, a najvaznije promjene su ubrzavanje
svakodnevne komunikacije 1 pronalaZenje informacija. Kako se tehnologija poboljSavala, tako
se razvijala i online prodaja, a e-posta je postala standardni oblik komunikacije. Danas su
digitalne tehnologije Cesti dio automatizacije poslovanja 1 poslovnih procesa, a samim time 1i

dio prodaje. Poduzeca koriste razne aplikacije i platforme koje su im dohvatljive na Internetu.

Tehnoloski napredak ne pokriva cijeli svijet u istoj koli¢ini pa su tako vlade i korporacije
bogatih zemalja sebi prilagodile interese na nacin da se viSe novca kre¢e prema njima.

Prekomjernom potro$njom robe ujedno raste i razina oneciS¢enja okolisa i samih ljudi.

U danasnjem drustvu uspjeh se poistovjecuje s koli¢inom imovine koju ¢ovjek posjeduje, Sto
stvara okolnost u kojoj ideja jednakosti i dijeljenja nije prihvatljiva. Ljudi u razvijenim
zemljama i zemljama u razvoju podjednako trebaju konzumirati. Kontinuirano Sirenje ovakvog
nacina zivota potice poduzeca na uvodenje konkurentnih oblika proizvodnje koji sve vise
opterecuju okoli§ i prirodne resurse planeta, iscrpljuju biolosku raznolikost i zagaduju tlo, vodu
1 zrak. No istodobno se pojavio novi tip ekoloski osvijestenih gradana koji shvacaju da ako se
pojedinci prilagode novom okruzenju, prehrambenim navikama ili prijevozu, mogu utjecati na
buduénost planeta. Zbog ovih interesa pojedinaca, u posljednjih godina unutar prodaje se
pojavio ekoloski marketing koji usmjeruje potroSace na odgovornu kupnju proizvoda kako bi
stvarali §to manji otpad. Provedeno istrazivanje je potkrijepilo ciljanu svrhu odnosno ispitati
koliko su mladi ljudi ekoloski osvijeSteni te njihove misli 1 osjecaje o trenutnim promjenama

unutar prodaje koje su se dogodile zbog trenda o¢uvanja okolisa.
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PRILOZI
Google Forms anketni upitnik dostupno na:

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfO6EgWMD0B52cWhRDuJznnlGg2d16Dj16B
ClxmBktEgynMFw/viewform
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